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RESUMO

A ética tem como objeto de estudo o individuo e além dos seus principios tedricos requer
uma execucao pratica. Nao existe conformidade sobre o que constitui um comportamento

ético ou nao-€tico, por isso, o individuo tem que ponderar a sua posigao ética antes de agir.

Neste estudo pretende-se analisar a influéncia que as praticas ndo-éticas do grupo
L'Oréal tém no comportamento de compra do consumidor face aos testes em animais na

industria cosmética.

Existem sempre consideragoes €ticas quando o individuo lida com animais, contudo

estas sao comprometidas se forem realizados testes envolvendo o seu sofrimento.

Os resultados apresentados demonstram que a intengdo de compra do individuo nao
corresponde precisamente ao seu comportamento. Ainda que, o consumidor se preocupe com
o bem-estar animal, o individuo ndo tem ainda formagdo suficiente sobre o tema para

ponderar a compra do seu cosmético com base na forma como fora testado.

Palavras-chave: Testes, Animais, Nao-¢tica, Cosmética, L’Oréal, Cruelty-free.
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ABSTRACT

Ethics has as object of study the individual and beyond its theoretical principles requires a
practical execution. There is no conformity on what constitutes ethical or unethical behavior,

therefore, the individual has to consider their ethical position before acting.

This study intends to analyze the influence that the unethical practices of the L'Oréal

group have on consumer buying behavior in relation to animal tests in the cosmetic industry.

There are always ethical considerations when the individual deals with animals,

however these are compromised if performed tests involving their suffering.

The results presented here demonstrate that the individual's purchase intention does
not correspond precisely to his behavior. Although the consumer is concerned about animal
welfare, the individual does not yet have sufficient training on the subject to consider

purchasing their cosmetics based on the way they have been tested.

Keywords: Tests, Animals, Unethical, Cosmetics, L'Oréal, Cruelty-free.
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“Adoramos a perfei¢do, porque ndao a podemos ter, repugnd-la-iamos, se a tivéssemos.

’

O perfeito é desumano, porque o humano é imperfeito.’

Fernando Pessoa
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Numa sociedade marcada pela publicidade e notoriedade das marcas, estas tém de assegurar
0 seu comportamento responsavel perante a comunidade, revelando uma conduta ética nas
suas decisoes. No entanto, torna-se dificil determinar a forma mais correta de se proceder
quando, inseridos numa economia global, os problemas éticos sdao avaliados por diversas

culturas e perspetivas.

O individuo com a identificagdo de uma questao ética, precisa ponderar a sua posi¢ao,
tanto de acordo com a sua atividade profissional como pessoal, que ird depois condicionar o
seu comportamento. Esta postura ¢ também remetida para o meio organizacional, onde
essencialmente por causa da forte concorréncia, os individuos se sentem coagidos a

incorporar praticas controversas do ponto de vista ético.

A sociedade mais consciente com as consequéncias que poderdo surgir dos
problemas organizacionais, determinou que estas repensassem na sua conduta ética. A ética
organizacional envolve assim, a aplicagdo dos principios éticos na atividade organizacional,
escolhendo-os como critérios de avaliagdo moral nas agdes praticadas nesta envolvente.
Porém, as atividades de Marketing, provavelmente mais do que qualquer outra, estdo sujeitas
a vdrias avaliagdes de ordem moral. Contudo, nem sempre as agdes das organizagdes sao

tidas como éticas.

O ano transato marcado com a alteracao no Codigo Civil do estatuto juridico dos
animais, em que estes deixam de ser equiparados a coisas e, em maio de 2017, foram-lhes
reconhecidos a sua natureza de seres vivos dotados de sensibilidade (Diario da Republica,
2017), alcangcando assim um marco épico para o futuro animal. Este acontecimento fez com
que o individuo comece também a reconhecé-los como seres vivos € a consciencializar-se

dos seus direitos.

Num ano em que até a legislagdo mudou, ao abordar as praticas ndo-éticas era

inevitavel analisar os testes a que os animais sao submetidos nos produtos cosméticos.

Etica de Marketing 1



Capitulo 1 — Introducéo

Nas ultimas décadas, tem sido observada diversas praticas ndo-éticas por parte das
organizagdes, nomeadamente, na industria cosmética, que durante muitos anos menosprezou
os direitos de protecdo dos animais, sendo estes alvos de experimentagdes. Nestes testes de
seguranca de um produto, os animais sao submetidos a métodos hediondos, quer fisicamente
como psicologicamente. Apesar de muitos paises revogarem a aplicacdo destes testes,
atualmente ainda ha quem os faca como forma de garantia do produto, como ¢ o caso da

Republica Popular da China.

O presente estudo pretende, assim, analisar o comportamento do consumidor face as
questdes ndo-éticas da L’Oréal. Mais concretamente, deseja-se perceber a influéncia que os
testes em animais realizados nos produtos cosméticos, tém na opinido do consumidor
aquando no momento de compra do seu produto. O facto de este saber que os cosméticos
que usa regularmente sdo testados em animais, levaria a que consumidor deixasse ou ndo de

0s comprar, e quais os seus fatores condicionantes.

Esta analise ¢ pertinente devido a falta de divulgagdo de informagdes diretamente
relacionada com a temadtica. Para proceder a investigacao serdo aplicados dois métodos de
pesquisa. Numa primeira fase sera realizado entrevistas, para apurar numa pesquisa
qualitativa, o parecer dos entrevistados sobre o tema e a sua justificacdo. Numa segunda fase,
apos a recolha dos dados mais relevantes, serd testado num questionario, a importancia que

os testes em animais t€ém no consumidor no momento de compra de um produto cosmético.

De modo a contextualizar a literatura que sustenta toda a investigacdo, esta foi
subdividida em quatro temas essenciais, designadamente, a envolvéncia da ética, as
dindmicas do comportamento e praticas ndo-€ticas, a ética animal como area conveniente

para o estudo, e ainda, o desenvolvimento do Marketing na industria cosmética.

O conceito de ética ndo € novo, antes pelo o contrario, foram muitos os filosofos que
estudaram a ética e o seu papel na sociedade, sendo por isso, importante descrever a sua

concegao e evolucdo das doutrinas ao longo dos anos.

Com o intuito de analisar o comportamento do individuo, serd explorado as suas
competéncias para o alcance de uma deliberagdo ética, compreendendo, por isso, a ligacdo

da inteligéncia emocional e do raciocinio, para a sua tomada de decisao.
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Capitulo 1 — Introducéo

Seguidamente serd também abordada a relagdo da ética com a envolvente
organizacional, destacando a importancia dos codigos de conduta ética e responsabilidade
social, para o seu sucesso. O Marketing por ser uma das atividades organizacionais mais
propicias a observacdes de caracter moral, ¢ também analisado quanto aos padrdes
socialmente estabelecidos, que quando ocultados, influenciam negativamente a opinido do

consumidor.

Por outro lado, avaliando que o comportamento do individuo e as suas a¢des nem
sempre sao aceites pela sociedade, sera aplicado e esclarecido o conceito nao-ético, assim
como as implicagdes psicologicas da moralidade, como o autoengano e o
descomprometimento moral, que condicionam a decisdo ética do individuo. Esta
dissimulacdao pode também provocar problemas no mundo organizacional, que quando
tornadas publicas, podem conferir clientes insatisfeitos, ma publicidade ou falta de confianca

com a mesma.

Apbs a consideragdo das principais dimensdes éticas no individuo, o mesmo sera
definido com a ética animal. Esta vertente sera elucidada no contexto de analisar os testes
que os animais sdo sujeitos pela industria cosmética. Apresentando ainda, outros métodos
alternativos existentes, ndo envolvendo dor e sofrimento aos animais, de modo a

salvaguardar os seus direitos.

A industria cosmética, que durante anos violou a liberdade dos animais, tende a se
adaptar ao mercado, com produtos de origem organica e cruelty-free, respondendo as
necessidades de clientes conscientes desta problemética. Contudo, como nem todas as
organizagdes comunicam o consumidor com recurso a informacoes fidedignas de como os
seus produtos foram testados, julgou-se também pertinente a exploracao da publicidade

enganosa nas organizagdes cosméticas.

A vertente pratica do estudo envolvera a anélise do grupo L'Oréal e a adogdo destas

praticas no teste de seguranca dos seus produtos.

Por fim, apds evidenciar as metodologias aplicadas e descrigdo do processo de
recolha de dados, serdo apresentados os resultados que suportaram o estudo, seguidos de

uma concluséo.
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CAPITULO 2 —- REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serdo caracterizadas as principais dimensdes da ética. O individuo, ao estar
inserido numa sociedade, ¢ levado a agir e pensar segundo um conjunto de principios €ticos
orientadores. Estes serdo analisados segundo a forma de filosofias e doutrinas que tentam
explicar as condi¢des em que a ética e a moral atuam sobre o individuo. Neste sentido, ¢
igualmente importante avaliar o processo de decisdo do mesmo, considerando as suas

aptiddes, motivacdes e principais agentes de influéncia.

Da mesma forma, o individuo pode agir contrariamente aos padrdes éticos aceites
pela organizagdo ou sociedade, identificando-se diversos padrdes psicologicos que o

justifiquem e que perpetuam esse tipo de comportamentos.

Devem-se considerar as principais dimensodes éticas, nao s6 em relacdo aos seus
pares, mas também em relagdo aos animais ¢ a forma como o individuo os trata. Nesta
perspetiva sera contextualizado o teste em animais pela industria cosmética, existindo cada

vez mais o0rgaos de prote¢ao dessas praticas.

O Marketing €, portanto, fortemente condicionado pela ética, servindo como agente
orientador para as melhores praticas. Porém, muitas industrias tentam contornar as normas
aceites, ignorando-as, e comunicando os seus produtos de forma menos correta, o que acaba
por influenciar a opinido do consumidor. Este t€ém muitas vezes dificuldade em obter as

informacdes ndo presentes na divulgagao dos produtos.

A industria cosmética, que durante muitos anos ignorou os principios éticos de
prote¢do dos animais, comeca agora a adaptar-se a realidade imposta por um consumidor
cada vez mais consciente dos maus tratos infligidos pelas organiza¢des que produzem e

comercializam este tipo de produto.
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2.1. ETICA

A ¢ética ndo € nova para os negdcios ja que sempre existiram principios para os orientar.
Estes mudam de cultura para cultura, ainda que se mantenham algumas normas universais.
Quando uma organizagdo aplica estes principios como parte da sua responsabilidade social,
pode-se chamar um cddigo de ética. A ética define-se assim como um conjunto de regras
que determinam o que ¢ bom ou mau, o que ¢ certo ou errado. Deste modo, mostra como
uma organizacao deve agir, tendo em conta a honestidade, confianga, respeito e justica em

todas as circunstancias (Crowther & Aras, 2008).

A ética ¢é sujeita a diversas interpretagdes, que além dos principios tedricos exige uma
aplicacio pratica (Dias, 2014). E vista como uma ciéncia que ndo se estuda para saber, mas
para agir, ja que ndo expressa como a maioria atua, mas sim de como deveria atuar. Pode ser
aprendida ou incutida, com a ajuda da razao e da experiéncia, devendo estar sempre presente

na conduta humana para o exercicio do bem e evitar o mal (Moreira, 1999).

O ser humano nao nasce moralmente bom ou mau, mas adota acdes boas ou mas a
medida que se desenvolve (Massarutti, 2003). A ética tem como objeto de estudo o ser
humano, e os seus valores fundamentais quer seja a dignidade, igualdade ou felicidade, e
tudo o que ¢ digno para 0 Homem, mas também aquilo que se lhe opde, o que deve ser feito
ou evitado, independentemente das vantagens pessoais, sociais ou organizacionais

associadas (Dias, 2014).

2.1.1. MORAL E ETICA

A ética nem sempre fora aplicada corretamente, j& que muitas vezes o conceito era
obscurecido com a moral. Estes dois termos confundem-se uma vez que os seus significados
se sobrepoem. A ética deriva do grego ethos, que significa cardcter ou costume, enquanto a
moral advém do termo latino mores, que ¢ tradugdo para o latim do grego ethos (Almeida,
2010). E possivel definir a ética como os principios que regem o comportamento de um
individuo ou de uma atividade, entendendo-a assim como comportamento, uma maneira de
agir para com os outros, dando resposta a uma situacdo ou estimulo particular. Ja a moral
preocupa-se com 0s comportamentos que sdo considerados aceitdveis numa determinada
sociedade, pretendendo desta forma manifestar principios elevados para uma conduta correta

(Oxford Dictionaries, 2017).
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A ética ¢ uma reflexdo tedrica sobre a moral, que tem como objetivo analisar de
forma racional os comportamentos e valores, j4 a moral ¢ determinada pelos codigos de
conduta e costumes que orientam o comportamento coletivo adquirido (Almeida, 2007), a
realizagdo da acao (Massarutti, 2003). Valores sdo principios ou padrdoes de comportamento,
a consideracao de que algo é merecedor, a avaliacdo do que ¢ importante na vida (Oxford

Dictionaries, 2017).

A ética € um processo ativo € ndo uma condi¢do estatica, onde os sentimentos e
emocgdes podem desempenhar um papel legitimo. Por vezes o individuo permite que as suas
emocodes ultrapassem o bom raciocinio, € quando isso acontece, ndo ¢ criada uma boa base
para as suas decisdes éticas, que requerem um equilibrio de razdo e emog¢ao (Butts & Rich,
2003). A emogao ¢ um sentimento forte e intuitivo, distinto do raciocinio e do conhecimento,
derivado das circunstancias e relacionamentos com os outros. A razao ¢ a capacidade de
pensar, compreender e formar juizos logicamente, o que € certo, pratico ou possivel (Oxford
Dictionaries, 2017) ¢ uma fonte da lei moral (Kant, 2007). Em contrapartida, a moral do
individuo ¢ julgada boa ou ma através da sua andlise ética. A oposicdo de padrdes e

principios éticos aceites, conduz a imoralidade (Butts & Rich, 2003).

Segundo Billington (2003), ninguém pode evitar tomar decisdes morais ou éticas,
pois a ligagdo social com os outros exige que o individuo deva considerar a sua agdo. A
moralidade privada ndo existe, uma vez que os demais estdo sempre envolvidos nas suas

decisOes morais € éticas.

2.1.2. PRINCIPAIS DOUTRINAS

O termo ética foi analisado e interpretado por diversos pensadores e filésofos ao longo dos
anos de modo a ser implementado numa economia mais ética. Foram muitas as doutrinas

que permitiram o desenvolvimento do pensamento ético (Cabral, 2011).

Sécrates (470 - 399 a.C.) consagrado como, pai da ética, por ser o primeiro a incidir
sobre o tema, considerava que ninguém praticava o mal propositadamente, mas sim por
desconhecer o bem. O Homem era feliz ao praticar o bem, logo ndo iria contra as suas
proprias convicgdes. Sugeriu ainda um método que consistia em ndo exibir respostas
imediatas as questdes éticas, para que o individuo refletisse e fosse a procura de respostas

em vez de lhe apresentar uma solugdo que fosse tomada como verdadeira (Massarutti, 2003).
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Para Platdo (427 - 347 a.C.) a ética era agir com consciéncia. O Homem ao
comportar-se de forma ética aproximava-se do verdadeiro mundo, pois a inteligéncia,

quando bem utilizada, encaminhava ao bem, belo ¢ justo (Billington, 2003).

Segundo Aristoteles (384 - 322 a.C.) a realidade estava em perceber os sentidos. A
ética era mais que um conceito moral, religioso ou legal. Para um individuo determinar o
que era melhor para si, e para a sociedade onde se inseria, devia ter trés virtudes: moderacgao,

coragem e justica, sendo que sem estas nao conseguia atingir a moral ideal (Ross, 1995).

Ja Immanuel Kant (1724 - 1804) relatava que a ética ndo tinha fundamento cientifico,
mas que cada individuo podia construir uma ética pura ndo influenciada por exigéncias
exteriores. Para este os principios da ética eram imperativos categdricos, pois a lei moral ndo
recomendava, mas mandava, e por serem juizos absolutos. Contudo, a justi¢a e a equidade

eram valores que deveriam estar sempre presentes na tomada de decisdo (Kant, 2007).

De acordo com Adam Smith (1723 - 1790) o principio do juizo moral era a simpatia,
com a capacidade de se colocar no lugar do outro. A observagao do comportamento alheio
iria assim permitir a aprendizagem e a avaliagdo, do que era certo ou errado, tornando-se

espectadores dos atos dos outros (Cabral, 2011).

John Stuart Mill (1806 - 1873) defendia que o objetivo de vida era o alcance da
felicidade. Para que seja concretizavel, as agdes morais do individuo teriam que provocar

consequéncias positivas aproximando-se do ideal de uma vida feliz (Paula, 2006).

Por ultimo, David Emile Durkheim (1858 - 1917) realgava que a sociedade ¢ que
determinava o que era moralmente correto, com o positivismo ético, por ser a origem desses

valores (Taille, 2010).

2.1.3. FILOSOFIAS

A ética € uma area complexa, pois ndo existe um acordo absoluto sobre o que constitui um
comportamento ético ou ndo-ético. No entanto, cada individuo tem a necessidade de pensar
sobre a sua posi¢ao ética como um ponto de destaque, o que afetard posteriormente o seu

comportamento (Crowther & Aras, 2008).
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As areas-chave de debate na filosofia ética sdo representadas pela oposi¢do entre o
relativismo e objetivismo ético, quanto a universalidade de principios éticos, e entre a ética
deontologica e ética teleoldgica, no vinculo entre agdes e resultados (Crowther & Aras,

2008).

Asideologias que se seguem podem ser vistas como a base para a avaliacao da pratica
organizacional e a aceitacdo do impacto social da sua conduta (Almeida, 2007). Embora
alguns autores defendam que estas abordagens sejam mutuamente exclusivas, muitas vezes
sao sobrepostas quando postas em pratica. O julgamento ético deve entdo, enquadrar

principios de carater, intencdo, valores culturais e consequéncias (Butts & Rich, 2003).

Além da analise destas orientagdes éticas mais comuns, sera ainda apresentada uma

visdo alternativa do julgamento ético: a teoria das virtudes.

2.1.3.1. Relativismo Etico

O relativismo ético consiste na negagdo de que existem principios morais universalmente
validos, podendo assim aceitar que a €tica e a moral sejam distintas entre individuos ou
sociedades. Este pode ser dividido em subjetivismo ético e relativismo cultural (Crowther &

Aras, 2008).

O subjetivismo ético vé a escolha individual como determinante para a validade dos
principios morais (Crowther & Aras, 2008). A crenga de que as ac¢des sdo corretas ou nao,
dependem de como o individuo se sente em relagdo a a¢do e nao da sua avaliacdo ética (Butts
& Rich, 2003). Entende-se por crenga a aceitagdo de algo como verdadeiro, uma opinido
firme, uma convic¢do (Oxford Dictionaries, 2017). Ja o relativismo cultural determina que
um conjunto de principios morais sao apenas validos numa determinada cultura (Crowther
& Aras, 2008). Estes estdo enraizados e ndo podem ser separados da experiéncia, crengas ou

comportamentos dessa cultura (Butts & Rich, 2003).

A sociedade divide-se em diversos grupos sociais, cada um com o seu conjunto de
comportamentos €ticos aceitaveis, tornando-se dificil manter uma posicdo face ao
relativismo ético, pois ndo se determina facilmente quais os grupos a que se pretende
conformar. E importante verificar que estes comportamentos mudam ao longo do tempo e

que podem variar de sociedade para sociedade (Crowther & Aras, 2008).
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2.1.3.2. Objetivismo Etico

Esta posi¢do filosofica estd em oposicdo direta ao relativismo ético pois, embora os
comportamentos aceites possam diferir entre culturas, alguns sdo universais, quer sejam ou

nao reconhecidos (Crowther & Aras, 2008).

O objetivismo ético ¢ a crenga de que existem principios morais universais ou
objetivos, de modo a determinar um padrdo de certo e errado para cada individuo

transcendendo os valores culturais (Butts & Rich, 2003).

A presente investigacao tera em consideracdo o objetivismo ético, porque apesar de
certos comportamentos serem ou nao corretos no ponto de vista cultural do individuo, os
direitos dos animais devem ser sempre respeitados e o seu sofrimento em testes de produtos

evitados.

2.1.3.3. Etica Deontolégica

A teoria deontologica aborda as acdes e comportamentos de cada individuo existindo
padrdes éticos absolutos que precisam ser mantidos, pois certas agdes sao certas ou erradas
em si mesmas. No entanto, esta posi¢cdo apresenta problemas quanto a distingdao dos atos que

sao errados e as suas omissoes (Crowther & Aras, 2008).

O filésofo Thomas Nagel, argumenta que ha uma nog¢do subjacente de direito,
constringindo as nossas agoes € podendo ser ocultada em certas circunstancias. Assim, pode
haver uma restricdo moral contra provocar a morte de alguém que em tempo de guerra pode
ser anulada. Os fundamentos morais encontram-se entdo na propria razdo e niao no

sentimento do individuo (Crowther & Aras, 2008).

Na avaliacdao deontologica, quem toma a decisdo analisa o comportamento implicito
em cada alternativa. Existe uma norma fixa absoluta ou um comportamento esperado para
resolver uma questdo ética (Hunt & Vitell, 2006). Esta defende a existéncia de um céodigo
moral de valores universais que protegem a importancia da acao independentemente das suas

consequéncias (Almeida, 2010).

No ambito das correntes deontologicas sera analisada a teoria absolutista de Kant e a

teoria da justi¢a de John Rawls.
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2.1.3.3.1. Absolutismo de Kant

A deontologia defende o dever como uma categoria fundamental da moral. A corrente
deontologica tem como um dos seus mais influentes representantes Immanuel Kant (1724 -
1804). Este definiu um sistema moral fundamentado na obediéncia de principios universais
estabelecidos pela razdo humana (Almeida, 2007). O individuo, ao ser dotado de razdo e de
vontade, tinha de optar pela agdo que o permitisse agir moralmente € mesmo que nao
quisesse agir a partir do dever, este estava eticamente vinculado a fazé-lo pois a escolha

racional estd sob o seu controlo, ao contrario das emogdes (Butts & Rich, 2003).

A avaliagdo moral de uma agdo fica assim limitada ao estudo do motivo que a
originou e ndo aos efeitos esperados. As agdes moralmente validas sdo aquelas que foram
executadas pelo dever e ndo por inclinagdo imediata ou com inten¢do egoista. A inclina¢do
imediata remete para a dependéncia de emocdes, enquanto a intencdo egoista para um
objetivo a atingir (Kant, 2007). Num contexto organizacional estas a¢des devem ser
realizadas somente no sentido racional do dever e ndo por inclina¢do. Este principio impde
o respeito pelas liberdades dos individuos envolvidos (Almeida, 2007). Deste modo, o
respeito pelos demais equivale a aplicacdo de estratégias e comportamentos que nao apelem

a repressao ou engano (Frederick, 2002).

2.1.3.3.2. Teoria de Justica de John Rawls

A teoria proposta por John Rawls (1921 - 2002) surgiu como uma alternativa as doutrinas
que dominavam a tradicao filosofica, reforcando o papel da justica na cooperagdo social

(Rawls, 2000).

Para uma sociedade justa Rawls (2000) definiu os seguintes principios: a liberdade
igual, assegurando a maxima liberdade para cada individuo e a mesma liberdade para todos
os outros; a diferenga, promovendo a distribuicdo igual da riqueza, mas so se a existéncia de
desigualdades gerar maiores beneficios aos mais desfavorecidos; e ainda a oportunidade
justa, onde as desigualdades econdmicas e sociais devem ser atingiveis por todos, em iguais

condi¢cdes de oportunidade.

Os principios de justica tém como fim a estruturagdo basica da sociedade, com

institui¢des politicas, sociais e econdmicas com maior importancia (Rawls, 2000).
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As organizagdes ndo se devem diferenciar apenas pela sua eficiéncia, mas sim pela
sua justica, pois caso contrario deverdo ser repensadas (Rawls, 2000). Estas devem adotar
estratégias que respondam as expectativas sociais que justificam a sua existéncia. Além de
produzirem bens e prestarem servigos, devem também satisfazer as necessidades sociais,
utilizando os principios éticos de justica em sintonia com os valores da sociedade. Deste
modo ¢ justificada a responsabilidade social da organiza¢do, formando um dever moral ndo
regulado por lei. Porém, o julgamento moral das praticas organizacionais passa por evitar
condutas que comprometam a liberdade do individuo, como o ocultar de informagdes
relevantes acerca dos seus produtos ou até mesmo a nao divulgacdo da verdadeira situacao
patrimonial e financeira a parceiros ou investidores. E igualmente intoleravel que a riqueza
da organizacdo seja suportada pela exploragdo de condi¢des sociais dos seus colaboradores

(Almeida, 2007).

2.1.34. Etica Teleolégica

A teoria teleologica foca-se nas consequéncias das agdes e comportamentos, distinguindo o
certo do bem, uma vez que o certo abarca as agdes que maximizam o bem. Assim, sao 0s
resultados dos padroes €ticos que determinam o que € certo € ndo as agdes (Crowther &

Aras, 2008).

A ética teleologica sugere uma avaliagdo moral da agdo com base no efeito de cada
comportamento. A nivel organizacional as consequéncias para os outros nao sao tidas como
relevantes, a ética ¢ vista como apropriada e rentavel, ndo sendo motivo para ser ético

(Moreira, 1999).

Deste modo, as teorias teleologicas quer sejam baseadas em acdes individuais ou em
regras, sdo fundamentadas na obten¢do de boas consequéncias para o maior nimero de
individuos, avaliando a acdo em fung¢do do seu efeito. Por outro lado, as deontoldgicas,
tomam decisdes de acordo com um dever moral preliminar a avaliagdo de cada acdo,

independentemente das consequéncias que podem ser ou nao corretas (Butts & Rich, 2003).

Associada a ética teleoldgica vem a filosofia de John Stuart Mill.
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2.1.34.1. Utilitarismo de John Stuart Mill

O utilitarismo foi sugerido inicialmente por Jeremy Bentham (1748 - 1832) e desenvolvido
posteriormente pelo filésofo John Stuart Mill (1806 - 1873) que defendeu que as agdes sdo
julgadas segundo a utilidade das suas consequéncias, tentando-se promover um bem maior,
como a felicidade ou prazer, e produzir menor quantidade de dor, infelicidade ou sofrimento
quanto possivel. A sua aplicacdo deve ser feita de forma imparcial, ja que a felicidade de um

individuo ndo vale mais do que a felicidade de outro (Butts & Rich, 2003).

Esta filosofia baseia-se na premissa de que os resultados sao tudo o que importa para
determinar o que é bom e que a sociedade s6 alcanga o seu bem supremo quando cada
individuo persegue o seu proprio interesse pessoal. Contudo, a avaliagdo moral ¢ aplicada
em cada acdo em particular, dificultando a analise prévia das consequéncias de todas as agdes
(Billington, 2003). Segundo Mill, a felicidade e o prazer sdo medidos pela qualidade e ndo
pela quantidade da sua durag@o ou intensidade (Butts & Rich, 2003).

Na envolvente organizacional o egoismo ético ¢ a consequéncia mais visivel nos
negocios. Esta caracteristica, defende a liberdade moral de cada individuo seguir apenas os
seus interesses, confiando que o bem geral sera igualmente alcancado. Embora este conceito,
pareca estar ligado aos principios da economia liberal, ndo estabelece todos os

comportamentos organizacionais (Almeida, 2007).

Dado que a doutrina utilitarista envolve o bem-estar geral, o egoismo organizacional
¢ desvirtuado, pois ird defender o acionista como tnico beneficiario favorecido. Um gestor
utilitarista ird decidir a favor das agdes que potencializem o bem-estar do maior nimero de
individuos possivel, no equilibrio entre a satisfacdo dos acionistas e restantes colaboradores.
Em suma, se a felicidade for associada a todos, ira ser refletida no fundamento ético da
cidadania organizacional e na sua integracdo de responsabilidades sociais quer nas praticas,

estratégias ou modelos de gestdo aplicados (Almeida, 2007).
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2.1.3.5. Ktica das Virtudes

A ética das virtudes teve origem no pensamento de Aristdteles, estabelecendo uma ética
focada no individuo, no seu caracter e na sua capacidade de julgar os atos morais. Esta
permaneceu como uma alternativa consistente a moral racional das leis universais (Almeida,

2007).

Esta baseia-se em duas categorias de exceléncia, as virtudes intelectuais, que
aumentam com o ensino, requerendo tempo e experiéncia, € as virtudes de caracter ou moral,
que resultam do habito, de uma atengao inteligente a habitos impecaveis, ao invés de uma
rotina irrefletida de comportamentos. Embora o filosofo dividisse as virtudes em duas
espécies, estas ndo podem ser distintamente separadas, ja que ndo & possivel possuir
exceléncia de caracter sem sabedoria. Todavia, Aristoteles percebeu que coisas boas
conduzidas ao extremo poderiam se tornar mas, portanto sugeriu um meio termo nos modos
de ser. A maioria das virtudes ¢ considerada como uma maneira moderada de estar entre dois

tipos de vicios extremos, por um lado o excesso e por outro, a caréncia (Butts e Rich, 2003).

Segundo Solomon (1992) esta ¢ a melhor abordagem na ética organizacional, pois a
analise recai sobre o individuo. Esta teoria desvaloriza assim o papel dos principios
universais que apontam para as acoes concebiveis, dirigindo-se no tipo de virtudes morais
que devem integrar no caracter dos membros da organizagio. E entdo uma ética baseada no
juizo moral que cada individuo faz numa situagdo especifica. No ambiente organizacional,
as virtudes de um bom gestor deverdo corresponder a aquelas que fara deste um bom cidadao,
proporcionando uma vida social harmoniosa e o bem-estar da sociedade, como a gentileza e

a generosidade.

Em seguida ¢ apresentada uma sintese, para cada uma das filosofias abordadas com

o seu fundamento ético.
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Tabela I - Contextualizacio das Filosofias Eticas

Abordagem Filosofias Foco
Utilitarismo de Mill Absolutismo de Kant
Cléssica . ) ) )
Agao pela utilidade das suas Acgao a partir de principios
consequéncias universais
Acéo Ideal
Teoria da Justica
Organizacdo o ) . ) )
Distribui¢@o de beneficios deve respeitar o principio de
liberdade e igualdade
Etica das Virtudes
Individuo Caracter Ideal

Conduta ética ¢ reflexo do desenvolvimento de virtudes morais
que constituem um bom caracter

Fonte: Adaptado de Almeida (2007)

2.1.4. INTELIGENCIA EMOCIONAL

A inteligéncia ¢ vista como um extenso conjunto de competéncias mentais (Cabral &
Carvalho, 2014), com a capacidade de adquirir e aplicar conhecimentos e aptidoes (Oxford
Dictionaries, 2017). Esta tem como orientagdo um raciocinio valido sobre um ramo do
conhecimento, normalmente requerendo uma unica resposta ou solugdo, e ¢ frequentemente
associada as habilidades académicas alcancadas e ao prestigio das funcdes executadas
(Ivcevic, Brackett, & Mayer, 2007). A inteligéncia refere-se a caracterizacdo de quao bem
funciona a esfera cognitiva, em particular as habilidades conceituais do julgamento,

raciocinio e o processo de pensamento (Mayer & Salovey, 1997).

J4 a emogdo proporciona a validagdo final da agdo, pois se o individuo nao se sentir
bem, ndo a deve executar. A emog¢ao ¢ um dos pilares da inteligéncia emocional, tal como a
inteligéncia, sendo, porém, vistos como oponentes com as emog¢des num papel

intrinsecamente irracional (Matthews, Zeidner, & Roberts, 2004).
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Lewis, Haviland-Jones e Barret (2008) chamam aten¢do para a complexidade
conceitual da emogdo e do sentimento, sendo que as emogdes possuem um componente
cognitivo e ndo apenas sentimentos ou procedimentos fisioldgicos, enquanto o sentimento
ndo ¢ suficiente para produzir uma emog¢ao. Emocionalmente implica uma conjuncao de
cognicdo e sentimento. Para Mayer e Salovey (1997) o dominio do raciocinio levando em

consideragdo as emogdes ¢ parte do que € considerado inteligéncia emocional.

O processo da inteligéncia emocional inclui em primeiro lugar as habilidades
intrapessoais que permitem o individuo formar uma imagem precisa de si mesmo, aceder
aos seus proprios sentimentos e recorrer as emogdes para orientar o seu comportamento.
Estas aptiddes propdem conhecer, controlar e gerir as suas proprias emogoes, através do
autoconhecimento do sentimento, dominio do mesmo para responder de forma adequada e
na organizagdo das suas emoc¢des de modo a promover o crescimento emocional e
intelectual. Em segundo lugar as habilidades interpessoais, que proporcionam a capacidade
de entender os outros e de responder adequadamente aos estados de espirito, temperamentos,
motivagdes e desejos. Estas envolvem a empatia com a capacidade de ouvir, o
relacionamento para interagir e enfrentar as emocdes do outro e ainda, o otimismo para viver
de forma criativa e positiva de como fazer as coisas acontecerem. A inteligéncia emocional
intrapessoal € necessaria inicialmente para depois se verificar a inteligéncia emocional

interpessoal (Davies, Stankov, & Roberts, 1998).

A inteligéncia emocional e a ética sdo determinantes na integracdo racional e
emocional do bem-estar humano, quer na sociedade quer no mundo organizacional (Davies,
Stankov, & Roberts, 1998). O valor preditivo da inteligéncia emocional ¢ importante para
varias areas, onde ¢ capaz de prever o bom desempenho e sucesso, além de contribuir para
um melhor ambiente. Na realidade organizacional ¢ patente a grandeza da emocgdo dos
individuos que a constituem, bem como a sua respetiva conduta ética, onde as emocdes
podem ter um papel de lideranga e contribuir para o fortalecimento e a integragao de recursos
éticos com beneficios futuros. A ética e a emog¢do estdo interligadas, pois o raciocinio
apoiado por emoc¢des, com atitudes e comportamentos éticos, pretende extinguir a falta de
transparéncia, comunicagdo defensiva, autoritarismo e mediocridade, visiveis no ambito

pessoal, mas também organizacional (Lewis, Haviland-Jones, & Barrett, 2008).
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Gaudine e Thorne (2001) sugerem que o fator emocional, aliado a ética, tera
implicagdes decisivas na competitividade atendendo as diferengas culturais,
comportamentais, emocionais ¢ questdes ¢ticas enfrentadas. As emocdes parecem ser
intrinsecas a um processo racional de decisdo ética, por isso ha a necessidade de ndo as
ignorar, nem de as levar como fator de distor¢do da racionalidade, mas, de as indexar nesse
processo, o que certamente levard a melhores comportamentos €ticos. Assim, a €tica esta

relacionada com a emocao e consequentemente com a inteligéncia emocional.

2.1.5. RACIOCINIO

A natureza humana, segundo Paul e Elder (2006), ¢ enaltecida pelas influéncias culturais do
meio em que se insere, possui uma forte tendéncia para o egoismo, preconceito,
autojustificacdo e autoengano. Oxford Dictionaries (2017) define o egoismo como a falta de
consideragdo para com 0s outros; o preconceito como um comportamento injusto derivado
de opinides pré-concebidas e infundadas; a autojustificagdo numa justificacao de fazer de si
inocente de qualquer culpa; e o autoengano na aceitacdo de um falso sentimento ou ideia
como verdadeiro. Embora estas caracteristicas egocéntricas ndo possam ser eliminadas
integralmente, Paul e Elder (2006) explicam que podem, contudo, serem combatidas com o
desenvolvimento do individuo como um ser ético, através da aprendizagem sistematica da
imparcialidade, honestidade, integridade, autoconhecimento e real preocupag¢do com o bem-
estar dos outros. Oxford Dictionaries (2017) descreve a imparcialidade como a igualdade de
tratamento de todos; a honestidade como moralmente correto ou virtuoso; a integridade com

principios morais fortes; e 0 autoconhecimento como a compreensao de si mesmo.

O raciocinio ético, tem como fun¢do a distingdo de dois tipos de atos: aqueles que
melhoram o bem-estar dos outros, merecendo deste modo o seu reconhecimento por parte
do individuo, e aqueles que prejudicam ou diminuem o bem-estar dos restantes, o que
permite a justificagdo da critica pelo mesmo. Estes esclarecem que o alicerce para a ética €
saber que o comportamento humano tem consequéncias para o bem-estar dos demais. O
individuo, por ser capaz de se colocar no lugar do outro e reconhecer como seria afetado se
alguém agisse da mesma forma como age com os outros, este estd, portanto, preparado para
atuar em relacdo aos outros de forma a aumentar ou diminuir a qualidade das suas vidas, a

ajudar ou prejudicar, compreendendo quando esta a fazer um e o outro (Paul & Elder, 2006).
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Um individuo ético, por muito motivado que seja pelo que considera correto, s6 pode

agir dessa forma caso saiba que o seu comportamento ¢ de facto ético. Isto ndo acontece

quando o mesmo confunde, sistematicamente, o que € ético com 0s seus interesses pessoais,

desejos ou tabus sociais. Deve ser, portanto, autocritico e evitar fazer julgamentos éticos que

levam a intolerancia, conformidade e autoengano (Paul & Elder, 2006).

Tabela 2 - Trés Modos de Integracio do Cardcter

Individuo Nao Critico

Nao preocupado com o
desenvolvimento das suas
habilidades intelectuais

Manipulado pelos interesses de
outros

l

E vitimizado ou vitimiza
outros sem que se aperceba

Individuo com bom coragao,
mas vitima do autoengano

Individuo Egoista
!

Preocupado em servir os seus
interesses pessoais sem considerar
os direitos ou necessidades de
outros

Manipula individuos menos
sofisticados

Sao abusados direta ou
indiretamente

Individuo ndo-ético, egoista e
vitima de autoengano

Fonte: Adaptado de Paul e Elder (2006)

Individuo Justo

Preocupado em servir os seus
interesses, mas respeitando os
direitos e necessidades de outros

Age da forma mais correta
possivel

Sao tratados de forma correta e
justa

Individuo ético, empatico e justo
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2.1.6. DECISAO

Uma decisao ética envolve um frade-off entre os interesses proprios € os principios morais
(Tenbrunsel & Messick, 2004). A questao ética esta presente nas agdes de um individuo,
quando realizadas livremente, podendo prejudicar ou beneficiar os outros. O seu
comportamento ético tem como seguimento uma decisdo intencional, consciente e
voluntaria. Quer a decisdo ou a acdo, tém consequéncias para com 0s outros ¢ devem
envolver a escolha e vontade, por parte do individuo. Uma decisao ética € por isso definida
como uma decisdo que ¢ tanto legal como moralmente aceitdvel para a sociedade. Em
contrapartida, uma decisdo ndo-ética ¢ uma decisdo ilegal e moralmente inaceitavel para a

sociedade (Jones, 1991).

O modelo de contingéncia de Jones (1991) tem como questdo essencial a intensidade
moral como uma constru¢ao que capta a extensao do imperativo moral relacionado a cada
questao ética. A tomada de decisdo ética é assim um processo que comega com um problema

e inclui uma componente moral.

No inicio do processo da tomada de decisdo ética, o individuo deve ser capaz de
reconhecer a questdo moral, sabendo que a sua decisdo ou agdo terd consequéncias € que
afetard terceiros. Perceber o que ¢ moralmente correto, o julgamento moral, ndo € o mesmo
que agir sobre esse julgamento, ou seja, ¢ necessario estabelecer uma intencdo. Estas sdo
importantes determinantes do comportamento (Jones, 1991). Intencdo define-se como um
conceito formado para dirigir a mente para um objetivo, algo pretendido (Oxford

Dictionaries, 2017).

Os fatores organizacionais podem, contudo, distorcer as intengdes éticas dos
individuos, pois sdo suscetiveis no papel da tomada de decisdio moral e no seu
comportamento. Estes fatores podem causar um comportamento ético, ou nao-¢ético, apesar

da sua boa, ou ma intencao (Jones, 1991).
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2.1.7. SOCIEDADE DE CONSUMO

Por vezes, o consumidor deseja alcangar ou manter um certo estilo de vida, o que resulta em
mais compras que aquelas que precisam ou podem pagar. A oferta ndo solicitada de cartdes
de crédito com limites elevados ou altas taxas de juros, apelos publicitarios promovendo os
beneficios psicologicos e promogdes que procuram estimular necessidades ndo reconhecidas

sao frequentemente citadas como exemplos notaveis do consumo (Siham, 2013).

Por outro lado, a ética organizacional parece ser cada vez mais valorizada e sao
muitos os consumidores que tém em conta os comportamentos éticos ou ndo-éticos da
organizagdo na sua decisdo da compra. Esta preocupagdo contribui para que os gerentes
tenham novas perspetivas e desenvolvam novas estratégias de a¢do para o consumo ético

que agora surge nos negocios € na caracteriza¢ao de consumidores éticos (Costa, 2013).

2.1.7.1. Consumo Etico

O consumismo ¢ utilizado como uma forca para a mudanga social, com base na teoria de que
as organizacdes tomam decisdes em fun¢do da procura do consumidor. Esta l6gica ¢ limitada
pelo poder de influéncia das organizagdes através da marca e publicidade. No entanto, o
poder do consumidor pode ser usado para assegurar que as organizagdes sejam responsaveis

perante a sociedade (Tallontire, Rentsendorj, & Blowfield, 2001).

O consumo ético pode originar a evolugdo dos movimentos de consumismo. Lang e
Hines (1993) apontam assim para trés fases de consumismo. A primeira foca-se no
custo/beneficio, nas informacdes basicas dos produtos e na rotulacao, essencialmente o que
os produtos fazem e como. A segunda remete para a seguranca dos produtos e tem sido
associada a questdes de responsabilidade social. A ltima tem por base o consumismo ético
com trés elementos fundamentais de preocupacao dominante dos consumidores: o bem-estar
social com agdes de voluntariado e apoio a instituicdo sociais; 0 meio ambiente envolvendo
a reciclagem, compra de produtos bioldgicos e com embalagem biodegradaveis, e ainda, os
direitos humanos com as praticas laborais. Cada uma destas, apresentam produtos e praticas

que sao defendidos e outros evitados pelos individuos.
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Tallontire, Rentsendorj e Blowfield (2001) apresentam trés diferentes posigdoes do
consumo, sendo estes o consumo ético positivo, consumo €tico negativo ¢ a agdo do
consumidor ético. O consumo ético positivo representa a selecdo de produtos éticos no
momento da compra, em detrimento de outros que sejam considerados nao-éticos ou com
caracteristicas desconhecidas. O consumo ético negativo descreve o boicote a produtos nao-
éticos, em que os consumidores evitam a associacdo a certas questdes, como os testes em
animais ou a criagdo em cativeiro. Por fim, a acdo do consumidor ético, resulta no lobbying
e agOes diretas para influenciar os restantes consumidores. Oxford Dictionaries (2017)
caracteriza o lobbying como um grupo organizado que procuram influenciar os legisladores

numa questdo especifica de modo a defenderem determinados interesses.

Tabela 3 - Consumo Etico

Consumo Etico

Positivo Negativo Acao do Consumidor
! ! !
Comprar produtos éticos Boicote a produtos ndo-éticos Lobbying e acdes diretas

Fonte: Tallontire, Rentsendorj e Blowfield (2001)

Os produtos éticos sdo aqueles produzidos sem prejudicarem o meio ambiente e a
sociedade, ou seja, sem utilizar qualquer processo, individuo, animal ou matéria-prima de
forma ndo-€tica. De outra forma, os produtos ndo-éticos consideram-se aqueles que
prejudicam a sociedade como um todo, resultando de um comportamento inadequado da
organiza¢do ou na producdo de artigos potencialmente prejudiciais para os consumidores
(Idowu, Capaldi, Zu, & Gupta, 2013). O consumo ético desenvolve-se no sentido da
sustentabilidade, originando um novo termo, consumo sustentavel. A crescente propagacao
da cultura ética atraiu necessariamente o interesse das organizacdes que procuram satisfazer
as necessidades dos individuos e como tal, ndo poderiam rejeitar esta nova tendéncia dos
negocios, bem como um novo segmento de consumidores (Carrington, Neville, & Whitwell,

2010).
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2.1.7.2. Consumidor Etico

O aumento das preocupacgdes éticas acerca do impacto da cultura de consumo na sociedade
e no meio ambiente, aliada ao surgimento de grupos organizados de ativistas de
consumidores e o aumento de disponibilidade no mercado de produtos éticos, levaram a uma
maior consciencializacdo por parte dos consumidores das consequéncias do seu
comportamento de consumo, surgindo assim um novo tipo de consumidor, o ético. Este
assume responsabilidade em relacdo a sociedade, meio ambiente e cuidado dos animais,
procurando expressar os seus valores através das suas decisdes (Carrington, Neville, &

Whitwell, 2010).

O termo consumidor ético foi divulgado pela primeira vez em 1989, com a
publicacdo da revista britanica Ethical Consumer. O seu principal objectivo € tornar as
organizagdes mais sustentaveis através da pressdo dos seus consumidores (Ethical

Consumer, 2017).

Tallontire, Rentsendorj e Blowfield (2001) identificam trés tipos de consumidores:
0s ativistas, os €ticos e os semi-¢éticos. Os ativistas, como principais defensores do consumo
ético, desejam conhecer as agdes de forma a persuadir os outros consumidores a conhecer e
experimentar os produtos éticos. Estes, além de comprarem os produtos, querem ser
informados do que podem fazer para colaborar com a dissipa¢do do consumo ético. J& os
consumidores éticos, desejam saber mais sobre os produtos €ticos que tanto compram. Por
fim, os semi-éticos sdo consumidores de produtos éticos irregulares, podendo ser
influenciados a comprar mais se os produtos forem mais atraentes ou facilmente disponiveis.
Qualquer individuo altruista tem em consideragdo as questdes que colocam em risco 0s

direitos humanos, o bem-estar animal ¢ o meio ambiente.

Kotler e Armstrong (2012) referem que os consumidores tomam muitas decisdes de
compra todos os dias e este ¢ o ponto fulcral do marketer que estudam as compras reais do
consumidor para descobrir o que compra, onde e quando, mas ndo tdo facilmente o porqué
do seu comportamento. Estas respostas sdao muitas vezes bloqueadas na mente do

consumidor, apesar de muitas vezes nem os proprios sabem exatamente o que os influencia.
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Assim, o Modelo do Comportamento do Consumidor, permite dar a conhecer como
¢ que os consumidores respondem aos varios estimulos que a organiza¢do possa utilizar.
Desta forma, a organizagdo terda uma vantagem competitiva sobre 0s concorrentes, se
compreender realmente como os consumidores irdo responder quanto aos diferentes aspetos

do produto, preco, distribui¢do ou promog¢ao do mesmo (Kotler & Armstrong, 2012).

No entanto, as organizagdes podem ser encorajadas a oferecer mais opcdes de
consumo ¢ético ao mercado convencional. A segmentacao de um nicho de mercado pode ser
uma boa maneira de estabelecer um produto ético, pois o crescimento de vendas que
incorporem boas praticas ¢ mais visivel quando as caracteristicas éticas estdo integradas nos
seus produtos. Embora muitos consumidores possam desconfiar das mensagens transmitidas

pela imagem das organizacdes, estas ndo devem ser subestimadas (Tallontire, Rentsendorj,

& Blowfield, 2001).

Carrigan e Attalla (2001) concluiram no seu estudo que os consumidores geralmente
detém um conhecimento limitado sobre a responsabilidade social das organizagdes. Os
consumidores afirmam que estdo dispostos a pagar um preco mais elevados por produtos de
organizagdes socialmente responsaveis, desde que nao tenham de perder tempo a procura
das mesmas, esperando, assim, de serem informados sobre a sua responsabilidade. Contudo,
existe um pequeno nimero de consumidores altamente éticos, que se preocupam com as suas
escolhas de compra e consumo. Os autores classificam os consumidores com base na sua
consciéncia é€tica e inten¢do de compra ética em quatro tipos: consumidores inconscientes,
aqueles que possuem baixa consciéncia ética e intencdo de compra ética; consumidores
confusos e incertos, os que demonstram uma baixa consciéncia €tica, mas apresentam alta
intencdo de compra ética; consumidores cinicos e desinteressados, detentores de uma alta
consciéncia ética, mas que ndo tém inten¢do de compra; e o consumidor cuidadoso e ético,
que obtém informagdes suficientes acerca da responsabilidade social das organizagdes e ¢

altamente €tico nas suas atividades de compra.
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Tabela 4 - Quatro Tipos de Consumidores Eticos

Intencio de Compra Etica

Alta Baixa
5 o
= = . > L. .
= < Cuidadoso e Etico Cinicos e Desinteressados
<
- p—
Q9
=
<«
2 )
2 X )
) a Confusos e Incertos Inconscientes
)

Fonte: Carrigan e Atalla (2001)

2.1.8. ETICA ORGANIZACIONAL

Diante da consciencializagdo do consumidor que expressa os seus pontos de vista éticos e
evita produtos de organizagdes ndo-éticas, a industria estd cada vez mais atenta ao
comportamento socialmente responsavel, percebendo que este é também um bom negécio a
longo prazo, uma vez que a confianca e satisfacdo dos consumidores traduz-se na sua
lealdade (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006). As organizagdes
devem adaptar estratégias éticas, pois além de melhorar a sua posi¢do de mercado em
comparagao com 0s seus concorrentes, irdo também aperfeicoar o bem-estar da sociedade e

fazer um mundo melhor para consumir (Vassilikopoulou, Siomkos, & Rouvaki, 2008).

As organizagdes devem desenvolver um programa ético se de facto quiserem
incentivar o comportamento ético. Embora ndo solucionem todos os problemas, ajudam a
impedir comportamentos negativos e inaceitdveis no contexto organizacional. A conduta
¢tica traduz-se no comportamento de todos os profissionais, refor¢ando as relagdes
interpessoais, o desenvolvimento, o sucesso e imagem da organizacdo. A ética ¢ uma
condicdo necessaria nas relagdes interpessoais, contudo s6 € possivel quando hé confianca
entre os individuos que direta ou indiretamente estdo relacionadas com a organizagao,
tenham uma posi¢do superior ou inferior. A ética organizacional remete para os deveres de
responsabilidade que cada membro deve ter na organizagdo. Quanto mais elevado for o cargo
em questdo, maior ¢ a responsabilidade e atencdo que devem prestar aos valores e
comportamentos éticos, isto porque o exemplo ¢ mais eficaz do que as palavras, que por

mais corretas que sejam tém pouco efeito (Dias, 2014).
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Uma boa relagdo organizacional ¢ impossivel sem uma ética de responsabilidade
individual e coletiva, fundamentada e defendida pelos principios universais. No entanto, as
fungdes dos colaboradores das organizagdes tornam-se efetivas quando estes convergem
com o individualismo e interesses pessoais, envolvendo-se em conjunto e adotando

comportamentos éticos em consonancia com os valores aceites na sociedade (Dias, 2014).

Em algumas organizacdes, a competitividade ¢ ainda mais pressionada pela falta de
¢ética dos colaboradores. Estes dois conceitos sao conflituosos, sendo que a ética relembra os
valores e normas de conduta que visam o bem-estar pessoal e coletivo, enquanto a
competitividade remete ao confronto de uns com os outros. A competitividade seria bem
vista quando estivesse associada a cooperagdo e ao bem comum. A ética € uma
competitividade saudavel quando respeitada os outros, ¢ dever de cidadania, cultura,

responsabilizagdo e harmonia (Dias, 2014).

Para ajudar a reduzir os conflitos éticos, as organiza¢des podem fazer com que os
gestores sirvam de um modelo justo sem enviar mensagens ambiguas. Estes devem
desencorajar o comportamento ndo-€tico, repreendendo prontamente a sua conduta
impropria, desenvolvendo, promovendo e executando os codigos de conduta organizacionais

(Chonko & Hunt, 1985).

Alguns individuos agem sempre segundo o seu proprio interesse, independentemente
dos objetivos organizacionais ou padroes €ticos aceites. Para eliminar a conduta nao-ética, a
organizagdo deve dispensar estas "macas podres" através de técnicas de sele¢do, ndo porque
os individuos ndo sejam éticos, mas porque as pressdes para sobreviver e ter sucesso criam
condigdes e oportunidades que recompensam o comportamento nao-€tico. Assim, a
organizacdo deve reestabelecer a sua imagem e cultura, para que esteja em conformidade
com o mercado e as normas sociais de conduta ética. Sem estas politicas uniformes, as
decisdes dos colaboradores seriam tomadas com base nas observagdes dos outros colegas e
superiores, tornando-se dificil determinar quais os comportamentos aceitdveis na

organizac¢do (Pride & Ferrell, 2016).
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A maioria das organizacdes operam de forma responsavel e dentro dos limites da lei,
mas por vezes estas comegam por se envolver em comportamentos questionaveis. Um erro
comum ¢ acreditar que se a atividade for legal, ¢ também ética. De facto, a ética geralmente
ultrapassa a lei e, portanto, deve ser uma preocupacao critica dos marketers (Pride & Ferrell,
2016). A ética organizacional e a responsabilidade social deixam de ser vistas como um
encargo e obrigacdo, para ser ponderado como um investimento benéfico e lucrativo, com

repercussoes a curto e longo prazo (Costa, 2013).

2.1.8.1. Codigos de Conduta Etica

Nos negdcios, geralmente surgem conflitos entre o objetivo de sucesso no mercado e o
desejo de conduzir negociagdes de forma honesta, de modo a maximizar o bem-estar dos
consumidores, fornecendo-lhes produtos e servigos seguros e eficazes (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2006). Muitas organizagdes desenvolvem codigos de conduta, também
definidos como codigos de ética, de forma a melhorar a ética entre os demais, consistindo
em regras e padrdes formalizados que descrevem o que se espera dos seus colaboradores. Os
codigos de conduta promovem o comportamento ético ao reduzir as oportunidades de
comportamento nao-¢tico. Contudo, nem todos os codigos sdo eficazes quando
implementados de forma incorreta, devendo ser periodicamente revistos para identificar e
eliminar fraquezas nos padrdes €ticos da organizagdo. Os co6digos ndo precisam considerar
todas as situagdes, mas sim fornecer diretrizes que permitam aos colaboradores alcangar os
objetivos organizacionais de forma ética. Um programa de ética bem implementado e uma
forte cultura organizacional resultam na maior reducdo dos riscos éticos para uma
organizac¢do. Porém, esta deve seguir padroes consistentes € impor sangdes ou puni¢des aos

que violam os codigos de conduta (Pride & Ferrell, 2016).

A organizagdo deve oferecer informagdes acerca dos produtos e servigos de forma a
que possa ser facilmente compreendida pelo consumidor. Além disso, o negdcio moral deve
mostrar respeito a todos, sem excecdes ou efeitos sobre as suas obrigagdes para com o
cliente, devem evitar concorréncia desleal, tratar as queixas dos clientes de forma justa e

evitar publicidade falsa ou enganosa (Vassilikopoulou, Siomkos, & Rouvaki, 2008).
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Os gerentes da organizacdo devem estabelecer critérios uniformes, principios e
valores que reflitam a cultura da mesma, de modo a evitar comportamentos nao-¢ticos. Estes
devem assim assumir os compromissos e fazer coincidir as suas condutas com os codigos
que os proprios conceberam. Os cddigos éticos t€ém como finalidade servir de orientagdo a
situacdes ambiguas, oferecer protecdo e defesa, melhorar a reputacio, o desempenho e o
comportamento dos colaboradores, de forma a regular conflitos de interesses e proporcionar

um ambiente estavel (Dias, 2014).

Os codigos de conduta ética foram também sugeridos como um meio para alcangar
os altos padroes éticos das organizagdes e dissuadir o comportamento nao-ético (Chonko &
Hunt, 1985). Para que os cddigos sejam eficientes é necessario a existéncia de canais de
comunica¢do igualmente competentes, que através destes sejam possiveis diluir davidas
sobre a ética ou denunciar violagcdes de comportamentos nao-éticos (Dias, 2014). Contudo,
o facto de organizagdes deterem de um cddigo de conduta, ndo garante que as suas agdes
sejam realmente morais e €ticas, sendo por vezes ignorado (Vassilikopoulou, Siomkos, &

Rouvaki, 2008).

Quando os gerentes falam da importancia da ética, os seus subordinados observam
significativamente menos instancias de condutas ndo-éticas. Ao serem entendidas as
politicas de responsabilidade ética, os conflitos sdo mais facilmente resolvidos. Todavia, os
marketers nunca podem abdicar totalmente a sua responsabilidade ética quando tomam as
suas decisoes, ja que alegar que agiram segundo as diretivas da organizagdo ¢ inaceitavel
como justificacdo legal. Da mesma forma, o colaborador que reporta uma conduta nao-ética

nao pode ser alvo de castigo ou retaliagao (Pride & Ferrell, 2016).

2.1.8.2. Responsabilidade Social

A ¢ética distingue-se da responsabilidade social da organizagdo, ja que a primeira lida com
as agdes dos individuos e a segunda lida com as atividades da organizacdo. A
responsabilidade social tem que ver com o impacto dos negdcios na sociedade, ja a ética

realca a conduta do individuo dentro organizacao (Fischer, 2004).
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A responsabilidade social das organizagdes assenta na ética dos individuos que as
gerem e integram (Almeida, 2007) e pode ser definida como a utilizagdo dos seus recursos,
para beneficio da sociedade (Lourengo & Schroder, 2003). Apesar desta medida nao resultar
em lucro diretamente para as organizagdes, permite a sua valorizacao e a sociedade onde
estd inserida, sendo uma das razdes pela qual as organizagdes comegam a equacionar a
responsabilidade social como um meio de atingir os objetivos de lucro (Arantes, 2005),
incluindo os processos necessarios para controlar, satisfazer e at¢é mesmo exceder as

expectativas das partes envolvidas e interessadas (Pride & Ferrell, 2016).

Tabela 5 - Pirdmide da Responsabilidade Social Organizacional

Fornecer recursos para melhorar a qualidade de vida

Filantropica
Desejadas pela sociedade
] Obrigacao de fazer o certo, justo e ético
Etica
Esperadas pela sociedade
A lei é a codificagdo do que ¢ certo ou errado numa sociedade
Legal
Exigidas pela sociedade
A base da organizacdo ¢ ser rentavel
Econdémica

Exigidas pela sociedade

Fonte: Adaptado de Pride e Ferrell (2016)

No nivel inferior, todas as organizagdes tém a responsabilidade econémica de serem
lucrativas, para que possam fornecer um retorno sobre o investimento aos seus proprietarios
e investidores, criar emprego para a comunidade e contribuir com bens e servigos para a

economia (Pride & Ferrell, 2016).

A responsabilidade legal diz respeito as exigéncias legais impostas pela sociedade as
organizagdes. As responsabilidades econdémicas e legais sdo os niveis mais basicos da
responsabilidade social, pois a sua ndo consideragdo pode significar que o marketer ndo esta

disposto a envolver-se em atividades éticas ou filantropicas (Pride & Ferrell, 2016).

Além dessas dimensoes, a €tica, os principios e os padrdes de Marketing definem a
sua conduta aceitavel, ou seja, o comportamento que a sociedade espera das organizagoes,

ndo estando necessariamente caracterizado na lei (Pride & Ferrell, 2016).
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No topo da piramide estdo as responsabilidades filantropicas. Estas que vai além da
ética de Marketing, ndo sendo exigidas pela organizagdo, mas promovendo o bem-estar ou
a boa vontade, assim como as dimensdes econodmicas, legais e €ticas da responsabilidade
social. A filantropia estratégica envolve os colaboradores, recursos organizacionais,
conhecimentos e a capacidade de vincular esses ativos as preocupacdes dos stakeholders,
incluindo os clientes, fornecedores e necessidades sociais. Esta dimensdo tende a atrair
consumidores pois apresentam mais uma razao para se sentirem bem sobre uma determinada
compra. Quando bem divulgados, os programas de Marketing aumentam as vendas e criam

sentimentos de respeito e admiragdo pelas organizagdes envolvidas (Pride & Ferrell, 2016).

2.1.9. ETICA DE MARKETING

O Marketing vai além do antigo sentido de fazer uma venda, de narrar uma historia e vender,
¢ também satisfazer as necessidades dos clientes. Na verdade, de acordo com Peter Drucker,
guru da gestdo, o objetivo do Marketing € tornar a venda desnecessaria. O Marketing € assim
um processo social e de gestdo, pelo qual individuos e organizagdes obtém o que precisam
e desejam através da criagdo e troca de valor com os outros. O objetivo duplo ¢ deste modo
atrair novos clientes, promovendo um valor superior € manter os clientes atuais, oferecendo

satisfacdo (Kotler & Armstrong, 2012).

Para Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2013) o Marketing é o conjunto
de meios que uma organizacdo dispde para promover os comportamentos favoraveis a
concretizagdo dos seus objetivos. O Marketing que era essencialmente transacional, com
cada compra vista numa transagdo isolada, evoluiu para um Marketing relacional, onde
interessam as necessidades e o consumo de cada cliente durante um determinado periodo de
tempo. Este tipo de Marketing individualizado e especifico, denominado como Customer
Relationship Management, vem atender as preocupacdes crescentes das organizacdes em
fidelizar os seus clientes. A base de todas as politicas de Marketing com sucesso, € a criagao

de valor para o consumidor.
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O Marketing ¢ uma atividade, conjunto de instituigdes e processos que permite criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,
parceiros ¢ a sociedade (American Marketing Association, 2017), sendo muitas vezes a
interacdo mais visivel que o consumidor tem com a organizagao. A ponderagao das
exigéncias da sociedade para satisfazer todos os individuos ¢ dificil, sendo impossivel. Os
marketers devem avaliar até que ponto estes estdo dispostos a pagar pelo que desejam. Para
além disso, as partes interessadas, os stakeholders, observam atentamente as atividades de
Marketing, isto porque, quando um produto relembra uma agao potencialmente nao-ética, a
organizag¢do pode ver a sua reputacdo posta em causa. Por outro lado, organizagdes com
grande énfase no comportamento ético criam uma maior confianga com os seus clientes, ja

que estas ndo sdo noticiadas prejudicialmente (Pride & Ferrell, 2016).

Falar da ponderagdo de agdes por parte dos profissionais de Marketing face aos
padrodes socialmente estabelecidos, ¢ falar de ética de Marketing. Esta consiste na execugao
dos principios morais e éticos decorrentes na sociedade permitindo distinguir o correto do
errado, nas relacdes comerciais entre organizacdes e consumidores (Lourenco & Schroder,
2003). A ética ¢ incorporada nas praticas de Marketing sendo denominada como Marketing
social. Embora nao ignore o lucro como objetivo principal de uma organizagao, a ideia
central do Marketing social ¢ a existéncia da justica na sociedade e entre os consumidores,
referindo-se a praticas corretas em termos das possiveis consequéncias para a sociedade, e
destacando o equilibrio entre o lucro das organizagdes, as necessidades e desejos dos
consumidores, bem como as preocupagdes de longo prazo da sociedade. O Marketing social
faz com que os marketers incorporem as questdes sociais € morais nas suas praticas,
ampliando assim a definicdo e os propoésitos do Marketing tradicional (Vassilikopoulou,

Siomkos, & Rouvaki, 2008).

Embora os conceitos de ética de Marketing e responsabilidade social sejam utilizados
de forma alternada, ¢ importante distingui-los. A ética refere-se a decisdes individuais e de
grupo, julgamentos sobre o que ¢ certo ou errado numa determinada tomada de decisdo,
enquanto a responsabilidade social lida com o efeito total das decisdes de Marketing na
sociedade. Os dois termos estdo interligados, pois uma organizagdo que apoia decisdes
socialmente responsaveis e adere a um codigo de conduta provavelmente terd um efeito

positivo na sociedade (Pride & Ferrell, 2016).
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Como a ética de Marketing e a responsabilidade social nem sempre sao vistas como
problemas de desempenho organizacional, muitos gestores ndo acreditam precisar de
considera-los no processo de planeamento estratégico. Porém, os individuos tém ideias
diferentes sobre o que ¢ ou ndo considerado ético, levando-os a confundir a necessidade da
ética no seu ambiente de trabalho e o direito de manter os seus proprios valores pessoais.
Embora os conceitos sejam, sem duvida, controversos, ¢ possivel e desejavel incorporar a
¢tica e a responsabilidade social no processo de planeamento organizacional (Pride &

Ferrell, 2016).

O Marketing, por ter maior visibilidade entre todas as atividades organizacionais,
esta sujeito a questoes de ordem ética e moral, pressupondo duas categorias de indagacao: o
estimulo materialista associado as caracteristicas do sistema capitalista; ¢ os padroes de
conduta da organizagdo, em especial durante a concecdo, langamento e promocdo de
produtos ou servigos, remetendo para o Marketing-Mix (D'Angelo, 2003). O Marketing-Mix
refere-se as varidveis controlaveis que a organizacao utiliza para atingir o nivel desejado de
vendas no mercado-alvo. A classificagdo mais comum desses fatores sdao os designados
quatro P's: produto (product), preco (price), promogao (promotion) e distribuicdo (place). O
produto define-se como um conjunto de atributos, recursos, fungdes e beneficios, capazes de
troca ou de utilizagdo, que tanto pode deter uma forma tangivel como intangivel. Desta
forma, um produto pode ser uma ideia, um bem ou um servico. Enquanto, o prego ¢ o valor
que o cliente deve pagar para adquirir o produto. J4 a promog¢do consiste em mensagens
promocionais coordenadas e de meios relacionados usados para comunicar as mais-valias
do produto com o mercado, de modo a persuadir o cliente a compra-lo. Por fim, a distribuigao
refere-se ao ato de comercializagdo e transporte do produto ao consumidor (American

Marketing Association, 2017).

A ética no Marketing refere-se aos principios e padrdes que definem uma conduta
aceitavel, havendo uma relacdo de confianca entre o consumidor e o produto assente nas
qualidades evidenciadas e que, na perspetiva do consumidor, devem ir ao encontro do que
foi comunicado pela organizagdo. Para promover um comportamento socialmente
responsavel e ético, os marketers devem acompanhar as mudancas e tendéncias dos valores
da sociedade, a0 mesmo tempo que sdao alcancados os objetivos organizacionais. Estes
devem ainda determinar o que os individuos querem e tentar prever os efeitos a longo prazo

das suas decisdes (Pride & Ferrell, 2016).
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2.1.9.1. Etica na Publicidade

A publicidade ¢ uma das partes mais integrantes do Marketing de uma organizagdo. E
definida como uma comunicacdo paga, intencional e interessada, numa apresentagdo nao
pessoal de promocdo de ideias, bens ou servigos, por um patrocinador identificado. O
objetivo publicitario consiste numa tarefa de comunicacao especifica de modo a informar e
persuadir, induzindo a necessidade de compra e obtenc¢do de satisfagdo com os mesmos, para
alcancar um determinado publico-alvo durante um periodo de tempo (Kotler & Armstrong,

2012).

A publicidade ¢ um dos fendomenos mais penetrantes e poderosos do mundo
contemporaneo, uma for¢a persuasiva que influencia a mentalidade e o comportamento
(Sasu, Pravat, & Luca, 2015). Esta molda a influéncia social, econdmica e ética, sobre a
cultura, o estilo de vida, o consumo e escolhas didrias. Ao longo da vida, o ser humano ¢
profundamente influenciado pela publicidade, tanto na forma como se percebe e na avaliagao
de relacionamentos com os outros, valores, critérios de julgamentos e comportamentos. A
ética na publicidade pode ser vista como um conjunto de principios morais que regem tanto
a comunicagao entre o marketer € o consumidor, como também a industria publicitaria. Do
ponto de vista moral, a boa publicidade procura determinar o individuo a escolher e agir de
forma racional. Em oposi¢dao, um mau antincio tenta instituir o individuo a fazer coisas mas,
transformando-as em ag¢des destrutivas para si e para a sociedade. Logo, esta tem como
preocupagdo o que deve ser feito moralmente e ndo apenas legalmente obrigatorio na

atividade publicitéria (Sasu, Pravat, & Luca, 2015).

A publicidade deve operar segundo trés principios fundamentais: respeito pela
verdade, pela dignidade humana e pela responsabilidade. O primeiro, relembra que o
consumidor nunca deve ser enganado com anuncios falsos e que a verdade nunca deve ser
alterada por implicar elementos ilusérios ou reter factos relevantes. O segundo, remete aos
cuidados especiais dos grupos vulneraveis como criangas, idosos € mais desfavorecidos. O
conteudo da publicidade deve também evitar técnicas que manipulam e exploram a fraqueza
humana pois esta ndo deve ofender a dignidade, nem através do que ¢ anunciado, ou da
forma como ¢ divulgada. O terceiro e Ultimo, faz referéncia a problematica do
desenvolvimento humano auténtico e integro, o desperdicio de recursos ambientais ¢ a falta
de respeito pelos requisitos morais, culturais e espirituais do individuo (Sasu, Pravat, &

Luca, 2015).
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A publicidade que reduz o progresso humano para a aquisi¢cdo de bens materiais e o
cultivo de um estilo de vida luxuoso expressa uma visao falsa e destrutiva ao individuo. Os
anuncios devem também ter em consideragdo as preocupagdes ecologicas e entre outras

coisas, atender a uma verdadeira expressao de solidariedade (Sasu, Pravat, & Luca, 2015).

A Lei Portuguesa dispde de um Codigo de Publicidade que estabelece as regras e
normas pelas quais os agentes publicitarios se devem orientar. Porém, ¢ o Instituto do
Consumidor que fiscaliza e controla as atividades publicitarias em Portugal, garantindo a

protecao dos consumidores (Freitas, 2012).

2.1.10. SUMARIO

Ao conjunto de principios que determinam um bom ou mau comportamento, designa-se
ética. Estes podem ser validos apenas numa cultura ou apresentar normas universais que

determinam o certo ou errado para cada individuo.

Se a ética orienta o comportamento do individuo, a moral determina se esse
comportamento ¢ ou ndo aceitavel na sociedade em que se insere. Contudo, ndo existe
concordancia sobre o que constitui um comportamento ético ou ndo-ético. Assim, o
individuo necessita de pensar na sua posi¢do ética que ird depois afetar a sua conduta. A
avaliacdo ética pode orientar-se na importancia da acdo, independentemente dos efeitos
esperados podendo ser ou ndo corretos, ou pela consequéncia dos seus comportamentos de
modo a promover um bem maior e reduzir a dor quanto possivel. A ética pode ainda focar-

se no individuo, no seu carater e na sua capacidade de julgar os atos morais.

A questdo ética estd presente nas agdes de um individuo, sendo essencial avaliar as
competéncias mentais e emocionais do mesmo que conduzem a um raciocinio ético. A sua
decisdo tera inevitavelmente consequéncias para com os outros e, portanto, deve envolver a
escolha e vontade do proprio. Uma decisdo ética tera assim uma resolugao legal, mas também

moralmente aceite para a sociedade.
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Os consumidores, cada vez mais conscientes com os comportamentos éticos ou nao-
éticos das organizagdes, considera-os aquando da sua tomada de decisdo. O consumidor
¢ético pretende adquirir os produtos que sdo produzidos sem a utilizacdo de qualquer
processo, individuo, matéria-prima ou animal de forma nao-ética. J& as organizagdes, de
forma a salvaguardar um comportamento socialmente responsavel, desenvolvem codigos de
conduta que manifestam um comportamento aceitavel pela mesma. Todavia, o facto de estas
apresentarem um codigo de conduta, ndo garante que as suas agdes sejam efetivamente
morais e éticas, sendo por vezes ignorado. Além disso, os gestores para reduzirem os
conflitos éticos, devem desencorajar o comportamento ndo-ético dos seus colaboradores e

repreender a sua conduta impropria.

Para que a relagdo de confianca entre o consumidor e o produto seja inabalavel, ¢
importante que a organizacdo demonstre ética também na vertente do Marketing, definindo
principios e padrdes que levam a uma conduta aceitavel, devendo por isso, agir segundo os
trés principios fundamentais: respeito pela verdade, dignidade humana e responsabilidade.
Desta forma, os marketers devem acompanhar as mudancas e tendéncias dos valores da
sociedade, alcancando simultaneamente os objetivos organizacionais e promovendo um

comportamento socialmente responsavel e ético.
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2.2. NAO-ETICA

A sociedade devido aos comportamentos menos corretos de algumas organizagdes, comegou
a exigir mais dos gestores e marketers, essencialmente integridade e profissionalismo, com
base das normas éticas dos contextos onde estdo inseridos. As organizagdes devem agir em
concordancia com os interesses de todos os envolvidos (Lourengo & Schroder, 2003) e
determinar a forma mais correta de se comportar ¢ especialmente dificil numa economia
global, pois diferentes culturas t€ém distintas perspetivas sobre os problemas éticos (Robbins

& Judge, 2013).

O termo ndo-ética ¢ usado para descrever o caracter ou comportamento de um
individuo, contrdrio ao cddigo de conduta que foi aceite pela sociedade ou profissdo. Os
principios €ticos ndo sao sempre claros, havendo discordia sobre o que ¢ certo ou errado e
levando a que se acredite que a ética pode ser baseada meramente em opinides pessoais

(Butts & Rich, 2003).

Epley e Caruso (2004) determinam por eticidade limitada os processos psicologicos
que levam um individuo a envolver-se em comportamentos €ticos controversos, sem que
tenha consciéncia do mesmo. Miranda (2013) menciona que este conceito permite que o

individuo se considere ético a0 mesmo tempo que age de forma contraria.

A maioria dos individuos acreditam que sdo éticos, imparciais e imaginam ser
capazes de chegar a uma conclusio justa e racional, de modo a tomar sempre a melhor
decisdo (Banaji, Bazerman, & Chugh, 2003). O individuo ao se avaliar como ético, tende a

esforcar-se por manter a sua autoestima e imagem socialmente desejavel (Cabral, 2011).

Quando o individuo pertence a um grupo ou organizagdo, em especial se a mesma
tiver uma dimensdo considerada, o comportamento ndo-ético praticado torna-se bastante
influente e tém um grande impacto no comportamento do individuo. A aceitacao deste tipo
de praticas advém da pressdo exercida no individuo para que este tome uma atitude

conformista em relagdo as normas praticadas no grupo (Cabral, 2011).
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Apo6s duas décadas de investigagdo confirmou-se que grande parte dos individuos
tém uma imagem inflacionada de si proprio. O psicologo de Yale, David Armor, designa por
ilusdo de objetividade, a nocao de que o individuo esta livre dos muitos preconceitos que tao
rapidamente reconhece nos outros. Além disso, estes preconceitos inconscientes ou
implicitos podem ser contrarios as suas crengas conscientes e explicitas. A sua prevaléncia
sugere que um individuo bem-intencionado permite, mesmo que inconscientemente, que o0s
seus pensamentos ¢ sentimentos influenciem decisdes aparentemente objetivas, resultando
em julgamentos errados e problematicos no ponto de vista ético (Banaji, Bazerman, &

Chugh, 2003).

Os julgamentos éticos sdo geralmente de tendéncia egocéntrica. Embora possam
surgir de um raciocinio deliberado e auto interessado, podem também mostrar-se através de

mecanismos psicoldgicos inconscientes e involuntarios (Epley & Caruso, 2004).

Os individuos julgam os outros de acordo com os seus valores, inclusive segundo
esteredtipos, atitudes inconscientes ou sob o preconceito implicito enraizado na mecanica do
pensamento (Banaji, Bazerman, & Chugh, 2003). Estereotipo ¢ uma imagem fixa e

simplificada de um tipo de individuo pertencente a um grupo social (Oxford Dictionaries,

2017).

As atitudes e comportamentos ndo-€ticos pdem em risco a qualidade, a sobrevivéncia
sem moral, os valores e a €tica, contribuindo assim para a fragilidade e vulnerabilidade dos

individuos e organizagdes (Dias, 2014).

Segundo Paul e Elder (2006) uma agdo ndo-ética nega aos demais um direito
inalienavel. Qualquer individuo ou grupo que os viole ¢ devidamente criticado do ponto de

vista ético.

Seguem-se as praticas mais comuns de desvio de comportamento.
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Tabela 6 - Praticas Nio-Eticas Mais Comuns

Conceito Descricao

Escravidio Condig¢ao de trabalho for¢ada e sem remuneracdo ou apreciagdo

Morte deliberada de um grande grupo de individuos pertencentes a uma dada nagao

Genocidio o
ou grupo €tnico
Tortura Pratica de infligir dor severa como puni¢ao, fisica ou mental, para for¢ar uma acao
Sexismo Tratar de forma desigual e/ou prejudicial em virtude do seu sexo
Racismo Preconceito ou discriminacdo dirigida a alguém de outra raga ou etnia baseado na
crenca de que a sua propria ¢ superior
Homicidio Morte premeditada por vinganga, prazer ou por beneficio
Furto Tomar posse da propriedade de outro sem a sua autorizagao
Violagéo Forgar alguém a ter relagdes sexuais contra sua vontade
Fraude Engano intencional para conseguir ganhos monetérios ou pessoais
Engano Representar algo como verdadeiro, sabendo-se ser falso para prejudicar o outro
o Forgar a agir contra o seu interesse ou impedir de agir sob esse interesse através de
Intimidagéo ameagcas ou violéncia
Detencao Prender um individuo sem acusacdo ou oportunidade de se defender

Fonte: Paul e Elder (2006)

O que constitui um bom comportamento €tico nunca foi claramente definido e, nos
ultimos anos, a linha que diferencia o correto do incorreto foi desfocada (Robbins & Judge,
2013). Muitos individuos parecem realizar, aparentemente, acdes ndo-éticas de maneiras que
desconhecem, pois depois de agirem de forma ndo-ética, mencionam ndo serem maus
individuos. O facto destes se considerarem bons € mesmo assim comportarem-se de forma
incorreta ¢ explicado segundo a abordagem ética comportamental (Cremer, Mayer, &

Schminke, 2010)
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A ética comportamental refere-se ao estudo de comportamentos individuais que estdo
sujeitos ou julgados de acordo com normas de comportamento moral geralmente aceites e
preocupa-se essencialmente em explicar o comportamento individual que ocorre no contexto
de maiores prescri¢des sociais (Trevifio, Weaver, & Reynolds, 2006), considerando assim,
que qualquer individuo pode cometer comportamentos ndo-éticos atendendo as
circunstancias. Na verdade, a pesquisa de ética comportamental mostra o quanto ¢ dificil
recuperar do fracasso €tico, ja que quando os padrdes morais aceites sao violados, a
confianca ira ser afetada. Esta depois de quebrada, pelas lacunas éticas, ¢ dificilmente

restabelecida (Cremer, Mayer, & Schminke, 2010).

2.2.1. AUTOENGANO

O autoengano causa implicagdes morais numa decisdo, pois permite que o individuo se
comporte de forma incompreensivel. Esta pratica ¢ comum e aceite como constante na vida
do individuo, pois como um narrador criativo de histdrias, permite fazer o que deseja e
justificar o que fizer, acreditando assim, nas suas proprias historias. O autoengano esta,
portanto, na raiz do desvanecimento ético em que os individuos ndo vém os componentes
morais de uma decisdo ética, ndo que nao sejam moralmente educados, mas porque os

processos psicologicos diluem a ética do dilema (Tenbrunsel & Messick, 2004).

O autoengano vai contra a moralidade, e pudesse um individuo livrar-se dele, seria
tanto mais capaz de tomar decisdes morais e viver uma vida mais nobre (Bok, 1989). Este
deve-se principalmente a quatro fatores: o papel dos eufemismos linguisticos, o caminho
perigoso da tomada de decisdo, a causalidade percetiva tendenciosa e a representagao restrita

do proprio individuo (Tenbrunsel & Messick, 2004).

Os eufemismos linguisticos sao historias disfarcadas que o individuo conta sobre as
suas acdes nao-¢ticas. Essas narrativas resultam de uma versao editada da historia real,
desprovidas de implicagdes éticas. Através destas o individuo toma e revé as suas decisoes,
transformando o que pode ser inaceitdvel em comportamentos socialmente aprovados
(Bandura, 1999). O objetivo ¢ assim conotar algo mais ou menos benevolente, dependendo

do que ¢ melhor para o seu proprio interesse (Tenbrunsel & Messick, 2004).
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O caminho perigoso da tomada de decisdo consiste em dois mecanismos psicologicos
separados. O primeiro resulta de exposicdes repetidas a dilemas éticos podendo produzir
uma forma de bloqueio (Bandura, 1999). O segundo utiliza as praticas passadas de uma
organizagcdo como referéncia para avaliar novas praticas, reforcando a incapacidade do
individuo em seguir um caminho do comportamento ético, devido ao autoengano

(Tenbrunsel & Messick, 2004).

A causalidade percetiva ¢ complexa, aliada ao facto de o individuo se preocupar
demasiado consigo mesmo e ser muitas vezes falivel, faz com que sejam feitos julgamentos
morais errados. O interesse proprio significa que o individuo vé outros fatores como sendo
mais varidveis do que realmente sdo, desviando assim a culpa de si mesmo, ainda que lhe
fosse atribuida de forma legitima. Por outro lado, considerando que as mentiras das omissdes
dao distor¢des diretas da verdade, os atos de omissdes sao também um motivo da percecao
ser tendenciosa, pois ocorrem com o intuito do individuo reter informagdes para enganar o
outro. Nestas circunstancias, é provavel o aumento da propensdo do individuo se envolver
em comportamentos nao-éticos, porque a mudanca de responsabilidade para os outros

permite afastar-se de implicagdes morais das suas agoes (Tenbrunsel & Messick, 2004).

Por fim, a representagdo restrita do proprio individuo, decorre na experiéncia do
mundo através dos seus proprios sentidos. O que sera experienciado pelo proprio sera sempre
diferente do que ¢ vivido por outro. Mesmo quando o individuo tenta colocar-se no lugar do
outro, apenas pode tentar imaginar a experiéncia na sua propria perspetiva. Neste sentido,
quando o individuo acredita que sabe algo objetivo acerca de uma verdade trata-se de um
autoengano. A incapacidade de ter uma percecdo verdadeiramente objetiva do mundo
significa que o individuo nao pode avaliar o efeito que o seu comportamento terd nos demais,

estando esta dimensao na base de muitas teorias éticas (Tenbrunsel & Messick, 2004).

O autoengano disfarga as violagdes aos principios éticos do individuo. Se este nao vé
as suas agdes como nado-€ticas pode comportar-se de forma auto-interessada, mas ainda
assim nao-ética. Quanto maior for o autoengano menor ¢ o impacto das dimensdes éticas,
consequentemente, quanto menor o impacto das mesmas, maior ¢ a probabilidade do

individuo se comportar de forma nao-ética (Tenbrunsel & Messick, 2004).
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2.2.2. DESCOMPROMETIMENTO MORAL

As teorias psicolégicas da moralidade centram-se fortemente no pensamento moral ao
negligenciar a conduta social. O descomprometimento moral ¢ um procedimento importante
no esclarecimento do comportamento ndo-ético, resultando na utilizacdo de mecanismos
cognitivos que permite o individuo agir de modo ndo-ético, sem que este se sinta
desconfortavel por tal comportamento ja que bloqueia a ativagao de mecanismos do controlo
interno (Bandura, 1999). Esta teoria explica como certos individuos podem envolver-se em

condutas nao-¢ticas sem dificuldade aparente (Moore, 2008).

Bandura (1999) sugere que o descomprometimento moral pode ser executado através
de varios tipos de mecanismos, uma vez que sao muitas as praticas que operam na
reconstru¢do cognitiva do proprio comportamento. A justificagdo moral, ¢ um desses
mecanismos, isto porque o individuo geralmente ndo se envolve em comportamentos nio-
¢ticos até que justifique a moralidade das suas agdes. Neste processo, hd um
reenquadramento cognitivo do comportamento ndo-ético, tornando-o admissivel. Por
exemplo, quando vistos a partir de perspetivas divergentes, os mesmos atos violentos sao
considerados diferentes para distintos individuos, onde cada lado se sente moralmente

superior ao outro.

O uso de linguagem eufemistica, ¢ também importante, pois consente uma
dissimulacdo cognitiva de forma a debilitar a perce¢do do individuo face as consequéncias
das suas agdes no outro, podendo assumir diversas versoes dependendo de como serdo

contadas, para o alcance de sucesso (Bandura, 1999).

A comparagdo vantajosa € uma outra forma de converter uma conduta ndo-ética em
aceitavel. Ao explorar o principio do contraste, os atos repreensiveis podem ser justos,
minimizando o papel do individuo no seu comportamento improprio. Quanto maior a falta
de humanidade, maior a probabilidade de a conduta nao-ética parecer benevolente (Bandura,

1999).

Assim, através de justificacdes morais, linguagem eufemisticas e comparagdes
vantajosas, um conjunto mais poderoso de mecanismos psicologicos, permitem desvincular
o controlo moral de modo a desresponsabilizar o individuo das suas acdes. O que antes era

moralmente condenavel, tornou-se fonte de autovalorizacao (Bandura, 1999).
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A propensdo do individuo se separar da moralidade pode influenciar, ndo s6 a
consciéncia do contetdo ético das suas decisdes, mas também a sua probabilidade de agir de
forma nao-ética que promovam os seus interesses influenciados pelos contextos sociais em
que opera. Além disso, o descomprometimento moral pode desempenhar um papel de
incentivo de corrupg¢do nas organizagdes, pois pode ajudar os individuos a tomarem decisoes
ndo-¢ticas mais facilmente. Pode ainda facilitar a decisdo ao antecipar o desconforto
psicologico, de modo a optar por uma decisao valorizada a nivel organizacional, mesmo que
va contra as suas crengas pessoais. Assim, uma decisdo nao-ética requer a utilizagdo de

menos recursos cognitivos e, portanto, um raciocinio ético menos complexo (Moore, 2008).

O individuo com maior descomprometimento moral poderd tomar decisdes nao-
¢éticas de forma mais conveniente do que um outro com menor deser¢ao moral, porque nao
terd valores concorrentes para resolver, deixando a capacidade cognitiva disponivel para se
concentrar melhor nos objetivos organizacionais mais relevantes. Contudo, aqueles que sdo
mais propicios a praticarem comportamentos ndo-éticos em nome de uma organizagao
progridem mais rapidamente do que os outros, através de hierarquias organizacionais,
alcangando os cargos de lideranga a partir dos quais sdo criadas normas corruptas (Moore,

2008).

2.2.3. TOMADA DE CONSCIENCIA E ACAO

A maioria dos modelos para o comportamento do consumidor sdo concebidos através da
progressao cognitiva central, pois as crencas determinam as atitudes, que por sua vez
conduzem as intengdes € por fim ao comportamento (Pelsmacker & Janssens, 2007).
Existem duas circunstancias que podem contribuir para a disparidade entre a atitude e o
comportamento: a diferenca entre a atitude do consumidor e a sua intengdo de compra; € a
desigualdade entre a sua intengdo de compra e o comportamento real de compra. Deste
modo, as inten¢des de compra nao se traduzem literalmente num comportamento de compra

(Carrington, Neville, & Whitwell, 2010).
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Carrington, Neville e Whitwell (2010) afirmam ainda que a tomada de decisdo ética
dos consumidores ¢ complexa e nao ocorre isoladamente do mundo fora dos seus proprios
processos cognitivos. Assim, propdem um modelo que explica a diferenga entre as intengdes
do consumidor e o seu comportamento no momento da compra, ou seja, perceber a razao
dos consumidores raramente seguirem as suas intengdes éticas na escolha dos seus produtos
ou servigos. Este modelo integra fatores tanto internos, como intengdes, comportamentos,
influéncia das normas sociais e de autocontrolo; como externos, com a influéncia de
ambientes situacionais que tanto podem facilitar ou impedir a consecu¢ao dos seus objetivos
de consumo. A existéncia de um plano de implementacdo mental, como forma de colocar as
boas intengdes em acdo ¢ um complemento essencial para que o individuo possa agir de

acordo com as suas intengdes.

Autocontrolo
~ .—_> I 1 t a d »
Intengdes fplementacao cas » Comportamento
Intengdes T
Contexto
Situacional

Figura 1 - Modelo de moderagdo de intenc¢ido-comportamento do consumidor ético

Fonte: Carrington, Neville e Whitwell (2010)

O facto de o individuo fazer planos, ajuda-o a proteger as suas intencdes de
influéncias indesejadas e evitar conflitos, bem como mudar os seus hébitos e potencialmente
criar outros. Este tem dificuldades a concretizar uma intencdo, em especial quando o

comportamento em questao ndo faz parte da sua rotina (Gollwitzer & Sheeran, 2006).
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Para Carrington, Neville e Whitwell (2010) o consumidor pretende consumir de uma
forma mais ética que aquela que acaba por se concretizar. Podem existir fatores que
condicionam a escolha do produto ético, como por exemplo a existéncia de um montante
inferior ao previsto, a indisponibilidade do produto, ou ainda, pelo produto ndo-ético ter um
maior desconto. Estas condigdes podem induzir um afastamento entre aquilo que o individuo

gostaria de fazer e o que realmente faz.

Segundo Reynolds (1999) ha fatores que, direta ou indiretamente, condicionam o
comportamento de compra do individuo. A existéncia de produtos éticos que nao satisfazem
os critérios do consumidor quanto aos seus padrdes de prego, desempenho, qualidade e
acessibilidade, faz com que escolha os produtos nao-éticos, em detrimento dos éticos. Da
mesma forma, a falta de informagao acerca do produto, as poucas alternativas disponiveis e
o seu preco elevado, leva a que o consumidor deixe de fazer uma compra ética, optando por
outro tipo de oferta. Outro fator ¢ a baixa credibilidade conferida a certos produtos, quando
associada a reivindica¢des ambientais infundadas como forma de promog¢ao. Mais, a falta de
conhecimento do préprio consumidor em relacdo as consequéncias ambientais da sua
escolha, aliado ao pouco tempo disponivel, faz com que o consumidor ndo tenha como
prioridade a compra de um produto eticamente preferivel. Ainda, a ideia de que um unico
individuo ndo tem o poder para fazer a diferenca ¢ muito comum, dai o mesmo nao enfatizar

a aquisicao do produto ético.

A maioria das organizagdes tém uma visdo antiquada do mercado, acreditando ndo
ser necessario apostar na oferta de produtos éticos se a sua sustentabilidade estiver
assegurada. Estas ndo se sentem pressionadas a adotar uma conduta ética, ja que muitos dos
consumidores ndo demonstram conhecimento dessas questoes (Cherian & Jacob, 2012). No
entanto, a consciencializacdo de questdes ambientais e sociais, estd a aumentar, existindo
uma disparidade entre o aumento desta e 0 comportamento ético no momento da compra,
pois sao mais os individuos que se mostram conscientes e preocupados com estas dimensoes,
que aqueles que compram efetivamente os produtos éticos (Tallontire, Rentsendorj, &

Blowfield, 2001).
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2.2.4. NAO-ETICA ORGANIZACIONAL

Um comportamento nao-ético envolve nao assumir os seus deveres profissionais € nao
cumprir compromissos assumidos, quer por escrito ou verbalmente, face as suas funcoes e
estatutos nas organizacdes (Ferreira & Dias, 2005). Os problemas organizacionais, vao além
dos custos de fatores de produgdo, logisticos, ou de outra categoria, sdo essencialmente

problemas de custos de coordenacao de individuos e valores (Cabral, 2011).

O estudo da ética comportamental representa uma abordagem imprescindivel na
compreensdo da ética empresarial (Cremer, Mayer, & Schminke, 2010). Num mundo
organizacional caracterizado por cortes, expectativas de aumento da produtividade e forte
concorréncia, nao ¢ surpreendente que muitos colaboradores se sintam pressionados a
quebrar regras e a aderir a praticas questionaveis. As organizagdes enfrentam cada vez mais
dilemas éticos e escolhas éticas, nas quais sao obrigadas a decidir sobre uma conduta correta
ou errada (Robbins & Judge, 2013). Com base no seu estudo, Chonko e Hunt (1985),

identificam os problemas éticos mais comuns ¢ representativos para o individuo.

Tabela 7- Problemas Eticos Mais Comuns

Conceito Descricao
Suborno Pagamento de comissdes e ofertas monetarias

Manipulagdo de terceiros para realizacdo de tarefas, induzir o consumidor a usar

Justica servigos nao solicitados
Honestidade Adulteracao da qualidade do servico prestado
Preco Préatica de precos diferenciado_s e competi_tivos como precos mais elevados do que
produtos concorrentes de qualidade superior
Produto Produtos inseguros e dolosos que nao beneficiam o consumidor
Pessoal Falta de respeito pelo individuo, gestdo de contratagdes ¢ despedimentos
Confidencialidade Utilizagdo de informagdo confidencial para ganhar vantagem competitiva
Publicidade [udir o cliente
Manipulagéo de Utilizagdo errada de dados estatisticos e de informagdes
dados
Aquisi¢ao Reciprocidade na seleg¢@o dos fornecedores

Fonte: Chonko e Hunt (1985)
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Algumas das mais frequentes praticas nao-€ticas entre as organizagdes incluem
vendas ilusorias, subornos, discriminagdo de precos, publicidade enganosa, embalagens
falsas e produtos defeituosos. A publicidade enganosa em particular, faz com que os
consumidores se tornem defensivos em relagdo a todas as mensagens promocionais €
desconfiam de toda a comunicagao, por isso prejudica ndo sé os consumidores, mas também
os marketers. Estas praticas levantam questdes sobre as obrigacdes dos marketers para com

a sociedade (Pride & Ferrell, 2016).

O conflito de interesses pode conduzir a um comportamento intencionalmente
corrupto. Contudo, sdo muitos os estudos que mostram o quanto essas perturbagdes podem
desviar a decisdo de forma involuntaria. O mundo organizacional esta repleto de situagdes
em que tais conflitos levam profissionais honestos e éticos, fazerem recomendag¢des de forma
inconsciente e ndo-¢ética. Os médicos, por exemplo, enfrentam conflitos de interesse quando
aceitam pagamentos referentes a ensaios clinicos. Embora a maioria dos médicos acreditem,
conscientemente, que as suas referéncias sao a melhor opgao clinica para o paciente. Sera
que a promessa de pagamento influencia a decisdo médica a favor do paciente ou para o seu

proprio beneficio? (Banaji, Bazerman, & Chugh, 2003).

Os comportamentos nao-éticos sao concebidos como comuns pois estdo ligados a
mecanica basica das habilidades e restricdes da mente. Estes podem ser explicados pela
presenca de pensamento, sentimento e motivagao implicitos (Bazerman & Banaji, 2004). Os
colaboradores vém outros a adotarem praticas nao-éticas, como por exemplo, aceitagdo de
subornos, porém, quando confrontados com os seus atos, justificam-se com a necessidade
de aproveitar todas as vantagens que possam surgir e citam frequentemente que o
comportamento ndo-€tico era um pré-requisito necessario para o sucesso (Robbins & Judge,
2013). Ironicamente, apenas aqueles que entendem o seu proprio potencial comportamento
ndo-ético podem, de facto, tornarem-se os tomadores de decisdo ética que aspiram ser

(Banaji, Bazerman, & Chugh, 2003).

Trevifio, Weaver e Reynolds (2006), defendem que o resultado do comportamento
ético depende do ambiente normativo da organizacdo. Por exemplo, denunciar a méa conduta
de um colaborador deve ser mais facilmente aceite por uma organiza¢do com uma forte
cultura ética, enquanto num ambiente nao-ético, ser uma voz ética pode arriscar o seu

afastamento e exclusdao da mesma.
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Apesar de gestores se mostrarem conscientes sobre quais as decisdes a tomar e que
comportamentos devem ser expostos, certas condutas irresponsaveis ¢ ndo-éticas ainda
emergem. Estas falhas éticas promoveram a ideia que a maioria dos escandalos empresariais
eram responsabilidade de algumas "macas podres" (Cremer, Mayer, & Schminke, 2010). Os
gerentes para implementarem melhorias significativas devem fazer cumprir a politica ética
nas organizagodes. A ideia de que o comportamento ndo-ético ¢ proeminente no mundo dos
negodcios, pode levar a que estes ocorram devido a procura de alguns beneficios a curto prazo,

mas que irdo a longo prazo diluir os interesses da organizacao (Ferrell & Skinner, 1988).

As agdes irresponsaveis que prejudicam os clientes, colaboradores ou concorrentes,
podem nd3o s6 comprometer a posi¢do financeira da organizacdo, mas também ter
repercussdes legais. Em contrapartida, atividades socialmente responsaveis podem gerar
publicidade positiva e aumentar as vendas (Pride & Ferrell, 2016). As organizagdes que
promovem uma forte missdo ética, incentivam os seus colaboradores a se comportarem com
integridade e que fornecem uma forte lideranga ética, podem influenciar as suas decisdes
para se comportarem de forma ética. Logo, lideres ndo-éticos usam a sua influéncia para
aumentar o poder sobre os colaboradores, direcionados para seu beneficio. Os lideres éticos
usam esta influéncia de forma socialmente construtiva para servir os outros (Robbins &

Judge, 2013).

2.2.5. IMPACTO NO MARKETING

O mundo organizacional estd em constante mudanca, particularmente no campo da ética,
onde paradigmas sdo alterados, comportamentos sdo repensados e novas interrogacdes
surgem aos gerentes e marketers. Os profissionais do Marketing sdo deste modo,
confrontados com novos desafios e precisam de desenvolver estratégias diferenciadas para

fazer face as exigéncias do mercado (Costa, 2013).

Até o Marketing pode ser considerado ndo-ético. Neste caso, este ¢ tido como uma
ferramenta organizacional nociva, quando sdo excedidas as caracteristicas e valor do
produto, enaltecendo-o nessa mesma valia com uma falsa publicidade, prejudicando o

consumidor (Freitas, 2012).
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Quando as praticas de Marketing partem de padrdes que a sociedade considera
inaceitaveis, o seu processo torna-se menos eficiente, dando origem a clientes insatisfeitos,
ma publicidade, a falta de confianga, negocios perdidos ou, por vezes, agdes legais (Siham,

2013).

Os marketers enfrentam muitos problemas éticos relacionados com a planeamento e
aplicagdo de estratégias de produtos. Por exemplo, no processo de desenvolvimento de novos
produtos, caso os assuntos €ticos e juridicos nao sejam discutidos como necessario, produtos
defeituosos podem ser colocados no mercado e, portanto, lesar os consumidores. Outras
questdes éticas que podem também prejudica-los, referem-se as decisdes do produto, estando
estas associadas as informagdes no rétulo que por vezes sdo enganosas, mas tecnicamente
verdadeiras, ou podem até envolver dilemas ecoldgicos com a embalagem apds a sua
utilizagdo, problemas com a garantia do produto ou com a sua duracdo cada vez mais curta

(Siham, 2013).

As praticas de Marketing sdo enganosas se os clientes acreditarem que irdo obter
mais valor de um produto ou servigo do que realmente receberam. A decegao, pode assumir
a forma de distor¢do, omissdo ou pratica enganosa, em qualquer elemento do Marketing-
Mix. Como os consumidores estdo expostos a grandes quantidades de informagdo acerca de
produtos e organizacdes, tornam-se céticos quanto as mensagens de Marketing como forma
de se protegerem. Assim, quando um produto ou servi¢o nao fornece o valor esperado, os

clientes procuram uma outra op¢ao no mercado (Siham, 2013).

A pratica de precos enganosos faz, por sua vez, com que os clientes acreditem que o
preco que pagam por um produto ou servico ¢ menor do que realmente €. A dececao pode
assumir a forma de fazer falsas comparagdes de precos, fornecendo pregos de venda
sugeridos enganosos, omitindo condi¢des importantes da venda ou disponibilizando ofertas
de preco muito baixo somente quando outros itens também sdo adquiridos. O prego €
provavelmente uma das areas de Marketing mais dificeis quando ¢ analisado do ponto de
vista ético. O preco para ser definido de forma ética, devia ser igual ou proporcional ao
beneficio que ¢ tomado pelos consumidores. No entanto, quando o poder competitivo
organizacional ¢ verificado, assiste-se ao aumento de pre¢o ndo razoavel, a redugdes de
precos ilusérios ou a precos de produtos de acordo com as unidades existentes (Siham,

2013).
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O relacionamento da organizagdo com os canais de distribui¢do, podem causar um
problema ética, quando estes ultimos utilizarem o poder que detém de forma negativa.
Existem ainda pressdes de desempenho que podem levar a dilemas éticos. Por exemplo,
pressionar os fornecedores para comprarem mais do que precisam, impulsionar itens que
irdo resultar em comissdes mais altas ou exercer influéncia para que os fornecedores

reduzam o espago de exposicao de produtos concorrentes (Siham, 2013).

A promocao ¢ fraudulenta quando a informagdo rotulada ¢ intencionalmente
diferente do seu conteudo, peso, tamanho ou utilizagdo real, ou seja, ¢ manipulada. As
declaragdes falsas ou muito exageradas de produtos ou servigos sao também questionadas.
Todavia, a venda de produtos perigosos ou defeituosos sem a divulgacdo dos perigos, a falta
de servicos prometidos e o facto de ndo atender as obriga¢des de garantia sdo consideradas
igualmente como decegdes. A relagdo entre a publicidade e a ética pode ser analisada
segundo a persuasdo do anuncio, dececdo, sofrimento e promessas que nao podem ser

mantidas (Sitham, 2013).

Alguns estudiosos argumentam que a publicidade pode sustentar questdes éticas. O
fato deste ser ndo-ética e mesmo assim chegar ao mercado sugere que os métodos atuais de
avaliacdo da publicidade podem ser insuficientes para algumas das campanhas controversas
ou inovadoras (Bush & Bush, 1994). A publicidade foi sempre criticada pelos clientes e
estudos demonstraram que os consumidores acreditam que a mesma viola muitas vezes as
normas éticas (Treise, Weigold, Conna, & Garrison, 1994). A publicidade ¢ potencialmente
enganosa se demonstrar o incentivo de agdes erradas aos consumidores. Esta serd ainda mais
perigosa se afetar a vida e o bem-estar dos potenciais clientes. Um antincio ¢ considerado
ilusorio se os individuos tiverem falsas crencas como resultado da sua exposicao (Attas,
1999). Argumenta-se que a publicidade enganosa pode ser moralmente censuravel, na

premissa que ¢ errado prejudicar os outros (Carson, Wokutch, & Cox, 1985).

Os marketers controlam o que dizem aos clientes, onde, e como o fazem. Quando
eventos, programas de televisdo ou radio, os produtos ou materiais promocionais, sao
percebidos como ofensivos, muitas vezes criam fortes reagdes negativas. Por exemplo,
quando uma promog¢do emprega imagens estereotipadas ou utiliza o sexo como um recurso,

alguns individuos acham esta publicidade ofensiva (Siham, 2013).
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Esta situacdo ¢ particularmente verdadeira quando o produto estd a ser
comercializado em outros paises, onde palavras, imagens, cores e simbolos podem ter
diferentes significados do que no pais anfitrido. A medida que a sociedade evolui, também
as imagens e papéis assumidos pelos individuos se alteram. As mulheres foram retratadas de
diversas formas, ao longo dos anos. Quando os marketers apresentam essas imagens como
excessivamente convencionais ou simplificadas demais, os individuos podem vé-las como
estereotipadas e ofensivas, sendo consideradas degradantes ou prejudicais, funcionando em

detrimento da organizagao (Siham, 2013).

Desta forma, uma questdo ética assenta na identificagdo de um problema, de uma
situacdo ou de uma oportunidade de solicitar uma escolha entre varias agdes que tém que ser
avaliadas como éticas ou ndo-éticas. Sempre que os gestores ou clientes se sintam alvo de
manipulacdo ou engano, existe uma questdo ética de Marketing, independentemente da
legalidade da sua atividade. Para além das razdes por detrds dessas questdes, os marketers
devem ainda ser capazes de as identificar e decidir como as resolver. Para isso ¢ exigida a
familiaridade com diversos tipos de questdes éticas. Quanto maior forem as consequéncias
associadas a um problema, mais provavel sera o seu reconhecimento e tomada uma decisao

ética (Pride & Ferrell, 2016).

Pride e Ferrell (2016) definiram diversos constrangimentos éticos que podem ser

verificados na aplicacdo do Marketing-Mix pela organizagao.

Tabela 8 - Constrangimentos Eticos no Marketing-Mix

Categoria Exemplos

Nao divulgar os riscos associados a um produto e que possam afetar a decisdo de
compra

Produto Nao divulgar informagao acerca da fungao, valor ou utilizagdo do produto

Nao divulgar informagdo acerca de mudangas na natureza, qualidade ou tamanho de
um produto

Falhar com direitos e responsabilidades associados a papéis intermediarios
especificos

Distribui¢do Manipulag@o na disponibilizagdo do produto
Coagir os intermedidrios a comportar-se de uma determinada forma

Comercializagdo de produtos contrafeitos
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Publicidade falsa ou enganosa

Promogao Utilizagao manipulativa de taticas promocionais de vendas
Oferecer ou aceitar subornos em situagdes de venda pessoal
Fixacdo de precos ou pregos predatdrios
Nao divulgar o prego total de uma compra

Preco

Indicar que o prego comunicado esta abaixo do prego regular quando de facto ndo é o
caso

Fonte: Adaptado de Pride e Ferrell (2016)

Drumwright ¢ Murphy (2004) conduziram um estudo que revelou que muitos dos
colaboradores das agéncias de publicidade ndo conheciam as questdes éticas e ndo
entendiam os problemas como éticos, o que designaram por miopia moral, pois mesmo que
estes identificassem dilemas nao queriam lidar com os mesmos, tanto a nivel pessoal ou
organizacional. A miopia moral ¢ definida pelos autores como uma distor¢ao da visdo moral
que conduz a miopia ou até cegueira total, ja que afeta a perce¢do individual de dilemas

éticos.

A relagdo entre consumidores e organizagdo nem sempre tem um cardcter de
confianga e satisfagdo. O facto de as organizagdes terem como foco o lucro obtido, faz com
que os clientes fiquem desconfiados com certas estratégias de Marketing implementadas.
Além disso, com o desenvolvimento tecnologico e a livre circulacdo de todo o tipo de
informagdes, tornaram os consumidores mais exigentes e atentos. Em contrapartida, as
organizagdes conseguem cada vez menos encobrir situagdes negativas, quer sejam
intencionais ou acidentais, ja que os escandalos sao noticiados e difundidos nas redes sociais,

levando a manifestag¢do por parte do publico (Costa, 2013).

As organizagdes que ndo conseguem desenvolver estratégias e programas para
incorporar a ¢€tica e a responsabilidade social podem ser penalizadas com um fraco
desempenho de Marketing, ma publicidade, potenciais custos associados a violagdes legais
ou contenciosos civis quando as suas atividades questionaveis sao tornadas publicas (Pride

& Ferrell, 2016).
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2.2.6. SUMARIO

O individuo ao se inserir numa economia global, onde as diferengas culturais sao evidentes,
tem dificuldade em determinar qual o comportamento mais correto quanto as diversas
questdes morais. Os principios éticos, por ndo serem sempre claros, conduzem a discordia
sobre o que ¢ certo ou errado, podendo o individuo agir de acordo com as normas

moralmente aceites pela sociedade ou profissao, ou nao.

O comportamento contrario ao cdédigo de conduta aceite, denomina-se por acao nao-
ética.

Existem diversas implicagdes psicoldgicas nestas decisdes ndo-éticas que o levam a
envolver-se em comportamentos éticos controversos, como O autoengano € O
descomprometimento moral. Estes procedimentos permitem que o individuo se comporte de
forma ndo-ética, sem se sentir incomodado por isso, uma vez que ha um bloqueio na ativagao

de mecanismos do controlo interno.

A literatura sugere ainda que o individuo pretende consumir de forma mais ética que
aquela que acaba por efetuar, verificando-se uma disparidade entre a sua atitude e

comportamento. As intengdes de compra ndo se transpdem no comportamento de compra.

Jano mundo dos negocios, a ideia de que o comportamento ndo-€tico € notavel, pode
proporcionar alguns beneficios a curto prazo, mas dissolve os interesses da organizagdo a
longo prazo. O resultado do comportamento ético depende, assim, do ambiente normativo
da organizagdo. Caso esse comportamento nao seja €tico, envolve o incumprimento dos seus
deveres profissionais e dos seus compromissos assumidos, face as suas fungdes e estatutos
organizacionais. O Marketing, pode também ser considerado como ndo-ético, ao seguir
padrdes que a sociedade considera inaceitaveis proporcionando clientes insatisfeitos, ma
publicidade, falta de confianga, negdcios perdidos ou até acdes legais para a propria

organizagao.
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2.3. ETICA ANIMAL

A discussao sobre o tratamento dos animais tornou-se mais central a partir de 1970, quando
se desenvolveu a ética animal. Esta ¢ um campo de estudo da filosofia que se preocupa com
o status moral dos animais. Foram apresentadas abordagens importantes para o estudo das
relacdes entre 0 Homem e o animal, oferecendo fortes razdes para repensar a compreensao
humana do valor dos animais e as praticas atuais da sua utilizagcdo. No dualismo cléssico
entre 0 humano e o animal, os seres humanos sao definidos pela cultura, racionalidade e
moral, enquanto os animais sdo determinados pela biologia, emogao e instinto (Callicott &

Frodeman, 2009).

A ética dos animais pode ser definida como a forma de tratar corretamente os
animais, focando assim questdes de responsabilidade moral para com os mesmos, a
quantidade e qualidade dos cuidados a serem desenvolvidos (Idowu, Capaldi, Zu, & Gupta,
2013). As preocupagdes éticas estdo associadas ao seu bem-estar, aos riscos e perigos que

possam comprometer a integridade e natureza dos animais (Callicott & Frodeman, 2009).

Durante muitos anos, os animais eram vistos como inferiores aos humanos, ja que
ndo possuem criatividade, inteligéncia, linguagem e razdo. O Homem era entdo o ser mais
valioso de todas as espécies. A €tica animal ndo era, portanto, uma grande preocupagao, até
surgir a Teoria da Evolugdo por Charles Darwin que defendia que o ser humano e os animais
tinham a mesma ascendéncia evolutiva, com uma sensibilidade crescente a dor e ao
sofrimento dos outros, bem como uma mudanga na relacao do ser humano com a natureza
como consequéncia da industrializacdo. Esta teoria criou um dilema ético, pois embora
muitos ndo aceitem que 0s animais possam estar no mesmo nivel que o ser humano, se estes
sdo semelhantes, entdo ambos os grupos devem deter de status moral (Idowu, Capaldi, Zu,

& Gupta, 2013).

A distingdo entre o individuo e o animal ¢ dificil de justificar pois ¢ extremamente
complexo detetar qualquer caracteristica que seja exclusiva ao Homem (Idowu, Capaldi, Zu,
& Gupta, 2013). A capacidade de experiéncia, ou seja, de consciéncia, € a base para o valor
individual ou inerente, tanto nos humanos como nos animais. O valor dos animais implica
que muitas praticas atuais sejam moralmente problematicas, como por exemplo a criagdo, a

caca ou a experimentacdo animal (Callicott & Frodeman, 2009).
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Estas dimensdes morais do uso animal para beneficio humano podem ser divididas
em cinco categorias: animais criados para alimentacdo, obtencdo da sua pele e couro,
experimentacdes médicas, testados para produtos cosméticos e domésticos, e ainda, para
facilitar ou permitirem recreagdes humanas como pesca, caca e outras formas de
entretenimento. Atualmente, as a¢des humanas e as dimensdes morais ndo estdo apenas
centradas na bondade humana, mas sim no proprio interesse e na utilizacdo dos animais para

objetivos humanos (Idowu, Capaldi, Zu, & Gupta, 2013).

Para as organizagdes a ética animal tem maior relevancia, pois o comportamento
socialmente responsavel em relagdo aos animais ¢ um dos elementos mais importantes para

a venda de produtos a clientes mais sensibilizados (Idowu, Capaldi, Zu, & Gupta, 2013).

As atitudes do ser humano para com os animais derivam de interesses naturalistas,
humanisticos, cientificos, estéticos ou de supremacia, mas também de preocupagdes de
caracter ecoldgico, moral, utilitaria ou negativista, determinando a forma como o mundo

animal ¢ percebido (Kellert & Berry, 1987).

Tabela 9 - Tipos de Atitudes Humanas para os Animais

Conceito Descricao

Naturalista Afeto para com a vida selvagem

Carinho para com os animais, em especial os animais domésticos de pequeno

Humanitario
porte, e selvagens de grande porte

Cientifico Interesse nos atributos fisicos e funcionamento bioldgico animal
Estético Interesse nas caracteristicas estéticas e simbolicas dos animais
Supremacia Dominio e controlo do animal, essencialmente em situagdes desportivas

Preocupacdo com o meio-ambiente como um sistema, para interligacdes de

Ecologista L. . .
espécies selvagens e habitats naturais
Moralista Preocupacao com o tratamento correto dos animais e forte oposi¢ao a
exploracdo e crueldade em relagcdo aos mesmos
Utilitario Valor pratico e material dos animais e dos seus habitats
Negativista Evitar animais devido a indiferenga, aversdo ou medo dos mesmos

Fonte: Kellert e Berry (1987)
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2.3.1. TESTES EM ANIMAIS

Estima-se que sdo utilizados entre 115 a 127 milhdes de animais em pesquisas experimentais
em todo o mundo a cada ano, e estes numeros sdo ainda considerados projegoes

conservadoras (Physicians Committee for Responsible Medicine, 2009).

Este tipo de teste ¢ uma das areas mais controversas do uso animal. Politicamente
ganhou destaque no inicio do movimento contemporaneo de bem-estar animal, tendo surgido
no Reino Unido, durante o século XIX, varios debates acerca da justificagdo da vivissecgao.
Esta refere-se a pratica de cortar animais vivos, de modo a relembrar aos individuos o
sofrimento que ocorrera antes da anestesia ter sido desenvolvida. A tendéncia continua no
inicio do século XXI com o langamento de varias campanhas contras as industrias
cosméticas e farmacéuticas pelo movimento dos direitos dos animais (Callicott & Frodeman,

2009).

O confronto de ideais recai muitas vezes na comparagao entre o individuo e o animal,
ambos seres vivos. Pelo principio da consisténcia, os individuos nao podem matar animais
para beneficio proprio, j4 que condenam o uso de seres humanos em experiéncias, que
tenham capacidades mentais semelhantes ou inferiores. Como as analises mostram que os
proveitos obtidos ndo sdo estatisticamente relevantes, estas ndo podem ser justificadas. A
avaliacdo do custo/beneficio estd contra a experimentacdo animal, pois € errado induzir
sofrimento real para a obtencdo de um hipotético beneficio. Este argumento ¢ muitas vezes
acompanhado de reivindicagdes, segundo as quais a experimentacdo € cientificamente
problemadtica, sendo que os animais nao sao os modelos ideais para a fisiologia humana; e
politicamente desadequada, j& que as experiéncias se centram em doengas comuns € em
grande parte motivadas pela indistria farmaceéutica, facilmente prevenidas com simples
mudangas no estilo de vida do individuo. A experimentagdo animal torna-se moralmente
injustificada, pois os individuos ndo podem utilizar um outro ser como instrumento para seu

beneficio (Callicott & Frodeman, 2009).

Este tema suscita assim diversas opinides, pois existem criticas quanto a aprovagao

do exercicio destes testes, e por outro lado, a ndo-experimenta¢ao animal.

Singer (2001) teorico utilitario, destaca o foco para a satisfacdo de interesses. Este

refere que a experimentagdo ¢ compreensivel por trés razoes.
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Primeiro, esta pode causar dano e sofrimento grave aos animais envolvidos. Porém,
o sofrimento ¢ indiscutivelmente comum também nos humanos em areas como a toxicologia;
testes de produtos quimicos, como medicamentos, produtos de limpeza, domésticos,
cosméticos e pesticidas; pesquisas de cancro, sendo este introduzido artificialmente nos
animais por meios de recursos genéticos ou estimulagdo quimica; pesquisa neurolégica,
danos cerebrais dos animais podem ser infligidos por meios mecanicos ou quimicos; €
pesquisa Ossea e articular, fraturas e outras lesdes sdao induzidas aos ossos dos animais. Em
segundo lugar, a experimentagao ¢ uma industria em constante evolugao e, portanto, merece
uma discussdo moral continua. Inclui possibilidades que avaliam a imaginagdo humana,
desde modificacdo genética e clonagem. Em terceiro e ultimo lugar, a experimentagdo ¢
ainda mais complexa do que o seu ponto de vista moral, pois esta pode salvar vidas humanas

(Singer, 2001).

Alguns criticos defendem que, mesmo aceitando todas as reivindicagdes ainda ¢é
possivel imaginar circunstancias extremas nas quais o sacrificio de um pequeno niumero de
animais poderia trazer beneficios para um grande grupo de seres humanos. Porém, este
argumento nao justifica a experimentacdo como pratica recorrente, uma vez que 0s animais

estdo incluidos na esfera moral do Homem (Callicott & Frodeman, 2009).

Tom Regan, na sua teoria deontologia orientada para o dever, defende que certos atos
sao errados independentemente dos seus resultados. Sublinha o valor do individuo de forma
separada da sua utilidade, ja que o ser individual ¢ intrinsecamente valioso, ndo a satisfagao
das suas preferéncias. Os animais podem ter por isso 0 mesmo valor e direitos basicos que
os humanos, devendo-se interromper as praticas que utilizam animais, como a producao,

experimentacao e outras (Callicott & Frodeman, 2009).

Regan (1983) como defensor dos direitos dos animais, deu origem a um movimento
focado na aboligdo total do uso de animais pela ciéncia, a dissolucdo total da agricultura
animal comercial e a eliminagao total da caca com armadilhas comerciais e desportivas. Este
relembra ainda que o que est4 errado na forma como os animais sdo tratados, ndo sdo os
detalhes que variam de caso para caso, mas sim todo o sistema que permite ao Homem ver
0s animais como recursos, quer para ser digerido, manipulado cirurgicamente ou explorado
para desporto ou dinheiro. Uma vez que o individuo aceite essa visdo dos animais, o resto ¢

tao previsivel quanto lamentavel.
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Deste modo, os individuos devem mudar as suas crengas antes de mudarem os seus
habitos. Seja qual for a teoria ética que o individuo aceite de forma racional, este deve
reconhecer que tem deveres para os animais, assim como tem para com os demais. Os
individuos ou seus atos sao cruéis se mostrarem falta de simpatia para com os outros ou,
pior, se sentirem prazer no sofrimento alheio. A crueldade em todas as suas formas ¢ ma, um
fracasso humano. Tal como um individuo motivado pela bondade ndo fard necessariamente
0 que ¢ certo, a auséncia de crueldade também ndo garante que nao sejam praticadas agdes
condenaveis. O movimento dos direitos dos animais € parte dos direitos humanos e, portanto,
ndo antagonicos. Ainda, a utilizagdo de animais na ciéncia ¢ intransigente, pois estes sao
tratados sistematicamente com falta de respeito e como se o seu valor fosse redutivel a sua
utilidade, sendo violados os seus direitos, tanto na sua utilizagdo em pesquisas triviais,
desnecessarias ou imprudentes, como em estudos que mantém a verdadeira promessa de

beneficios humanos (Regan, 1983).

Sao utilizadas, frequentemente, uma grande variedade de espécies nestes testes,
essencialmente ratos, coelhos e porquinhos-da-india por serem faceis de cuidar e baratos de
manter, mas também caes, gatos, peixes, aves, primatas, entre outros. Estes sdo retirados do
seu meio ambiente e transportados para laboratérios, e em alguns paises, utilizados para
pesquisas animais, especialmente os caes e gatos abandonados ou perdidos. Os animais sao
utilizados para os mais diversos fins, incluindo: pesquisa fundamental com a procura de
conhecimento; pesquisa biomédica com objetivo médico, usando os animais para modelos
de doengas humanas; testes de produto, por exemplo em produtos cosméticos; pesquisa de

guerra; e ainda, em casos educativos (Choose Cruelty Free, 2013).

Os testes em animais foram enfatizados na sociedade contemporanea devido a
aten¢do dada pelos media, a acdes por parte das organizagdes defensoras dos direitos dos
animais, pela divulgagdo de estudos cientificos, entre outros fatores, sendo que existem

sempre consideracoes éticas quando o Homem lida com animais (Bousfield & Brown, 2010).

As organizagdes aproveitaram o conceito € comegaram a testar os seus produtos antes
de serem langados no mercado, mesmo quando nao havia nenhuma exigéncia legal para tal,
mas fornecendo uma prote¢do conveniente contra processos judiciais nos casos de se

desenvolverem reagdes adversas ao produto (Choose Cruelty Free, 2013).
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2.3.1.1. Tipos de Testes

Num teste de seguranga de um produto, os animais sao submetidos a uma substancia durante
um periodo de tempo, nao sendo administrados analgésicos ja que podem alterar os seus
resultados. Os seres envolvidos sao sempre mortos, pelos efeitos da substancia de teste, por
sobredosagem ou por sacrificio terminal no final do procedimento (Choose Cruelty Free,

2013).

Existem muitos tipos de testes em animais, podendo ser agudos ou cronicos, alguns
com uma duragdo de meses ou mesmo anos (Choose Cruelty Free, 2013). Apos a explicacao
dos testes que sdo frequentemente utilizados, serdo posteriormente listadas todas as

experimentacdes a que os animais sao alvos.

Os testes de toxicidade aguda envolvem a exposicdo oral, inalatéria, aquatica e
dermatoldgica a uma substancia de teste durante varios dias ou semanas. A toxicologia tem
como objeto de estudo os efeitos nocivos suscitados por substidncias quimicas nos
organismos vivos. Esta que utiliza animais ndo ¢ uma ciéncia antiga. A Dose Letal 50%
(LD50) so foi desenvolvida no final da década de 1920 pelo farmacologista britanico J. W.
Trevan (Choose Cruelty Free, 2013).

Até recentemente, o teste internacionalmente reconhecido para a toxidade oral era a
Dose Letal 50%. Neste teste, grandes grupos de animais eram alimentados de forma forgada,
com doses crescentes até¢ que 50% deles morressem. Atualmente, a dose normal ¢
interrompida apds um determinado volume ser atingido. Em 2002, a Organizagdo para a
Cooperacdo e o Desenvolvimento Economico (OECD) recomendou que a Dose Letal 50%
fosse substituida por testes que usassem menor numero de animais, tais como o
procedimento de dose fixa ou método da toxicidade aguda. Embora estes testes sejam
empregues em menos animais, ainda assim causam grande sofrimento para os mesmos
envolvidos. No procedimento de dose fixa, os animais sdo submetidos a eutanasia, uma vez
que apresentam sinais evidentes de intoxicagcdo, mas no método da toxicidade aguda a
experimentacao so termina até que os animais morram pelos efeitos da substancia, conhecida
por morte como ponto final. Os testes de toxicidade oral geralmente sdo realizados em duas

espécies, um roedor e um nao-roedor (Choose Cruelty Free, 2013).
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Nos testes de toxicidade aguda por inalacdo, os animais sdo forgados a respirar a
substancia de teste por ndo menos de quatro horas, sendo vigiados durante catorze dias.
Como acontece com a Dose Letal 50%, o objetivo ¢ determinar a concentra¢do da substincia
que ird matar 50% dos animais, designada por (LC50) Concentragdo Letal 50% (Choose
Cruelty Free, 2013).

A toxidade aquatica € testada em peixes, crustaceos, e outras espécies aquaticas. Esta
mede a concentracao de uma substincia que ¢ letal para 50% de um grupo de peixes no prazo

de noventa e seis horas (Choose Cruelty Free, 2013).

A toxicidade dermatologica ¢é aplicada em coelhos, porquinhos-da-india ou ratos que
sdo depilados, e a substancia de teste aplicada a ndo menos de 10% da sua area de pele. Estes
sdo observados durante catorze dias por evidéncia de corrosdo cutanea (Choose Cruelty Free,

2013).

Paralelamente fazem-se testes de irritagdo ocular, onde Draize Eye Irritancy Test é o
método padrio. A substincia ¢ esguichada num dos olhos de um coelho albino, sendo que o
outro olho serve como amostra de controlo. Os coelhos sdo por vezes presos com collants,
impedindo o seu movimento, ou sao-lhes colocados colares de protecdo para que nao
consigam tocar no olho. Estes sdo observados por vinte € um dias (Choose Cruelty Free,

2013).

Por outro lado, os testes de toxicidade cronica incluem estudos repetidos de dose oral,
dermatoldgica e inalatoria, onde a substancia ¢ administrada em doses mais baixas do que
nos testes de toxicidade aguda, mas por um periodo de tempo mais longo. Estes testes sao
frequentemente realizados em ratos, no entanto, também o sdo em caes ou primatas nao
humanos. Algumas destas experiéncias tém uma duragdo de vinte e oito dias, outras noventa,

podendo em certos casos estender-se por anos (Choose Cruelty Free, 2013).

Quanto aos testes de carcinogenicidade, o objetivo ¢ observar os animais durante uma
grande parte da sua vida util. O estudo geralmente ¢ realizado com duas espécies, cuja
substancia de induzir um carcinoma ¢ administrada por exposicao oral, dermatologica e

inalatéria. A dosagem dura cerca de dois anos (Choose Cruelty Free, 2013).
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Por fim, os testes de neurotoxicidade procuram alteragdes na funcdo do sistema
nervoso. Por vezes, galinhas ou roedores sdo doseados por periodos de um ano ou mais. Os
dados gerados nestes testes sdo registados em folhas de seguranga, Material Data Safety
Sheets. Este documento fornece informacoes sobre os nomes cientificos e comuns de uma
substancia, suas caracteristicas fisicas, riscos para a saide, precauc¢des para transporte
seguro, medidas de utilizacdo, primeiros socorros ¢ dados toxicologicos segundo resultados
de testes em animais. Assim, para todas as substancias que o individuo usa diariamente,

foram realizados estes testes (Choose Cruelty Free, 2013).

Nestes testes experimentais nenhum analgésico é utilizado, as substincias sdo
testadas em varias espécies de animais e todos estes morrem durante ou no final das
experiéncias (Choose Cruelty Free, 2013). Apenas um por cento das reagcdes adversas sao
detetadas nas experiéncias. Esta situacao ocorre porque parte dos sintomas comuns, como
nauseas, tonturas, dores de cabega e disturbios visuais, sdo muito dificilmente detetadas em

animais. (World Animal Net, 2017).

Além disso, a vida de animais de laboratério ¢ até sessenta e seis vezes menor que
um ser humano, dificultando a previsdo de potenciais efeitos colaterais a longo prazo (World

Animal Net, 2017).

Cada ingrediente de um produto cosmético ou de cuidado pessoal ¢ testado através

dos diversos testes listados abaixo (The Humane Society of the United States, 2017c).

Tabela 10 — Contextualizacdo dos Testes em Animais Existentes

Testes Animais Procedimentos Objetivos

A substancia de teste ¢ aplicada na
) ' superficie da pele ou injetada na pele
Trinta e dois o porquinho-da-india ou na orelha do

Sensibiliza¢ao da
pele

porqun?hos- rato. Testes de reacdo alérgica na
da-india ou o o pele
dezasseis ratos Pode mostrar sinais de irritacdo,
ulceras, descamagao, inflamagao e
comichdo.

A substancia de teste € aplicada na pele Testes de irritagdo da pele
rapada do coelho.

Um a trés (danos reversiveis)
coelhos Pode apresentar sinais de erup¢do
cutanea, lesoes, descamagao,
inflamacao e/ou outros sinais de danos.

Corrosao (danos severos e
irreversiveis)

Irritacao /
corrosao da pele
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COrrosao
olhos

Irritagdo /

Toxicidade aguda
por via oral

Toxicidade dérmica
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Repetir a dose (vinte e
oito dias) e a
toxicidade subcronica
(noventa dias)

Carcinogenicidade /
toxicidade cronica

Toxicocinético

Um a trés
coelhos

Sete ratos

Vinte ratos,

coelhos ou

porquinhos-
da-india

Vinte ratos

Quarenta ratos
(vinte e oito
dias) ou
oitenta ratos
(noventa dias)

Quatrocentos
ratos

Quatro a doze
ratos

A substancia de teste ¢ aplicada a um
dos olhos do coelho.

Pode apresentar sinais de irritagao,
sangramento, ulceras, cegueira e/ou
outros sinais de danos.

A substancia de teste ¢ administrada na
garganta do rato usando um tubo de
alimentagao.

Pode apresentar sintomas como
diarreia, convulsdes, sangramento na
boca, paralisia ¢/ou morte.

A substancia de teste ¢ aplicada a pele
rapada e coberta para evitar que a
removam.

E colocado um tubo para forgar o rato a
inalar a substancia de teste. Pode sofrer
de sangramento no nariz, convulsdes,
paralisia e/ou morte.

O rato ¢ exposto a uma substancia,
ingerindo-a, forgado a respira-la ou
aplicada diariamente na pele, durante
vinte e oito ou noventa dias.

No final do periodo de exposicdo, estes
s30 mortos € 0s seus 0rgaos sao
examinados.

O rato ¢ exposto a uma substancia,

ingerindo-a com alimentos ou agua,
friccionada na pele ou for¢ado a inala-
la. Ap6s dois anos de exposicao didria,
sdo mortos para que os seus tecidos
possam ser examinados quanto a sinais
de cancro (ou outros sinais de
toxicidade).

O rato € exposto a uma substancia,
ingerindo-a com alimentos ou agua,
friccionada na pele ou forgado a inala-
la. Estes podem ser expostos uma ou
varias vezes dependendo da substéncia.
O sangue ¢ extraido diariamente para
determinar a concentra¢do maxima de
substancia no mesmo. Os ratos s@o
mortos num determinado tempo
especifico.

Testes de irritagdo ocular
(danos reversiveis)

Corrosao ocular (danos
graves e irreversiveis)

Determina a quantidade de
substancia que causa a morte
a metade dos animais,
catorze dias apds a sua
exposicao

Determina a quantidade de
substancia que causa a morte
a metade dos animais,
catorze dias apds a sua
exposi¢do, sendo a
substancia aplicada a pele
por vinte e quatro horas

Determina a quantidade de
substancia que causa a morte
a metade dos animais,
catorze dias apds a sua
inalacdo

Testes de alteragdes nas
células ou orgdos causados
pela exposi¢ao repetida

Testes de cancro e outros
efeitos a longo prazo da
exposicao

Mede a absorgao,
distribui¢do e metabolismo
de uma substancia em todos

os tecidos e orgdos apods a
exposi¢cao
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Avaliar reprodugdo e
desenvolvimento

Toxicidade reprodutiva em duas geragdes

Toxicidade para o
desenvolvimento

Genotoxicidade /
mutagenicidade

Os ratos adultos machos e fémeas sdo
expostos a substancia de teste,
geralmente por alimentacao forgada,
durante duas a quatro semanas e depois
acasalam. As maes gravidas sdo
expostas diariamente durante a
gravidez e durante quatro dias apos o
nascimento. Quatro dias apds o
nascimento, maes e crias sao mortos e
os seus tecidos analisados.

Seiscentos e
setenta e cinco
ratos

Os ratos adultos machos e fémeas sao
expostos a substancia de teste,
geralmente por alimentacao forgada,
durante duas a quatro semanas e depois
acasalam. As maes gravidas sdo
expostas diariamente durante a
gravidez e amamentagdo, depois sdo
Dois mil e mortas. As crias sao alimentadas
seiscentos for¢adamente ao longo da vida, por
ratos vezes, com sintomas de intoxicagao
cronica, perda de peso ou convulsdes.
As crias sobrevivem até a puberdade ¢
acasalam, a alimentagdo ¢é forgada
continuamente durante a gravidez e
amamentagdo da segunda geragdo.
Posteriormente, maes e crias sao
mortos e os seus exames analisados.

Quatrocentos
e oitenta
coelhos (cem
fémeas adultas
€ trezentos €
oitenta crias)
oumil e
trezentos ratos
(cem fémeas
adultas e mil e

Uma fémea gravida é exposta,
geralmente por alimentacao forgada,
comegando no inicio da gravidez (por
meio de implanta¢ao) continuando
durante a gravidez. Estes sdo mortos no
dia anterior do nascimento da cria (em
média, vinte e dois dias para ratos ou
trinta e um para coelhos). As crias sdo
extraidas e avaliados quanto a sinais de
anormalidades de desenvolvimento.

cem crias)
Existem diversos testes diferentes para
alteragdes genéticas. Normalmente, o
Doze a rato ¢ forcado a ingerir a substancia
quinhentos diariamente durante pelo menos
ratos quatorze dias. Amostras da sua medula

Osseas e/ou sangue sao tomadas para
procurar mudangas genéticas.

Fonte: The Humane Society of the United States (2017c)

Testes de efeito sobre
fertilidade, capacidade de
reprodugdo e defeitos de

nascimento

Testes de efeitos sobre
fertilidade, capacidade de
reprodugdo e defeitos de

nascimento

Testes para defeitos
congénitos

Testes para os estagios
iniciais do cancro
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2.3.1.2. Sofrimento Animal

Hé duas fontes de sofrimento para os animais que vivem em laboratorios: os procedimentos
experimentais € o seu isolamento. Além disso, os animais sofrem de separacdo materna
prematura, perda ou falta de vinculos sociais, incapacidade de expressar comportamentos
naturais e situagdes de stress associados ao transporte e ao abate. Os animais em laboratorio
sdo submetidos a inimeros processos intrusivos e dolorosos, tais como exposi¢des a drogas
toxicas e produtos quimicos, alimentagdo forgada, cirurgias invasivas, queimaduras, lesdes
traumaticas, injec¢des, extracao de sangue, biopsias, privagdo de agua e alimentos, sedacao
de dardos para tranquilizar e manipulagdo psicoldgica. Quando nio submetidos a
procedimentos experimentais, os animais sdo sujeitos frequentemente a um estado de
privacdo social, muitas vezes em gaiolas demasiados pequenas e em salas sem janelas. As
gaiolas de laboratorio sdo um ambiente ndo natural e sdo insuficientes para atender as
complexas necessidades psicoldgicas, sociais € comportamentais dos animais. Os primatas
nao-humanos sdo alojados regularmente em gaiolas pequenas e solitarias, levando a lesdes
autoinfligidas, mutilagdes e disturbios psicoldgicos. Outros apresentam sinais de dor e
angustia como resultado de condi¢des laboratoriais comuns, por exemplo, 50% dos ratos em
laboratério exibem estereotipias, ou seja, comportamentos repetitivos € sem proposito,
indicativos de sofrimento psicologico (Physicians Committee for Responsible Medicine,

2009).

Existem diversos procedimentos desumanos aos quais os animais estao sujeitos nos
laboratorios. Um destes € a indugdo de ataques e insuficiéncias cardiacas, ritmos cardiacos
anormais, acidentes vasculares cerebrais e outros traumas cardiovasculares em macacos,
caes, porcos € outros animais. Deixam-se cair pesos nos roedores para produzir lesdes na
medula espinhal e paralisia. Sao também infligidas queimaduras fatais nos caes para estudar
os seus tratamentos, induzem sintomas de enxaqueca em gatos e primatas através de
estimulagdo cerebral e manipulagdo com produtos quimicos, implantam elétrodos nos
intestinos de caes para induzirem o enjoo € vomitos, € usam porcos, cabras € macacos em
pesquisas e treinos de trauma militar e civil, com lesdes que incluem tiroteio, queimaduras,
amputagdes, procedimentos de cirurgia de emergéncia e administracdo de drogas toxicas

(Physicians Committee for Responsible Medicine, 2009).
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Espécies como roedores, caes, primatas e outros, sdo igualmente induzidos num
estado de desespero, submetendo-os a uma fonte incontornédvel de medo ou frustragdo com
o uso de choques elétricos, natacao forgcada até a exaustdo, ou pendurados pela cauda para
sua aflicdo e parar de resistir. Por fim, nos laboratdrios sdo implementados elétrodos no
cérebro e olhos de macacos e gatos para realizar experiéncias neuroldgicas e de visdo.
Também nas praticas mais comuns num ambiente de laboratorio sdo causados dor e
sofrimento, nomeadamente os processos laboratoriais de rotina, como o tratamento, recolha
de sangue e dosagem de drogas, fazendo com que os animais experienciem stress fisioldgico
marcado e prolongado. Este stress acumula-se ao longo da vida dos animais, paralelamente
as condigdes traumaticas a que sdo sujeitos (Physicians Committee for Responsible

Medicine, 2009).

Apesar da grande oposi¢do publica, milhares de animais ainda sdo utilizados todos
os anos em laboratorios para testar produtos cosméticos e seus ingredientes. Estes incluem
testes de irritagdo na pele, nos olhos ¢ alergia a pele. Esses procedimentos levam a uma dor
e sofrimento completamente desnecessarios aos animais, produzindo resultados que nem
sequer podem ser interpretados com confianca devido as diferencas fundamentais na forma

como as espécies reagem aos produtos quimicos (World Animal Net, 2017).

2.3.2. TESTES ALTERNATIVOS

Os testes de toxicidade sao atualmente feitos em todo o mundo de modo a avaliar a seguranga
da maioria dos produtos utilizados pelo individuo, tanto aqueles para o seu consumo como
os cosméticos. Em meados da década de 1970, a populagdo comecou a mostrar o seu
descontentamento em relacao a crueldade incontestavel envolvida nestes testes. Em 1980,
varios cientistas comecaram a expressar preocupagdes sobre a utilidade dos dados
toxicologicos gerados a partir destes testes, cuja validade assenta na premissa de que os
efeitos observados numa espécie podem ndo ser os mesmos em outras. A confiabilidade dos
resultados foi questionada, pois os dados recolhidos variavam regularmente de laboratorio
para laboratério e at¢ de animal para animal. Alguns cientistas sugeriram que as doses
extremamente elevadas administradas aos animais em laboratorios tinham pouca relevancia
para os niveis de exposi¢cdo muito menores que os humanos iriam experimentar realmente

(Choose Cruelty Free, 2013).
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Os testes em animais tém também limita¢des cientificas, uma vez que distintas
espécies respondem de forma diferente quando expostas aos mesmos produtos quimicos,
podendo entdo sobrestimar os riscos reais para os individuos. Os resultados de testes em
animais podem ser muito varidveis e dificeis de interpretar (The Humane Society of the
United States, 2017a). Devido as diversas diferencas anatomicas, fisioldgicas e genéticas
entre seres humanos e animais, os resultados de experiéncias em animais sdo por vezes
irrelevantes para a saide humana. Assim, ndo ¢ de espantar que a transi¢ao de animal para o
ser humano nao seja confiavel e por isso, potencialmente perigosa (Physicians Committee
for Responsible Medicine, 2009). Testes ndo-confidveis e ineficazes significam que a
seguran¢a do consumidor ndo pode ser garantida. Em contraste, alternativas nao-animais
podem combinar em testes baseados em células humanas e modelos informaticos
sofisticados que fornecem resultados relevantes para os humanos em horas ou dias, ao
contrario de alguns testes em animais que podem levar meses ou anos (The Humane Society

of the United States, 2017a).

A substituicdo da experimentacdo animal por métodos alternativos nao-animais e
humanos ¢ um imperativo cientifico e ético (Physicians Committee for Responsible
Medicine, 2009). A validagdo deste tipo de testes tem como objetivo demonstrar que os
mesmos sao tao exatos quanto os anteriormente usados. Esta iniciativa foi desenvolvida no
final da década de 1980, especificamente para lidar com a aceitagdo de testes alternativos
em detrimento dos testes em animais. De notar que os testes alternativos sdo sujeitos a
rigorosos testes de validagdo para que os mesmos possam ser tidos como viaveis, enquanto
os testes em animais, apesar do seu uso generalizado, nunca o foram e, portanto, nunca foi
provada e defendida a sua eficacia. A literatura sugere que se tal acontecesse, muitos desses

testes teriam ja sido abolidos (Choose Cruelty Free, 2013).

Devido em parte as preocupagdes cientificas, mas principalmente como resposta a
pressdao publica, o financiamento comecou a ser investido no desenvolvimento de
alternativas aos testes em animais. Ironicamente, grande parte do financiamento para
pesquisas para encontrar alternativas foi fornecido pelas proprias organizagdes responsaveis
por muitos testes em animais, uma vez que estas reagem diretamente a pressdo do
consumidor. As alternativas foram desenvolvidas e muitas destas, pelas proprias

organizagdes de cosméticos (Choose Cruelty Free, 2013).
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Milhares de ingredientes ja provaram ser seguros, pelo que prejudicar os animais no
continuo desenvolvimento de outros ¢ simplesmente injustificavel (World Animal Net,
2017). As organizagdes podem garantir a seguranca ao criar produtos usando esses
ingredientes, podendo também optar pela utilizagdo de testes alternativos ou investir e
desenvolver testes para novos ingredientes. Essas alternativas podem oferecer resultados que
sdo, ndo apenas mais relevantes para os individuos, mas também mais eficientes e
econdmicos. Os testes alternativos representam as técnicas mais recentes que a ciéncia tem
para oferecer, substituindo testes de animais desatualizados que foram desenvolvidos ha

décadas (The Humane Society of the United States, 2017a).

Os métodos de teste alternativos tém muitas vantagens em relacdo aos testes
tradicionais, incluindo serem mais humanos, mas também implementar uma alternativa de

uma ideia a aceitacdo pode levar anos (The Humane Society of the United States, 2017b).

A primeira fase para encontrar um teste alternativo ¢ definir. O termo alternativo ¢é
usado para descrever qualquer alteracao num teste animal que atinja um ou mais dos "Trés
R's" (The Humane Society of the United States, 2017b). Em 1959, William Russell e Rex
Burch, propuseram o principio dos "Trés R's" - Reducao (Reduction), Refinamento
(Refinement) e Substituicdo (Replacement). A redugdo implica o desenvolvimento de novos
protocolos com um nimero menor de animais em experiéncias e evitar a realizacdo de
estudos utilizando animais que tém irrelevancia na extrapolacdo dos efeitos para a espécie
humana. O refinamento consiste na utilizagdo de novas metodologias de modo a minimizar
o sofrimento animal. A substitui¢ao constitui a adogao definitiva de métodos alternativos a
experimentacdo em animais. Os primeiros dois sdo objetivos alcangdveis a curto prazo,

enquanto o ultimo ¢ a meta maxima a ser atingida (Cazarin, Corréa, & Zambrone, 2004).

A segunda fase remete para o desenvolvimento, na qual cientistas de organizacdes
privadas, universidades e agéncias governamentais desenvolvem novos testes a células e
tecidos, modelos informaticos e outros métodos para substituir os testes de animais

existentes (The Humane Society of the United States, 2017b).
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Segue-se a sua validagdo. Um teste alternativo, apds ser desenvolvido deve ser
validado e avaliado em varios laboratdrios para que os seus resultados sejam seguramente
previstos em humanos. Contudo, a validagao pode ser por vezes um processo lento (The

Humane Society of the United States, 2017b).

Na quarta e ultima fase, verifica-se a aceitagdo. Depois de uma alternativa ser
cientificamente validada, ¢ da responsabilidade das entidades governamentais decidir se, e
até que ponto, irdo aceitar o seu uso para substituir, reduzir ou refinar o teste a animais. Esta
decisdo influencia fortemente a resolucao das organizag¢des, na medida em estas usam as
alternativas disponiveis em vez dos testes animais tradicionais (The Humane Society of the

United States, 2017b).

Existem diversas alternativas aos testes de substancias em animais vivos, fornecendo
dados menos variaveis, menos dispendiosos € menos crué¢is. Uma alternativa ¢ a utilizagdo
de modelos informaticos que preveem as propriedades bioldgicas e toxicoldgicas de uma
substancia, baseando-se na sua estrutura quimica e noutras estruturas semelhantes. Estes
modelos podem ainda estimar a toxicidade tendo em conta toda a informagao disponivel
acerca dos quimicos em questao, permitindo ilustrar como pequenas alteragdes na estrutura
molecular podem reduzir significativamente esta propriedade. Outra alternativa remete para
a utilizacdo de culturas in vitro, quer de cé€lulas, tecido muscular ou 6rgaos. Neste caso, ¢
avaliado o efeito de exposicao a luz solar, para além da constru¢do de modelos informéticos
dos diversos elementos. Muitas organizagdes que se opdem aos testes em animais recorrem
também a estudos epidemioldgicos humanos e a estudos com voluntarios, obtendo assim
resultados muito mais relevantes para o ser humano que aqueles produzidos com o uso de

animais (Choose Cruelty Free, 2013).

Ao desenvolver e validar testes alternativos, a comunidade cientifica aprova estes
métodos, ndo apenas em relagdo ao teste de segurancga de cosméticos, mas a todos os novos
ingredientes. Uma vez validados, ndo existem motivos para que estes testes ndo substituem
completamente o teste animal em todas as areas de pesquisas, poupando a tortura e morte
desnecessaria das espécies envolvidas. De notar que a industria que fornece os animais aos

laboratérios € bastante lucrativa (Choose Cruelty Free, 2013).
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2.3.2.1. Produtos Organicos

Em oposic¢do a todos os produtos testados, surge o uso de produtos cosméticos organicos. O
termo organico ¢ atualmente utilizado para descrever varios produtos agricolas, alimentares,
cosméticos, produtos de higiene e corporal, entre muitos outros (Maria, 2011). Segundo o
Oxford Dictionaries (2017), o termo organico envolve compostos que contenham carbono,
além de simples substancias e sais bindrios, principalmente de origem biologica, sem o uso

de produtos quimicos artificiais.

Os cosméticos organicos podem ser definidos como aqueles que sdo feitos com
ingredientes organicos, sem o uso de produtos quimicos agressivos. As tradicdes da
antiguidade provam que individuos de varias culturas conheciam a utilidade dos ingredientes
cosméticos organicos. Os egipcios utilizavam varios destes produtos, onde a maioria deles
tinham um valor terapéutico, antisséptico ¢ médico. Podem ser encontrados diversos
ingredientes organicos em cosméticos antigos como sementes, flores, azeite, mel, ovos,
mirra ou incenso. No entanto, a histéria registou inimeros casos em que os produtos de
beleza populares, ¢ amplamente utilizados, continham substancias nocivas e produtos
quimicos perigosos como arsénio, formaldeido, mercurio e chumbo. Mesmo depois de toda
a pesquisa que demonstra como estas substancias sao prejudicais, estes quimicos sdo ainda
utilizados em pequena dimensdo na industria cosmética. Além destes, sdo usados uma
variedade de outros produtos quimicos, como parabenos, petroquimicos, dodecil sulfato de
sodio, cores artificiais e conservantes. A exposi¢do a longo prazo destes produtos quimicos,
podem causar muitos problemas de saude como cancro, dermatite e diversas alergias. Estas
perturbagdes fisicas levaram a necessidade de alternativas, com o uso de ingredientes
naturais a base de plantas e organicos. O individuo tornou-se mais consciente dos produtos
perigosos presentes nos cosméticos € de como estes sdo testados em animais, optando por

outros, organicos ou cruelty-free, livres de crueldade animal (Maria, 2011).

A preocupacdo com a saude ¢ considerada um motivo importante para a compra
organica, que avalia a seguranca do produto no corpo, embora a preocupagao ambiental seja
também um fator relevante numa decisdo de compra mais ecoldgica, ponderando tanto os
ingredientes presentes como os testes efetuados na sua concec¢do. Contudo, a percecdo da
imagem ¢ o principal indicador de influéncia nas atitudes dos consumidores em relacdo aos
cosméticos organicos e cuidados pessoais, ja que procuram aqueles que ndo contém produtos

quimicos (Maria, 2011).
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Uma abordagem de longo prazo ¢ o desenvolvimento de testes ndo-animais que
fornecem uma ampla gama de informacdes de seguranga humana e que proporcionam uma
avaliacdo completa de novos produtos. Desta forma, um método eficaz para a utilizacao
destes testes alternativos € a pressao do consumidor, de modo a mostrar as organizagdes
cosméticas, a forte preferéncia por produtos cruelty-free (The Humane Society of the United

States, 2017a).

2.3.3. DIREITOS DOS ANIMAIS

Desde a criacdo da Comunidade Econdémica Europeia (CEE) em 1957, o bem-estar animal
foi levado em conta para o bom funcionamento do mercado comum, que até¢ entdao via os
animais como mercadorias, interesses dos quais estavam ligados a politica agricola e
ambiental. Embora a defesa do bem-estar animal tenha alcancado grandes progressos desde
o século XVII, durante muitos anos foram negados direitos aos animais, porque o ser
humano acreditava que a sua aparente falta de habilidade de comunicacdo significava que
ndo tinham raciocinio logico. Os animais eram vistos como objetos inanimados, de
propriedade pessoal, e por ndo serem conscientes das experiéncias que os rodeavam eram

assim, incapazes de sofrer (Donnellan, 2007).

O bem-estar dos animais foi considerado como uma questdo de grande importancia.
A Comissdao Europeia (CE) reconheceu os animais como seres conscientes (Donnellan,
2007), garantindo que estes ndo devem ser tratados de forma cruel, mas também assegurando

que o seu estado fisico e mental seja protegido (Boustfield & Brown, 2010).

Em 1979, o Conselho de Bem-estar dos Animais de Produgao do Reino Unido (Farm
Animal Welfare Council - FAWC), definiu cinco tipos de liberdades essenciais para os
animais. Em primeiro lugar, o acesso a agua fresca e alimento para que possam manter uma
dieta equilibrada. Devem também de serem providos de um espaco apropriado, que inclua
abrigo e areas de descanso. A dor, lesdo ou doenga deve ser prevenida ou rapidamente
diagnosticada para que a mesma seja tratada. O animal deve estar acompanhado de outros
da mesma espécie, num espago de dimensdes e caracteristicas apropriadas para que o mesmo
possa expressar o seu comportamento habitual. Por altimo, devem ser garantidas as
condi¢des e tratamentos adequados para que o animal ndo sofra medo, desconforto ou

angustia (Bousfield & Brown, 2010).
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O termo necessidades ¢ frequentemente usado em debates sobre o bem-estar dos
animais, pois as mesmas devem ser satisfeitas para garantir a sua prote¢do. Uma necessidade
¢ um requisito fundamental na biologia animal, como o acesso a agua e alimento, conforto,
evitar doencas infeciosas e enriquecimento ambiental. E da responsabilidade ética humana
atender a estas necessidades, ja que cada caréncia tem diferentes niveis de importancia para

os animais (Bousfield & Brown, 2010).

A principal diferenga entre a conservagdo de animais € o seu bem-estar, ¢ que a
primeira se preocupa com as espécies e extingdes, ja o segundo interessa-se com o animal
individual e o seu sofrimento. O bem-estar dos animais ¢ muitas vezes contrastado com os
seus direitos e liberdades, que defendem que os mesmos nao devem ser usados pelos seres
humanos nem ser considerados como sua propriedade. Os direitos dos animais sdo

filosoficamente opostos ao uso de animais pelos seres humanos (Bousfield & Brown, 2010).

2.3.3.1. Declaraciao Universal dos Direitos do Animal

A Organizacao das Na¢des Unidas para a Educagdo, Ciéncia e Cultura (UNESCO), anunciou
a 15 de outubro de 1978 a Declaragdao Universal dos Direitos dos Animais. Esta tem como
fim a orientagdo dos paises quanto a preocupag¢do da vida animal, de forma a adaptar leis e
principios que estdo em oposicdo do seu sofrimento, maus-tratos e crueldade (Liga

Portuguesa dos Direitos do Animal, 2017).
Segue-se a Declaracdo Universal dos Direitos do Animal.

Considerando que todo o Animal tem direitos. Considerando que o desconhecimento
e desrespeito desses direitos conduziram e continuam a conduzir o Homem a cometer crimes
contra a natureza e contra os animais. Considerando que o reconhecimento por parte da
especie humana do direito a existéncia das outras espécies de animais constitui o
fundamento da coexisténcia das espécies no mundo. Considerando que o Homem comete
genocidios e que existe a ameaga de os continuar a cometer. Considerando que o respeito
pelos animais, por parte do Homem, esta relacionado com o respeito dos homens entre eles
proprios. Considerando que faz parte da educacgdo, ensinar, desde a infancia, a observar,

compreender, respeitar e amar os animais.
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Artigo

4.°

10.°

Tabela 11 - Principios Gerais
Descri¢ao

Todos os animais nascem iguais perante a vida e t€ém os mesmos direitos a existéncia

a) Todo o animal tem o direito a ser respeitado

b) O Homem, enquanto espécie animal, ndo pode atribuir-se o direito de exterminar os outros
animais ou de os explorar, violando esse direito; tem a obrigacdo de empregar os seus
conhecimentos ao servigo dos animais

¢) Todos os animais tém direito a atencdo, aos cuidados e a protecdo do Homem

a) Nenhum animal sera submetido a maus tratos nem a atos cruéis

b) Se a morte de um animal é necessaria, esta deve ser instantanea, indolor e ndo geradora de
angustia

a) Todo o animal pertencente a uma espécie selvagem tem o direito de viver livre no seu proprio
ambiente natural, terrestre, aéreo ou aquatico, ¢ a reproduzir-se

b) Toda a privagao de liberdade, incluindo aquela que tenha fins educativos, ¢ contraria a este
direito

a) Todo o animal pertencente a uma espécie que viva tradicionalmente em contacto com o
Homem, tem o direito a viver e a crescer ao ritmo das condi¢des de vida e liberdade que sejam

proprias da sua espécie

b) Toda a modificag@o desse ritmo ou dessas condi¢des, que seja imposta pelo Homem com fins
comerciais, € contraria ao referido direito

a) Todo o animal que o Homem tenha escolhido por companheiro, tem direito a que a duragdo da
sua vida seja conforme a sua longevidade natural

b) O abandono de um animal é um ato cruel e degradante

Todo o animal de trabalho tem direito a um limite razoavel de tempo ¢ intensidade de trabalho, a
uma alimentagdo reparadora e ao repouso

a) A experimentag@o animal que implique um sofrimento fisico e psicologico ¢ incompativel com
os direitos do animal, quer se trate de experimentagdes médicas, cientificas, comerciais ou
qualquer outra forma de experimentagao

b) As técnicas experimentais alternativas devem ser utilizadas e desenvolvidas

Quando um animal ¢é criado para a alimentacdo humana, deve ser nutrido, instalado e
transportado, assim como sacrificado, sem que desses atos resulte para ele motivo de ansiedade
ou de dor

a) Nenhum animal deve ser explorado para entretenimento do Homem
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b) As exibigdes de animais e os espetaculos que se sirvam de animais, sdo incompativeis com a
dignidade do animal

o . . . . r . r1: .
1. Todo o ato que implique a morte de um animal, sem necessidade, € um biocidio, ou seja, um

crime contra a vida

a) Todo o ato que implique a morte de um grande nlimero de animais selvagens é um genocidio,
ou seja, um crime contra a espécie

12 o
b) A contaminagdo e destruicdo do ambiente natural conduzem ao genocidio
a) Um animal morto deve ser tratado com respeito

13.°
b) As cenas de violéncia nas quais os animais sdo vitimas, devem ser proibidas no cinema ¢ na
televisdo, salvo se essas cenas tém como fim mostrar os atentados contra os direitos do animal
a) Os organismos de protecdo e salvaguarda dos animais devem ser representados a nivel
governamental

14.°

b) Os direitos dos animais devem ser defendidos pela Lei, assim como o sdo os direitos do Homem

Fonte: Liga Portuguesa dos Direitos do Animal (2017)

2.3.4. PRATICAS E PAISES DE ORIGEM

Nao ha leis que exigem o uso de animais vivos em testes, sendo simplesmente mencionados
como o método padrdo para avaliar a seguranca dos produtos (Choose Cruelty Free, 2013).
A maioria dos paises desenvolvidos controla a experimentagdo animal através da legislacao,
no entanto, a sua execu¢do varia muito de pais para pais. A Unido Europeia liderou o
caminho com a introducdo de uma proibicdo gradual de testes animais em produtos
cosméticos e de higiene pessoal, mas esses ainda ocorrem em muitos paises de todo o mundo

(World Animal Net, 2017).

Em 1976, a Comissdo Europeia introduziu a Diretiva Cosmética com o objetivo de
garantir a seguranca dos produtos cosméticos para uso humano e assim beneficiar o
consumidor, e estimular o comércio entre os Estados-Membros, ao regulamentar a
composi¢do, rotulos e embalagem dos mesmos (Donnellan, 2007). A Diretiva Cosmética
preve a eliminagdo progressiva da experimentacdo animal na industria dos cosméticos. A
proibi¢do da realizacdo de testes de produtos cosméticos em animais entrou em vigor em
2004, sendo em 2009 proibida a comercializagdao de produtos e respetivos ingredientes que

tenham sido testados em animais, seja qual for a sua origem (Comissao Europeia, 2009a).
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Ainda nesse ano, todos os Estados-Membros facultaram informacdes acerca dos
testes realizados no seu territorio, apurando que apenas Franca e Espanha ainda conduziam
tais experiéncias. Apesar de um controlo rigoroso, a fiscalizagdo destas praticas continua a
ser dificil j4 que os recursos para o fazer sdo limitados, havendo ainda o risco de os
fabricantes ndo incluirem toda a informacao sobre os seus produtos de modo a evitar a

referéncia de testes em animais (Comissao Europeia, 2009a).

A Comissao Europeia trabalha também com diversas organizagdes internacionais na
validacao e regulamentagcdo de métodos alternativos, num esforgo para que, gradualmente,
se extingam os testes de experimentacao animal (Comissao Europeia, 2009a). Esta legislagdo
foi alcangada como resultado de muitos anos de campanha por grupos defensores dos direitos

dos animais (Choose Cruelty Free, 2013).

Em oposicdo, na Republica Popular da China realizam-se testes em animais
obrigatorios em todos os produtos cosméticos importados para o pais. O governo pode ainda
testar produtos retirados do mercado. Assim, mesmo que uma organiza¢ao nao teste os seus
produtos em animais, se os mesmos forem vendidos na China ndo podem ser considerados

cruelty-free (The Humane Society of the United States, 2017a).

Enquanto alguns paises continuam a insistir em testes em animais, outros estdo a
mudar as suas praticas. Muitos paises introduziram até 2017 os cosméticos cruelty-free de
forma a erradicar o sofrimento dos animais em testes de produto, nomeadamente a India,
Israel, Noruega, Russia, Canadd e Suica. As organizag¢des de cosméticos nos Estados Unidos
da América que realizam testes em animais ndo poderdo vender os seus produtos em nenhum
destes paises a menos que alterem as suas praticas. Foram também aprovadas leis para limitar
ou proibir estes testes na Nova Zelandia, Coreia do Sul, Tailandia, Turquia, Guatemala e em

varios estados do Brasil (The Humane Society of the United States, 2017a).
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2.3.5. ASSOCIACOES DE PROTECAO ANIMAL

As associagdes de prote¢dao animal tém diferentes pontos de vista e abordagens para as
questdes de testes em animais, uns apoiam a aboli¢ao dessas praticas, por serem eticamente
erradas, além de enganosas, e outros preocupam-se com o bem-estar animal nas
experiéncias, tentando melhorar as suas condi¢des e tratamento. Os individuos que se
associam aos principios ou politicas de bem-estar social, opdem-se a qualquer experiéncia
que cause sofrimento seja na apreensao, reproducdo, criagcdo, isolamento, manipulagdao ou

no proprio procedimento (World Animal Net, 2017).

Aqueles que se opdoem ao uso animal em experiéncias, evidenciam como intoleravel
a aceitacao da espécie humana deter o direito de explorar, escravizar ¢ matar as demais
espécies. Embora também considerem imoral o uso humano nas mesmas circunstancias,
estes opositores argumentam sobre a relevancia dos direitos dos animais, sustando um valor

intrinseco, nao podendo assim serem utilizados dessa forma (World Animal Net, 2017).

As preocupagdes com o bem-estar animal, incluem trés aspetos de maior importancia.
Primeiro, a habita¢do pois muitos detém-nos em pequenas gaiolas e por vezes em apenas um
unico alojamento para todos os animais, precisando de enriquecimento ambiental, ou seja,
alterar o meio-ambiente para permitir um comportamento mais normal e atender as suas
necessidades psicoldgicas. Segundo, destacam-se os procedimentos associados a dor e
medo, geralmente sem anestesia, mas também quanto a eliminag@o de animais criados e nao
utilizados, e mortos. Por fim, o terceiro tem em conta a obtencao dos animais, sob captura
da natureza ou de criagdo, envolvendo ocasionalmente o transporte de viagens longas, até

por via aérea (World Animal Net, 2017).

Uma das associagdes com maior destaque ¢ o PETA International Science
Consortium Ltd (PISC) - cujos membros sdo People for the Ethical Treatment of Animal
(PETA) Reino Unido, PETA Estados Unidos da América (maior organizacdo de direitos dos
animais no mundo), PETA Franca, PETA Alemanha, PETA ndia, PETA Paises Baixos,
PETA Asia ¢ PETA Austrilia - foi criado em 2012 para coordenar os conhecimentos
cientificos e legislativos dos seus membros, e desenvolver e promover estratégias que

eliminam o uso de animais em experiéncias (Stoddart & Brown, 2014).
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O seu foco ¢ a harmonizagdo internacional dos métodos de teste, uma vez que os
avancos podem ser mais significativos num pais do que noutro. Com o seu conhecimento
diversificado e trabalhar com governadores, legisladores e organizagdes, o PETA
International Science Consortium, pode abordar uma grande variedade de questdes,
incluindo o programa de Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of
Chemicals (REACH) no mercado da Unido Europeia. Os principais principios subjacentes
desse programa sdo a protecao da saude humana e ambiental através da avaliagdo de risco
de substancia e da promocao de métodos de testes alternativos para atender aos seus
requisitos. Quando a Unido Europeia aprovou a legislagio do mesmo em 2006, este
destinava-se a assegurar que os animais fossem utilizados apenas como ultimo recurso. No
entanto, até a data, mais de 800 mil animais morreram nesses testes, com milhdes a espera
de serem utilizados nos proximos anos. O PETA International Science Consortium deu alta
prioridade a defesa desses principios, devendo por isso adotar métodos alternativos e assumir
a responsabilidade de garantir que os testes em animais sejam minimizados. Para garantir
que os testes em animais sejam realizados apenas em ultimo recurso, ¢ essencial que as
orientacbes e os regulamentos relevantes sejam mantidos atualizados com os

desenvolvimentos em métodos alternativos (Stoddart & Brown, 2014).

Contudo, para garantir o melhor uso de dados existentes o PETA International
Science Consortium, analisa cada proposta de novos testes e intervém em casos que podem
ser precedentes ou se relacionam em testes com um grande nimero de animais, de modo a
garantir que as implicagdes de bem-estar animal sejam consideradas em todas as etapas do
processo. Assim, esta entidade e os seus membros reconhecem que a aceitagdo reguladora
de técnicas ndo-animais numa regido ou pais € mais um incentivo para a harmonizacao
internacional e a eliminag¢do oficial de métodos de testes em animais em grande escala. Estes
fornecem pareceres cientificos especializados nas diretrizes internacionais de testes, que
determinam o nimero de animais utilizado em testes de toxicidade padronizados a nivel
mundial, que sdo utilizados por organizacdes que cumprem os requisitos regulamentares

para testes de seguranga quimica (Stoddart & Brown, 2014).

As associacdes de protecdo animal unem-se, deste modo, na concordancia de nao
haver justificativa para infligir sofrimento aos animais so para satisfazer a vaidade humana

(World Animal Net, 2017).
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2.3.6. INDUSTRIA COSMETICA

A procura da beleza ¢ visivel ao longo dos séculos e em todas as culturas. Os consumidores,
especialmente do sexo feminino, usam aderecos, roupas e cosméticos, para melhorar a sua
atratividade fisica, aumentar a autoestima e promover a autoconfianca (Yin & Pryor, 2012).
Oxford Dictionaries (2017) define a beleza como uma combinagdo de qualidades e
caracteristicas agradaveis ou atraentes de algo, como forma, fisionomia ou cor, que agrada
os sentidos estéticos e o intelecto, especialmente a visdo. Ja a estética ¢ um conjunto de

principios relacionados com a natureza da beleza e sua apreciacao.

Vigneron e Johnson (1999) relatam que a consciéncia da beleza entre os individuos
esta a mudar. As necessidades de aparéncia e materialismo estdo a aumentar pois o individuo
quer superar a caréncia de estar e se sentir bem consigo proprio. O sector de produtos de
cosmética e de higiene desenvolvem-se e verificou-se um aumento subito destes artigos em

todo o mundo.

De acordo com Yin e Pryor (2012), certos padrdes culturais e sociais da beleza, além
das recompensas percebidas pelos seus atributos fisicos, pressionam as mulheres a utilizarem
cosméticos para mudarem a sua aparéncia de modo a se adequarem aos padrdes e
expectativas ideais. Com a promessa de que os cosméticos apresentam uma imagem ideal,
as mulheres acreditam que estes irdo transformar e elevar a sua autoconfianga, ja que permite
a alteracdo da aparéncia de forma rdpida e temporaria. A beleza ¢ uma construcdo
multidimensional, que inclui atributos como aderecos materiais e uso de cosméticos, tom de
pele, imagem facial e corporal. Além disso, cada um deles € potencialmente mediada pela
cultura, género e idade. A Comissdo Europeia (2017b) define cosmética como qualquer
substancia ou preparacdo destinada a ser colocada em contacto com as partes externas do
corpo humano, de modo a limpar, perfumar, corrigir a sua aparéncia ou odor, protegendo-os

ou mantendo-os em boas condicoes.

A ansiedade da mulher pode surgir de diversas fontes como antncios de beleza,
pressdo do grupo, sentimentos inatos de inseguranga, entre outros. Verificou-se que, em
geral, a industria da beleza tem um efeito negativo sobre a autoestima da mulher, a imagem
do corpo e a perce¢ao da beleza. Os cosméticos tornaram-se numa parte integrante na vida
das mulheres, pois estas comparam-se constantemente com os padrdes de beleza que a

sociedade impde (Britton, 2012).
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Mais de cinco milhdes de produtos cosméticos sdo vendidos na Unido Europeia todos
os anos. O termo cosmético ndo se refere apenas a maquilhagem, mas também aos produtos
de cuidados com o cabelo, produtos de banho, de barbear, sabonetes, pasta de dentes,
desodorizantes, hidratantes, locdes para maos e corpo, perfumes, protetor solar, creme
antirrugas, entre outros (Four Paws International, 2012). A organiza¢do Food and Drug
Administration (FDA) define cosméticos como artigos destinados a serem aplicados no
corpo humano para limpeza, beleza, promover a atragao ou alteragdo da aparéncia sem afetar

a estrutura ou fun¢ao do corpo (The Humane Society of the United States, 2017a).

Segue-se uma lista com os varios tipos de cosméticos que desempenham um papel

essencial na vida do individuo.

Tabela 12 - Tipos de Cosméticos
Categorias Cosméticos

Mascara facial; Logao de limpeza; Tonico; Hidratante; Creme para os olhos;

Cuidado com a Pele Creme antienvelhecimento; Esfoliante; Creme de barbear

Cuidado Oral Dentifrico; Fio dental; Elixir
Protetor Solar Creme; Locao; Oleo; Spray
Cuidado Capilar Locao; Espuma; Coloragdo capilar; Condicionador; Shampoo; Spray

Cuidado com o Corpo Sabonete; Oleo; Gel de banho: Logao corporal; Desodorizante
Perfumes Oleo perfumado; Logio Hidratante

Verniz para unhas; Blush; Mascara; Sombra de olhos; Eyeliner; Base; Batom;

Magquilhagem Gloss

Fonte: Risk & Policy Analysts (2016)
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Estes ajudam a cuidar do corpo e torna-o mais atraente. Os cosméticos sdo a categoria
mais basica para os consumidores, para além dos alimentos, € os seus gastos aumentam de
ano para ano. No entanto, ha um prego associado aos cosméticos que nao ¢ pago pelos
consumidores diretamente, o sofrimento dos animais utilizados nos testes de seguranga,
sendo envenenados, queimados e cegos por exposicao a concentragdes muito maiores de
ingredientes dos produtos do que jamais experimentado no quotidiano (Choose Cruelty Free,
2013). Todas as novas substancias utilizadas nestes produtos sao testadas quanto a efeitos
nocivos para a saude humana e meio ambiente, existindo milhares de ingredientes aprovados
para o uso em produtos cosméticos, mas a pressdo das organiza¢des em encontrar novas
substancias significa que os animais continuam a ser usados para as testar (Four Paws

International, 2012).

Muitas organizagoes realizam os testes nos seus proprios laboratérios ou contratam
especialistas. A crueldade nos laboratérios foi exposta por grupos de direitos dos animais,
levando a que as organizacdes possam optar por testes in vivo, em animais vivos, mas
também por testes in vitro, através de processos biologicos exteriores ao proprio animal,

num ambiente controlado (Choose Cruelty Free, 2013).

2.3.7. SUMARIO

A preocupagdo com o tratamento animal tornou-se relevante a partir de 1970, com o
surgimento da ética animal, ao ser estabelecido o comportamento correto, bem como a
qualidade dos seus cuidados. Desta forma, os testes em animais tornaram-se moralmente
improcedentes, deixando o individuo de poder utilizar um outro ser como instrumento para
seu beneficio. Porém, esta realidade ainda se verifica nos testes de produtos cosméticos e
nos seus ingredientes, pois todos os anos sao utilizados em laboratérios, milhares de animais

para o efeito.

Os cosméticos que fazem parte integrante da vida dos individuos, promovem a
comparagdo dos padroes de beleza que a sociedade estabelece. Estes apresentam uma
imagem ideal, pois permite a alteragdo da aparéncia de forma rapida e temporaria. No
entanto, ha um custo associado que ndo ¢ liquidado pelos consumidores diretamente, o

sofrimento dos animais envolvidos.

Etica de Marketing 76



Capitulo 2 — Revisdo da Literatura

As organizagdes aplicam estes testes para analisarem os seus produtos antes de serem
postos no mercado, de modo a fornecer uma prote¢ao adequada contra processos judiciais,

no caso de desenvolvimento de rea¢des adversas.

Todavia, ha controvérsia em relagdo ao uso dos testes em animais, obtendo pareceres
favoraveis quanto a possibilidade de salvar vidas humanas, e outros desfavoraveis, devido a

forma como os animais sdo tratados, envolvendo maus-tratos e contrariando os seus direitos.

A experimentacgao envolve, assim, uma grande variedade de animais que sdo sempre
mortos pelos efeitos da substancia de teste, quer por sobredosagem, quer por sacrificio
terminal do procedimento. Com esta pratica, os animais s3o sujeitos a uma substincia
durante meses ou mesmo de anos. Os resultados obtidos por nao poderem ser interpretados
com certeza, devido as diferencas de como as espécies reagem aos produtos quimicos, os
animais sdo submetidos a dores e sofrimentos dispensaveis, sem que sejam administrados

analgésicos para nao alterar os seus resultados.

Deste modo, para que as repercussdes sejam menos variaveis, dispendiosos e cruéis,
encontram-se diversos testes alternativos viaveis, que foram submetidos a rigorosos estudos

de validagdo e que sdo, sem duvida, mais significativos para o Homem.

Enquanto alguns paises continuam a insistir nos testes em animais, outros mudaram
as suas praticas, ja que o consumidor esta mais consciente de certos componentes perigosos
presentes nos cosméticos. O surgimento de diversas associagdes de prote¢do animal,
opondo-se ao sofrimento destes para a satisfacdo da vaidade humana, preparou o individuo
a tomar conhecimento de outros produtos existentes no mercado, tipicamente organicos ou

cruelty-free.
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2.4. MARKETING NA COSMETICA

A beleza estd nos olhos do espectador, sendo, portanto, subjetiva e influenciada social e
culturalmente. Para os profissionais de Marketing, esta € uma perspetiva relevante, pois os
marketers tendem a usar modelos fisicamente atraentes de modo a aperfeicoar e fortalecer o
apelo dos seus anuncios e produtos. Os individuos fisicamente atraentes sdo reconhecidos

pelos consumidores como amigaveis, sociaveis, extrovertidos, inteligentes e com autoestima

elevada (Yin & Pryor, 2012).

Para que a beleza seja uma caracteristica flexivel e mensuravel do Marketing numa
economia global, esta deve ser considerada menos subjetiva e os fatores sociais e culturais
devem ser contabilizados. Contudo, estes elementos ao serem ponderados podem representar
desafios, isto porque, a industria da moda por se reinventar continuamente faz com que os
produtos estejam menos tempo no mercado, tendo assim que os adaptar aos novos padrdes.
Embora a industria da cosmética seja forte economicamente, muitas organizagdes tém
dificuldades a perceber o consumidor e a aproveitar as oportunidades de crescimento (Yin

& Pryor, 2012).

A atratividade fisica tornou-se uma componente importante no Marketing, pois a
beleza ¢ poder. Compreender as percegdes dos consumidores, num mercado cada vez mais
complexo, tornou-se num fator de grande importancia (Yin & Pryor, 2012). O sucesso de
qualquer organizagao assenta na sua capacidade em entender e influenciar o comportamento

do consumidor (Kumar, Franklin, & Senith, 2014).

Os profissionais de Marketing tém de passar por uma série de desafios na venda de
produtos cosméticos, pois eles devem ser aplicados diretamente em corpos humanos.
Existindo, portanto, um risco percebido de insatisfacdo nos consumidores em relacdo aos
seus beneficios, sendo necessario estudar o processo de decisao de compra do consumidor

(Kumar, Franklin, & Senith, 2014).
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As organizacdes de cosméticos utilizam vdrias estratégias de comunicagdo e
divulgam os seus produtos nos media. A publicidade na imprensa, como revistas femininas
e estilo de vida sdo um fenomeno desta industria. Além disso, estas sdo vendidas em grande
numero, podendo assim, atrair futuros consumidores e apresentar uma grande quantidade de

informacao (Rabova, 2015).

Criar uma campanha eficaz requer a capacidade de tornar as ideias agradaveis para o
consumidor através de uma estratégia de Marketing sofisticada, devendo considerar as
tendéncias e demandas do mercado, a entidade reguladora e os requisitos de conformidade,
bem como a eficacia, seguranca e desempenho do produto cosmético (Srikanth, Sajjad,

Anand, Vasantharaju, & Sandeep, 2011).

As marcas adotam o padrao de beleza compreendidos culturalmente, de modo a
expressar imagens desejaveis aos grupos direcionados. A influéncia dessas marcas e a sua
publicidade ¢ sentida globalmente. Cada vez mais, os consumidores escolhem marcas para
refletir o seu status social. Consequentemente, os marketers sao aconselhados a relacionar a
personalidade da marca com os comportamentos de compra de cosméticos e percegdes de
imagem das mulheres, para identificarem diferentes estratégias de Marketing (Yin & Pryor,

2012).

As organizagdes cosmeéticas que se comprometem a comportar de forma socialmente
responsavel devem também honrar os direitos dos animais. A violéncia cientifica e técnica
que os humanos impdem aos animais deve ser alterado, porque ird ser menos toleravel a
medida que se torne mais visivel, prejudicando o comportamento ético da atividade

organizacional (Idowu, Capaldi, Zu, & Gupta, 2013).
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2.4.1. PUBLICIDADE ENGANOSA

As organizagdes de cosméticos reconhecem as preocupagdes dos consumidores e incluem
por vezes declaragdes de nao-crueldade animal nas suas embalagens. Contudo, esta
afirmacdo pode ser ambigua, uma vez que se pode referir ao produto acabado ou aos seus
ingredientes. Muitas das grandes organizagdes deixaram de usar animais para o teste dos
seus produtos acabados na década de 1990, mas continuaram a usa-los para novos
ingredientes. No entanto, se um produto acabado nado for testado em animais, a declaracao
de ndo-crueldade tecnicamente ndo infringe nenhuma regulamentacao, ainda que alguns dos

ingredientes tenham sidos testados dessa forma (Choose Cruelty Free, 2013).

Muitas organizacdes cosméticas fazem declaragdes deturpadas quando comunicam
os seus produtos. Certos produtos podem ser rotulados como contra os testes em animais,
nao significando necessariamente que o produto e ingredientes ndo tenham sido realmente
testados em animais. O facto de num produto estar referido que nao foi testado em animais,
ndo significa que os seus ingredientes também nao o tivessem sido. Por outro lado, uma
organizag¢do por afirmar que ndo faz testes em animais, ndo implica que os seus fornecedores
ou organizagdes associadas nao testem os produtos e ingredientes em animais em nome da
mesma ou que esta ndo use ingredientes que ja foram anteriormente testados. Ainda, aqueles
que declaram que um produto ndo contenha ingredientes animais ou que inclua ingredientes
naturais, ndo fornece nenhuma informagdo acerca dos testes ao produto e aos seus

ingredientes (Four Paws International, 2012).

Para que os produtos cosméticos de uma organizacao estejam genuinamente isentos
de testes em animais, os produtos e todos os seus ingredientes ndo devem ser testados em
animais apds uma data limite estipulada por esta e a organizacio que fabrica os produtos nao
deve originar, aprovar ou financiar qualquer tipo de teste em animais, incluindo o teste de
produtos ou ingredientes pela propria ou através de contratados em qualquer fase de

desenvolvimento, produ¢do ou comercializagdo (Four Paws International, 2012).
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2.4.2. SUMARIO

O sucesso de uma organizagao ¢ determinado pela sua capacidade de entender e influenciar
o comportamento do consumidor. Num mercado cada vez mais complexo, a beleza e a
atratividade tornaram-se numa componente importante do Marketing, logo ¢ imprescindivel

que a organizacdo compreenda as percecdes dos seus consumidores.

Para criar uma campanha eficiente, as marcas elaboram uma estratégia de Marketing,
considerando as tendéncias e as demandas do mercado. Estas, ao seguirem o padrao de
beleza compreendido culturalmente, expressam imagens desejaveis aos grupos direcionados.
A sua influéncia e publicidade ¢ assim sentida globalmente, fazendo com que os

consumidores escolham as marcas para projetar a imagem pretendida.

As organizacdes cosméticas que concordem a comportar-se de forma socialmente
responsavel devem honrar igualmente os direitos dos animais. No entanto, muitas marcas
fazem declaragdes dubias quando comunicam os seus produtos. Estas, ao reconhecerem as
preocupacdes dos consumidores incluem por vezes afirmagdes de ndo-crueldade animal nas
suas embalagens, arriscando serem duvidosas, pois podera referir-se ao produto acabado ou

ingredientes.

Assim, os produtos cosméticos de uma organizagdo so sdo verdadeiramente livres de
testes em animais, se 0os mesmos, € todos os seus ingredientes ndo foram testados desta

forma.
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2.5. CONSIDERACOES FINAIS

A ética, tendo por base de estudo o ser humano e os seus valores fundamentais, pretende
ilustrar o que deve ser executado ou evitado, independentemente das suas vantagens. Esta
por ser suportada por principios tedricos impde também a sua aplicagdo pratica, sendo por

iss0, sujeita a diversas interpretacdes quanto ao que ¢ certo ou errado fazer.

O individuo, por viver em sociedade nao pode evitar tomar decisdes morais ou éticas,
pois a sua ligacdo social com os demais exige que este deva considerar a sua a¢ao afetando
depois o seu comportamento. Além do progresso das diversas doutrinas que permitiram o
desenvolvimento do pensamento ético, ¢ também necessario ponderar a inteligéncia
emocional do individuo, como sendo determinante na integrag¢do racional e emocional do
seu bem-estar, resultando assim num raciocinio sustentado por emogdes, com atitudes e
comportamentos ¢€ticos, que combate a falta de transparéncia, percetivos tanto no ambito
pessoal como organizacional. Contudo, um individuo ético sé pode agir segundo o que
considera correto, se souber que o seu comportamento ¢ de facto ético, pois, caso contrario,

ird confundir o que € ético com os seus interesses pessoais € desejos.

Numa sociedade marcada cada vez mais pelo consumo, o consumidor esta também
consciente e atento em saber de onde vém os produtos que pretende adquirir, quais as
caracteristicas, meios de produgdo e testes utilizados quanto a sua seguranga, bem como qual
o comportamento das organizagdes que os comercializam. O consumidor ético tem como
responsabilidade a sociedade, o meio ambiente € o cuidado do Homem e dos animais,
procurando expressar os seus valores através das suas decisoes. Este pretende valorizar o
comportamento ético organizacional e penalizar os suas condutas irresponsaveis. A
crescente preocupagao da cultura ética faz com que as organizagdes sejam mais ponderadas

quanto ao seu comportamento socialmente responsavel.

A ética organizacional reporta os deveres de responsabilidade que cada colaborador
deve ter na organizagdo, pois ao serem entendidas as politicas éticas, os conflitos serdo mais
facilmente resolvidos. Porém, o erro comum dos individuos ¢ acreditar que se a atividade
for legal, ¢ também ética. Os marketers terao por isso, que se preocupar com o facto da ética

normalmente ultrapassar a lei.
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Por outro lado, ¢ definido como uma agao nao-ética aquela que nega aos demais um
direito intransmissivel e qualquer individuo ou grupo que os viole, ¢ devidamente criticado
do ponto de vista ético. As suas atitudes e comportamentos nao-éticos atribuem um risco
quanto a qualidade, valores e ética dos individuos e organizacgdes, contribuindo para a

instabilidade dos mesmos.

As organizagdes enfrentam, portanto, cada vez mais dilemas e escolhas éticas e
apesar dos gestores se mostrarem conscientes sobre quais os comportamentos que devem
exibir, surgem ainda certas condutas imponderadas e ndo-éticas. Contudo, ¢ importante
referir que as agdes irresponsaveis que prejudicam os clientes, colaboradores ou
concorrentes, além de comprometer a posi¢do financeira da organizagdo, pode também
derivar em consequéncias legais. Os marketers terdo assim que desenvolver estratégias
diferenciadas face as exigéncias do mercado, porque se os clientes acreditarem que irdo obter
mais valor de um produto ou servigo do que realmente receberam, as praticas de Marketing

sdo vistas como fraudulentas pelos mesmos.

Os individuos e os seus atos s@o vistos como cruéis se mostrarem falta de simpatia
para com os outros ou, pior ainda, se sentirem prazer no sofrimento alheio. Atualmente, as
dimensdes morais ndo sdo apenas centradas na bondade humana, mas também no proprio
interesse e na utilizagdo dos animais para fins humanos. Logo, o individuo,
independentemente da teoria ética que aceitar, deve reconhecer que tem deveres para com

0s animais, assim como tem para com 0s outros.

Porém, estes direitos sdo postos em causa quando os animais sdo usados em testes
para os produtos cosméticos. Essencialmente pelos diversos padrdes culturais e de beleza,
que pressionam sobretudo as mulheres a utilizarem cosméticos para mudarem a sua
aparéncia, de modo a se adequarem as expectativas ideais. Com o aumento subito destes
artigos em todo o mundo, sdo realizados diversos testes de seguranca nos mesmos, para

protecdao do consumidor.

O teste em animais € uma das areas mais contestadas do uso animal. Nesta, os animais
sdo submetidos a inumeros processos intrusivos e dolorosos, € nenhum analgésico ¢
utilizado, para que os resultados ndo possam ser alterados. As substancias de estudo sdo
testadas em varias espécies de animais e todos morrem durante ou no final das

experimentacdes.

Etica de Marketing 83



Capitulo 2 — Revisdo da Literatura

A experimentacdo animal tem limitagdes cientificas, ja que diferentes espécies
respondem de forma distinta quando expostas aos mesmos produtos quimicos,
sobrestimando os riscos reais para os individuos. A seguranca do consumidor ndo pode ser
entdo garantida, pois estes testes sdo muito variaveis e dificeis de interpretar. Assim sendo,
a substitui¢do dos testes em animais por métodos alternativos ¢ uma imposicao nao so ética,
mas cientifica. Com o seu desenvolvimento e validagdo, estdo aprovados procedimentos que
permitem a realizagdo de testes de seguranga dos cosméticos e dos seus ingredientes, sem o

sofrimento animal inerente.

A maioria dos paises desenvolvidos coordena a experimentagdo animal através da
legislacao, podendo a sua execugdo variar de pais para pais. Ainda que alguns paises estejam
a mudar as suas praticas, outros continuam a persistir a testar a seguranca dos cosméticos

em animais como ¢ o caso da Republica Popular da China.

Os cosméticos ao serem aplicados diretamente no corpo, oferecem desafios na venda
dos seus produtos. Os marketers que orientam o relacionamento do posicionamento da marca
com os comportamentos de compra do consumidor, t€ém que considerar a existéncia de um
risco percebido de descontentamento do cosmético. Todavia, as organizagdes, ao
perceberem as preocupacdes dos consumidores, incluem por vezes declaragdes de cruelty-
free nas suas embalagens. Estas podem ser incertas, levantando vérias questdes e podendo
ser manuseada conforme a percecao do consumidor. Assim, se um produto acabado nao for
testado em animais, a declaragcdo de ndo-crueldade tecnicamente ndo desrespeita nenhuma

regulamentacdo, mesmo que alguns ingredientes tenham sidos testados dessa forma.

A revisao da literatura aponta deste modo para a crescente relevancia que a ética tem
conferido no contexto das relagdes pessoais e organizacionais. Contudo, esta tematica tera
de ser aplicada também na 6tica do consumidor, que pela insuficiéncia da literatura existente,
surge a necessidade de se investigar a sua influéncia nos comportamentos nao-éticos das

marcas de cosmeéticas.
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Neste capitulo serd desenvolvido um caso de estudo sobre uma marca de cosméticos,
relacionando as praticas de seguranca dos seus produtos com a realizagdo de testes em
animais. Na escolha da organizagdo, optou-se pela investigagdo das marcas mais vendidas
em todo o mundo e consequentemente as que se encontram na lista das mais vendidas na
Republica Popular da China, onde ainda hoje se efetuam testes obrigatorios em animais, para
certos produtos cosméticos. Porém, esta ¢ uma realidade que todas as marcas enfrentam
quanto a exportacdo dos seus produtos, pois t€ém que lidar com a regulamentagdo do pais em

questao.

Apds a pesquisa, foi selecionado o grupo L’Oréal uma vez que ¢ detentora de diversas
marcas. Uma dessas, a L'Oréal Paris, foi a terceira marca de cosmética mais vendida em todo
o mundo em 2016, e a quarta mais vendida na China. Além disso, o grupo estd também na
lista do People for the Ethical Treatment of Animal (PETA), como uma das organizagdes

que realizam testes em animais, assim como muitas das suas marcas associadas.

3.1. HISTORIA

Em 1907 o francés Eugeéne Schueller criou a sua primeira formula de coloragdo capilar sob
o nome Oréal, utilizando uma mistura de compostos quimicos inofensivos. Esta tornou-se
numa inovac¢do admirdvel na época, oferecendo uma gama subtil de cores, enquanto os
outros produtos existentes no mercado, a base de sais minerais, produziam um resultado
artificial e extravagante. Schueller registou a patente em 1908 e em 1909 criou a Société
Francaise des Teintures Inoffensives pour Cheveux. Em 1910 conseguiu convencer os
cabeleireiros de Paris a adotar as suas coloracdes e contratou varios representantes para

vender os seus produtos por todo o pais (L'Oréal, 2017a).

Com o fim da Primeira Grande Guerra e inicio de uma nova era, as mulheres
tornaram-se mais preocupadas com a sua aparéncia e as coloragdes Oréal foram um grande
sucesso, mesmo além das fronteiras da Franca, levando a inovacdo para Itdlia, Austria,

Holanda, Estados Unidos da América, Canada, Reino Unido e Brasil (L'Or¢éal, 2017a).
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Continuando a inovar no campo da beleza, criou em 1925, o L’Oréal d’Or, que
conferia reflexos dourados, deixando o cabelo loiro com um aspeto mais natural e em 1928,
numa €época em que nao havia o hébito de lavar o cabelo com frequéncia, Schueller
desenvolveu a Logao Capilar O'Cap para consciencializar os franceses das questdes de
higiene pessoal (L'Oréal, 2017a). Deu também o primeiro passo em dire¢do a diversificacao,
com a compra da organizagdo de sabao Monsavon (Funding Universe, 2017). Ja em 1929,
as estrelas de Hollywood langaram a moda do loiro platina, o produto L’Oréal Blanc foi um

enorme sucesso entre os melhores cabeleireiros (L'Oréal, 2017a).

Enquanto os concorrentes comercializavam os seus produtos em grandes recipientes,
com alto risco de oxidacdo, em 1931 sdo criadas novas embalagens de doses individuais para
melhorar o conforto e seguranga dos cabeleireiros e clientes. Eugéne Schueller, além de usar
os seus talentos para criar novos produtos investiu igualmente em eventos promocionais €

em novas estratégias de publicidade (L'Oréal, 2017a).

Ainda no mesmo ano, foi pioneiro na publicidade quando teve a ideia de cobrir a
frente de um prédio parisiense com um grande cartaz, de modo a promover a Log¢ao Capilar
O'Cap, langando ainda a sua propria revista feminina, a Votre Beauté. Em 1932, quando os
anuncios de radio eram lidos do comeco ao fim no estiidio, Schueller foi o primeiro a
transmitir uma mensagem cantada, nascendo assim o jingle publicitario. Este acreditava que
havia dois tipos de publicidade, a de ataque feita para despertar a curiosidade e, a de
rendimento utilizada para maximizar as vendas. Em 1933, como o shampoo nao se tinha
tornado num produto do dia-a-dia, a marca colocou a venda um shampoo sem sabao, mais
suave para o cabelo e vendido em garrafas de um litro, o Dop. As mulheres em 1935, por ja
desfrutarem de uma maior emancipagdo, comegaram a revelar mais a sua pele. O habito de
usar roupas sobrias e de uma pele palida foram ultrapassados por um tom bronzeado como
sinébnimo de saude e modernidade. Atento a nova tendéncia, Schueller desenvolveu um 6leo
de protecao solar, o Ambre Solaire (L'Oréal, 2017a). Durante este periodo, a rede de vendas
da organizacdo expandiu-se, com a venda de produtos em farmdicias e perfumarias,
estabelecendo novas filiais em Italia, Bélgica e Dinamarca. A distribuicdo fora depois
estendida ao Reino Unido, Argentina e Argélia (Funding Universe, 2017). Em 1939, a
Société Frangaise des Teintures Inoffensives pour Cheveux mudou oficialmente o seu nome
para L'Oréal e confirmou a sua posicdo como a marca preferida dos cabeleireiros (L'Oréal,

2017a).
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Em 1945 a L'Oréal desenvolveu uma permanente a frio, a Oréol, que associada a um
ingrediente ativo acido e a uma lo¢do fixadora, veio revolucionar as praticas de beleza, pois

ofereceu as mulheres um cabelo encaracolado muito mais natural (L'Oréal, 2017a).

Na tentativa de aumentar continuamente a visibilidade da marca, este criou o conceito
de programas patrocinados, como o Crochet Dop, que percorreu a Franca de 1947 a 1957, ¢
atraiu até 50.000 espectadores por dia. Os palcos traziam as cores da marca Dop e os
produtos eram distribuidos ao publico. Através do patrocinio, do Marketing de rua e dos
novos medias, Schueller inventou a publicidade contemporanea (L'Oréal, 2017a). Os seus
talentos promocionais foram reconhecidos em 1953 quando recebeu um Oscar publicitario.
Em 1951 foi criado o primeiro produto para clarear o cabelo, o Imédia, e em 1955, o primeiro
shampoo para cabelos pintados, o Colorelle, respondendo a uma crescente procura por uma
coloracdo subtil (Funding Universe, 2017). Como parte do seu objetivo de conquistar
progressivamente todos os canais de distribuicdo, a L’Oréal assinou contratos técnicos com
a Société d’Hygiéne Dermatologique de Vichy em 1954. Depois do sucesso nos cabeleireiros
e perfumarias, a marca consolidou a sua posi¢do entre as farmacias, e a organizacdo Vichy

torna-se parte da L’Oréal em 1980. (L'Oréal, 2017a).

Em 1957, ap6s a morte de Eugene Schueller, Frangois Dalle assumiu o comando da
L'Oréal, conduzindo uma politica de aquisi¢des direcionadas para a expansao das posi¢des
do grupo em novos sectores de mercado e novos canais de distribuicdo, desenvolveu a
pesquisa, aumentou a presenca internacional da marca e tornou a beleza mais acessivel para

conquistar novos consumidores (L'Oréal, 2017a).

Na década de 60, foi desenvolvida mais uma inovac¢ao da marca, a laca Elnett, sendo
posteriormente adaptada em spray, permitindo assim uma distribui¢cao mais fina e uniforme.
Esta formula revoluciondria, permitiu que a L'Oréal fosse e continue a ser, lider mundial no
segmento de sprays para cabelos. Como consagragdo do seu desenvolvimento, o Grupo
L'Or¢al foi listado na Bolsa de Valores de Paris e ganhou acesso a novos recursos financeiros
(L'Oréal, 2017a). Foram ainda definidos novos estabelecimentos de distribuicao no Uruguai,
Canadé, México e Peru. Em 1962 devido ao boom das vendas de produtos capilares, a
L'Oréal vendeu o Monsavon para se concentrar no seu core business (Funding Universe,

2017).
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De forma a complementar os servigos de coloragdo e penteado, a marca criou um
novo conceito, o cuidado com os cabelos com uma linha de produtos especializados chamada
Kérastase. Este conceito destaca-se pela combinagdo das melhores formulas oriundas dos
laboratorios de pesquisa L’Oréal, do know-how dos cabeleireiros e da personalizagdo de
tratamento de acordo com cada tipo de cabelo. Em 1967, os produtos Kérastase tornaram-se
disponiveis para todos os clientes, ¢ ndo sé profissionais, o que permitiu as mulheres

prolongar em sua casa os beneficios do tratamento de um cabeleireiro (L'Oréal, 2017a).

Em 1970, surge a criagao do slogan como a nova coloracao de referéncia no mercado
americano. A ultima frase do famoso antncio continua a ser empregue nos dias de hoje,
Porque Vocé Merece, do original, Because You're Worth It (L'Oréal, 2017a). Este criou um
grande impacto junto dos consumidores ao enaltecer sentimentos de valor pessoal e de
autorrespeito, gerando uma resposta positiva as campanhas da marca (Success Story, 2017).
Dois anos depois, nasceu um novo mercado, os shampoos de beleza. Anteriormente, o unico
objetivo destes era deixar os cabelos limpos, mas ¢ lancado Elséve, novo tipo de shampoo
que intensifica a beleza dos cabelos, dando suavidade e brilho (L'Oréal, 2017a). A
organizagdo comecou, entretanto, a acelerar o processo de internacionalizacdo, com énfase
na Nova Zelandia, Australia, Japao e Hong Kong. Em 1976, a L'Or¢al assinou um contrato
de assisténcia técnica com a Unido Soviética. Novas instalagdes de producao foram abertas
em 1979 em Franga, para o tratamento de distirbios da pele e envelhecimento. Ao longo da
década de 70, a L'Oréal comprou diversas organizagdes mais pequenas, de modo a expandir
0 seu negodcio, aproveitando mais tarde a oportunidade para vender as componentes
indesejadas do grupo, afastando-se da principal area de interesse do mesmo (Funding
Universe, 2017). Em 1979, o grupo intensificou os seus investimentos na pesquisa cientifica,
e juntamente com a Nestlé, criou o Centro Internacional de Pesquisas Dermatologicas
(CIRD) de modo a melhorar os conhecimentos sobre a fisiologia da pele e o processo de

envelhecimento (L'Oréal, 2017a).

A L'Oréal antecipou nos anos 80, que o mercado de produtos para a pele destinados
ao grande publico representava um enorme potencial, por isso, criou uma nova marca em
1982, a Plénitude, com objetivo de oferecer as mulheres produtos com ingredientes ativos
totalmente inéditos e texturas originais, a precos acessiveis (L'Oréal, 2017a). Esta foi langcada
na Europa e Australia, e apos o seu lancamento nos Estados Unidos da América, atingiu 10%

na quota de mercado (Funding Universe, 2017).
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Em 1985, a L'Oréal criou uma linha completa de produtos para pentear: em gel,
mousse € spray, a Studio Line, continuando a manter o espirito pioneiro mesmo nos dias de

hoje, na vanguarda das tendéncias de penteados (L'Oréal, 2017a).

No entanto, a medida que os consumidores se tornaram mais conscientes do meio
ambiente, a L'Oréal sofreu uma crescente pressdo para adequar-se aos novos padrdes de
seguranca do produto. A organizacdo foi for¢ada a eliminar o uso de clorofluorcarbonos que
sao ditos prejudiciais para a camada de ozono. Esta foi também atacada pelo lobby dos
direitos dos animais, que acusam a mesma de submeter os animais de laboratério a testes
desumanos, a L'Oréal alegou que o teste em animais de novos produtos desceu de 50% para
0s 5%, em 1985 (Funding Universe, 2017). Como resposta a critica dos testes em animais,
os engenheiros da L'Oréal, reconstruiram um modelo de pele conhecido como Episkin, em
que cé¢lulas da pele humana deixadas apds a cirurgia mamaria sdo desenvolvidas sob
condi¢des de laboratorios in vitro para formar camadas de pele reconstruida. Em comparagao
do teste em animais, este procedimento € mais relevante para o Homem, pois os testes sao

realizados utilizando pele humana (Success Story, 2017).

Ja em 1988, e sob lideranga de Lindsay Owen-Jones, transformou uma organizagao
de exportagdo francesa num grupo internacional, atuando em 180 paises e presente em todos
os canais de distribui¢do. Partindo de uma organizagdo que produzia principalmente
produtos para o cabelo, foi criada uma gama mais equilibrada de atividades, centrada em
cinco negodcios base: coloracdo capilar, cuidados com os cabelos, cuidados com a pele,
maquilhagem e perfumaria, de modo a atender as necessidades de mulheres e homens no
mundo inteiro (L'Oréal, 2017a). A L'Oréal, que estava interessada em diferenciar-se também
nas comunicagodes, obteve uma participagao de 75% da Paravision International, com o
objectivo de lidar com os direitos de distribuicdo e programacao televisivos (Funding
Universe, 2017). Em meados da década de 1990 a L'Oréal, por dominar mundialmente os
mercados de cosméticos e fragrancias, tinha como rivais marcas como a Proctor & Gamble
e a Unilever. Dessa forma, determinada a permanecer lider de mercado, aumentou em 50%
0 seu orcamento publicitario e criou uma nova imagem para a maioria dos seus cosméticos
de coloracdo. Tornou ainda os seus produtos mais acessiveis e faceis de usar, tendo assim as
bases necessarias para defender a sua posi¢ao no mercado com uma forte fonte de pesquisa
e desenvolvimento, habilidades de Marketing ajustadas e um balango patrimonial solido

(Funding Universe, 2017).
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Em colaboragdo com o Suzhou Medical College, uma das mais antigas universidades
da Republica Popular da China, a L’Oréal criou a organizagdo Suzhou L’Oréal Beauty
Products, construindo depois uma fabrica no seu complexo industrial e outras duas na década

seguinte para atender ao mercado chinés em plena expansao (L'Oréal, 2017a).

Ja em 2000, foi distribuido a todos os colaboradores do grupo o primeiro Codigo de
Etica Empresarial da L'Oréal, que formalizou os seus valores e principios (L'Oréal, 2017a).
A L’Oréal que produzia cosméticos para todo o mundo, além de estar ativamente envolvida
em dermatologia, engenharia de tecidos e produtos farmacéuticos, atualmente fabrica
diversas marcas e milhares de produtos individuais em todos os sectores de beleza e
fragrancias (Success Story, 2017). Esta ¢ também a principal detentora de patentes de
nanotecnologia, manipula¢do de atomos e moléculas nos Estados Unidos da América

(Statista, 2017a).

Os produtos do grupo dividem-se nos seguintes segmentos: 28,5% para o cuidado da
pele, 26,4% em maquilhagem, 19,2% para o cuidado do cabelo, 12,1% em coloragao capilar,

9,5% em fragrancias, e outros com 4,4% (L'Oréal, 2017b).

A L'Oréal possui atualmente 34 marcas internacionais com muitas linhas de
cosméticas que respondem as necessidades dos consumidores de todo o mundo. Esta
distribui os seus produtos em cinco categorias: produtos de consumo, produtos de luxo,
produtos profissionais, cosméticos ativos e cosméticos naturais. Os produtos de cuidado e
beleza sao vendidos de forma massificada, tanto para homem como para mulher. Os produtos
de luxo sdo comercializados em lojas selecionadas, como perfumarias. Os produtos
profissionais sdo usados e vendidos em saldes de cabeleireiro. Os cosméticos ativos
oferecem produtos de cuidados para a pele vendidos em farmacias (L'Oréal, 2017b). Por fim,
os cosméticos naturais sdo vendidos através da The Body Shop, adquirida por 562 milhdes

de libras britanicas em 2006 (Success Story, 2017).
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Tabela 13 - Marcas do grupo L'Oréal

Produtos de Consumo

LOREAL  GARNIGR  MAYBELLINE Ny

L 1 1]

FRGEEAAIORAL MARENS

Dark
LoVely

f""l""'lE

T 1 O

essie

Produtos de Luxo

LANCOME HESANTAURENT  GIORGIO ARMANI M____Lia

PARIS

NN n1l|h1 BCAY BIOTHERM Ak !'.rlf..vl.',".\.' REN shu uemura
clarisonic VIKTOR&ROLF DIESEL H{

-
cacharel (ﬂ COSMETICS' YUESAI

Etica de Marketing

91



Capitulo 3 — Grupo L’Oréal

Produtos Profissionais
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Fonte: L’Oréal (2017b)

A L'Oréal ¢ a terceira maior organizagdo de cosmética do mundo e a maior
farmacéutica da Europa. Além disso, tem uma parceria com os Laboratories Innéov, uma
organizagdo conjunta de cosméticos nutricionais com a Nestlé (Success Story, 2017). A
estrutura de L'Oréal permanece inalterada, com o grupo formado por uma conjun¢do de
organizagdes competitivas, incluindo 147 instalagdes de producdo e distribuicdo em todo o
mundo. Apenas as instalagcdes de pesquisa e desenvolvimento, bem como o controlo geral

de gestao sdo centralizados (Funding Universe, 2017).
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A L'Oréal terminou o ano 2016 com um valor de aproximadamente 26 mil milhdes
de euros em vendas globais, tornando-se o maior grupo de cosmética do mundo. Até 2018,
estima-se que deverd gerar vendas no valor de 28 bilides de euros (Statista, 2017a). Esta
neste mesmo ano empregou um total de 89 mil colaboradores em todo o mundo, sendo que

33% dos membros do Conselho Administrativo sdo mulheres (L'Oréal, 2017b).

A organizagdo possui ainda 473 patentes registadas, atingindo 4,5 mil milhdes de
euros de lucro e investiu 850 milhdes de euros na pesquisa e desenvolvimento. As suas
vendas online tiveram um aumento de 32,7%, estando presente em 140 paises. As zonas
geograficas que registam maiores vendas sdo a Europa Ocidental com 32,1%, América do
Norte com 28,5% e os novos mercados com 39,4%, sendo que 22,6% das mesmas sdo da
Asia, 7,4% da América Latina, 6,3% da Europa de Leste ¢ 3,1% da Africa e Médio Oriente
(L'Oréal, 2017b).

A marca de maior valor de cosméticos em 2017, é a L'Oréal Paris com um valor
estimado em 24 mil milhdes de doélares americanos, seguindo-se a Colgate, pertencente do
grupo Colgate-Palmolive, com 18 mil milhdes, e a Gillette, da Procter & Gamble, com 16
mil milhoes, diferenciando-se assim em 8 mil milhdes de dolares da marca mais valiosa do

mercado (Statista, 2017b).

De acordo com Brand Finance (2017) a L'Oréal Paris foi a terceira marca mais
vendida de cosmética em todo o mundo, com a Gillette em segundo e a Johnson & Johnson
em primeiro lugar. A L'Oréal Paris encontra-se também na lista das marcas mais vendidas
na Republica Popular da China, ocupando a quarta posic¢ao no ranking de 2016 (Inside Retail
Asia, 2017).

3.2. TESTES EM ANIMAIS

A L'Oréal alega no seu codigo de conduta €tica nao realizar testes em animais, em produtos
ou ingredientes, e ndo delega esta tarefa a outros. Contudo, apresenta excegdes quanto a
realizacdo dos mesmos, se as autoridades o exigem para fins de regulamentagdes legais

(L'Oréal, 2017c).
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Esta afirma estar na lista no People for the Ethical Treatment of Animals (PETA)
como organizagao que testa em animais, pelos seus produtos serem vendidos na Republica
Popular da China onde as autoridades de satde ainda exigem a realizacao destes testes para
determinados produtos, ndo sendo classificados como cruelty-free. Porém, quando
questionado sobre a venda de produtos o grupo refere que ao produzir no pais, pode levar a
que o regulamento seja alterado, sendo a organiza¢do mais ativa junto das autoridades

chinesas para a eliminagdo dos testes em animais (L'Or¢éal, 2017d).

A entidade China’s Food and Drug Administration (CFDA) divulgou em 2016 uma
notificagdo oficial sobre a aprovagdo do teste de fototoxicidade 3T3 NRU in vitro, como
alternativa ao teste em animais para os novos ingredientes ainda ndo aprovados. Contudo, o
novo procedimento nao afeta os métodos anteriormente aprovados para produtos acabados,
que exigem o teste em animais. H4 ainda um longo caminho a percorrer para que a industria
cosmética seja capaz de evitar completamente o teste em animais no mercado chinés,

especialmente em produtos importados (Knudsen & Co, 2017).

Uma organizacdo, ao querer importar um produto cosmético, deve primeiro
certificar-se de que todos os ingredientes sdo aprovados pela China’s Food and Drug
Administration. Se algum ingrediente do produto ainda ndo tenha sido aprovado, a
organizagao tera que solicitar a aceitacdo do mesmo por parte da entidade reguladora. Este
processo geralmente prolonga-se por mais de um ano, e ¢ recomendado as organizacdes que
0 removam ou substituem por um outro ja aprovado, em vez de se candidatarem a adigdo de

um novo (Knudsen & Co, 2017).

Os produtos cosméticos acabados podem ser divididos em duas categorias:
domésticos ou importados, respetivamente de uso-especial ou ndo-especial. Todos os
produtos, com exce¢ao dos domésticos de uso ndo-especial, requerem testes em animais para
obter aprovacdo da China’s Food and Drug Administration. Os cosméticos de uso-especial,
quer sejam domésticos ou importados, remetem para produtos com nove fungdes distintas:
permanente capilar, depilagdo, coloracao capilar, crescimento de cabelo, produtos de beleza
para o peito e corpo, tratamento antimanchas, protetor solar e desodorizante. Os cosméticos
de uso ndo-especial referem-se aos restantes produtos, incluindo artigos de maquilhagem

(Knudsen & Co, 2017).
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Desde 2016 os produtos domésticos de uso nao-especial devem ser submetidos a um
diferente processo de aprovagdo. Esses padroes ndo requerem testes em animais, e
atualmente ¢ o unico método na industria cosmética chinesa que nao sacrifica os animais
para a execugao de testes de seguranga do produto. Todos os outros devem ser submetidos a
aprovacao da entidade China’s Food and Drug Administration para se poder registar
oficialmente como um produto final. Para os produtos domésticos de uso ndo-especial, o
processo de aprovacao demora cerca de nove meses, enquanto os restantes, podem demorar

entre oito a doze meses (Knudsen & Co, 2017).

Tabela 14 - Classificacdo de Produtos Cosméticos

Uso nao-especial — Ndo requerem testes
2 Domésticos
:;'—: Uso-especial — Requerem testes
z
8 Uso nao-especial — Requerem testes
Importados
Uso-especial — Requerem testes

Fonte: REACH24H Consulting Group China (2017)

No entanto, as organizacdes que vendem com sucesso na Republica Popular da
China, podem também criar instalagdes de fabricagdo no pais e reivindicar a sua producdo
como doméstica, como ¢ o caso da L'Oréal, que além de produzir os seus produtos em
territorio chinés, criou centros de pesquisa e desenvolvimento para conceber produtos
especificos para consumidores chineses. Desta forma, ao produzir no mercado interno a
L'Oréal € capaz de evitar os processos extensos e demorados de registo e certificacdo
impostos aos cosméticos importados, ndo significando que a organizacao deixe de testar em
animais os seus produtos de uso-especial ou aqueles que importe para o pais (Knudsen &

Co, 2017).
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Os rigorosos padroes de seguranca do mercado de cosméticos da Republica Popular
da China, como a realiza¢do de testes em animais, servem para assegurar a garantia do
produto, onde os consumidores vém produtos nocivos e fraudulentos com frequéncia e estao
cada vez mais preocupados com a sua qualidade. Os importados sdo percebidos pelo
consumidor como produtos premium, impulsionam deste modo a alta demanda pelos
mesmos, dai a necessidade de execucao de testes em animais em todas os tipos de produtos

importados (Knudsen & Co, 2017).

Assim, na Republica Popular da China para certos produtos cosméticos especificos,
o teste em animais ndo ¢ apenas legal, é obrigatério. O governo chinés realiza tais testes,
independentemente dos desejos das organizagdes, significando que se as mesmas vendem
para a China e embora os seus produtos sejam considerados cruelty-free, estas tornam-se

cumplices no apoio a testes em animais (Knudsen & Co, 2017).

3.3. CONSIDERACOES FINAIS

O caso de estudo poderia ser sobre qualquer marca, uma vez que a maioria enfrenta os
mesmos dilemas quanto ao comércio e exportagdo de produtos cosméticos a nivel global.
Desta forma, este estudo teve incidéncia sobre um dos grupos que mais vende na Republica
Popular da China assim como no resto do mundo, o grupo L’Oréal. Este ao longo dos anos,
adquiriu diversas marcas internacionais para responder as necessidades do consumidor,

tendo atualmente 34.

Muitas vezes as organizagdes ndo assumem 0S seus comportamentos nao-éticos,
salvo quando estes sdo publicamente divulgados pelos media. A L’Oréal, por ser uma
organizagao que testa em animais, segundo a associag¢do de prote¢do animal People for the
Ethical Treatment of Animals (PETA), afirma que s6 realiza este tipo de testes quando a lei
assim o exige. Esta ao vender os seus produtos para a China, faz com que os mesmos nao
sejam considerados cruelty-free, tornando-se assim cumplices na aprovacao dos testes em

animais.

Segundo as normas impostas pelo governo chinés em 2016, apenas os produtos
domésticos de uso nao-especial ndo requerem testes em animais, sendo exigidos aos
restantes para obter a aprovagdo da entidade reguladora China’s Food and Drug

Administration.
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A L’Oréal além de importar os seus produtos para a China, para reivindicar a sua
producdo também como doméstica, criou fabricas e centros de pesquisa e desenvolvimento
para conceber os seus produtos para os consumidores chineses. Esta situacao possibilita ao
grupo beneficios quanto a simplificagdo de certos processos de registo e certificacao

impostos aos cosméticos importados.

Considerando o estudo sobre o teste em animais pela industria cosmética, era
imprescindivel optar por uma organizagao facilmente reconhecida pelo consumidor para que

pudessem ser avaliados os efeitos destas praticas na decisao de compra do mesmo.

Devido ao pouco entendimento sobre a influéncia que os testes em animais t€ém no
consumidor, existe a necessidade de aprofundar a investigagdo para compreender o

comportamento de compra dos produtos testados.
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Neste capitulo sera apresentado a questao central de investigagdo, bem como o seu processo
de investigagdo. A escolha de métodos mais apropriados tera de acordo as perguntas e
objetivos do estudo, sendo fundamentada pela aplicacio de dados qualitativos e

quantitativos.

Com o intuito de testar a estrutura teérica que suporta a dissertagdo, efetuou-se uma
pesquisa empirica com o proposito de analisar a influéncia das praticas nao-éticas no
consumidor face aos testes em animais na industria cosmética, tendo como caso de estudo o
grupo L'Oréal. Segundo Hill e Hill (2008) entende-se por investigagdo empirica, a realizagao
de observacdes para melhor compreensao sobre o fenomeno a estudar, sendo um método

frequentemente utilizado pelas ciéncias sociais.

4.1. QUESTAO CENTRAL DE INVESTIGACAO

O Homem nao nasce moralmente bom ou mau, adotando a medida que se desenvolve,
comportamentos corretos ou incorretos (Massarutti, 2003). Embora, a maioria dos
individuos acredita ser ético e imparcial (Banaji, Bazerman, & Chugh, 2003), mantendo a
sua autoestima e status social (Cabral, 2011), as praticas ndo-€ticas sao ainda muito visiveis,

tanto no ambito pessoal como organizacional.

As organizagdes que promovam uma fraca missdo ética, incentivam 0s seus
colaboradores a se comportarem de forma ndo-ética (Robbins & Judge, 2013). Este
comportamento torna-se muito influente, quando o individuo pertence a um grupo ou
organizagdo. A aceitagdo destas praticas sdo o resultado da pressdo exercida no individuo,
para que este possa assim, tolerar as normas praticadas no grupo (Cabral, 2011). Este pode,
portanto, seguir um raciocinio deliberado e €tico, ou manifestar mecanismo psicologicos
inconscientes € involuntarios, nao se apercebendo deste modo, das componentes

morais implicitas na sua decisdo (Epley & Caruso, 2004).

Etica de Marketing 98



Capitulo 4 — Metodologia

O individuo que escolhe orientar-se por uma decisdo ética, demonstra esse
comportamento também através do seu consumo. Este prefere os produtos éticos cuja
producao nao requer nenhum processo, individuo, animal ou matéria-prima de forma nao-

¢ética, sem prejudicar o meio ambiente e a sociedade (Idowu, Capaldi, Zu, & Gupta, 2013).

Com a afluéncia de produtos existentes, as organizacdes comegaram a testar os seus
produtos antes de serem langados no mercado, mesmo quando nao havia nenhuma exigéncia
legal para o mesmo. Assim, o teste em animais concede a organizagdo, uma protecao
pertinente contra processos judiciais nos casos de desenvolvimento de reacdes adversas ao
produto (Choose Cruelty Free, 2013). Utilizados em pesquisas experimentais, sdo postos em
causa a vida de milhdes de animais para o teste de produtos cosméticos e dos seus
ingredientes. Considerando a dificuldade em interpretar com certeza os seus resultados pela
diferenca essencial de como as distintas espécies resistem aos produtos quimicos, a dor € o
sofrimento animal causados sdo despropositados (World Animal Net, 2017) e moralmente

errados do ponto de vista ético.

Os individuos sensibilizados com a ¢ética animal, tem em consideragdo o
comportamento socialmente responsavel das organizacdes, no momento de compra (Idowu,
Capaldi, Zu, & Gupta, 2013). Contudo, o consumidor nem sempre demonstra a intengao de

compra no seu comportamento de compra (Carrington, Neville, & Whitwell, 2010).

Deste modo, o presente estudo pretende analisar se o conhecimento deste facto fara
com que o consumidor tome a sua decisdo segundo os seus valores éticos ou, se induzido a
optar por outro produto, quais os motivos condicionantes. A questdo central de investigagao
que ira orientar a investigagdo, sera, portanto, o consumidor sabendo que os produtos

cosméticos que usa regularmente sao testados em animais, continuaria a compra-lo e porqué?
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4.2. ABORDAGEM METODOLOGICA

A pesquisa ¢ um procedimento sistematico e intensivo, que tem como objectivo descobrir
e interpretar os factos que estdo inseridos numa determinada realidade (Barros & Lehfeld,
1997). O investigador terd assim, que considerar os métodos mais adequados para responder

as perguntas que pretende analisar (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

As informagdes fornecidas podem resultar de uma analise cuidadosa de dados
primarios e secundarios. Os primarios referem-se a informagdes obtidas em primeira mao
pelo investigador sobre as varidveis de interesse para o proposito especifico do estudo. Ja os
secundarios, remetem para os dados coletados de fontes previamente existentes e que podem
ser uteis para o investigador (Sekaran, 2003). Quanto a sua abordagem, esta sera ponderada
de acordo com os objetivos da pesquisa, podendo ser qualitativa ou quantitativa (Gerhardt

& Silveira, 2009).

Como parte de uma estratégia de pesquisa de €xito, sdo frequentemente utilizados
dados qualitativos e quantitativos no mesmo estudo, pois pode usar-se entrevistas para
ajudar a identificar as questdes que devem ser feitas posteriormente no
questionario (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007), servindo também como um meio de
validacdo dos seus resultados (Wass & Wells, 1994). Deste modo, ¢ essencial incluir
métodos qualitativos na pesquisa, para perceber os motivos das decisdes que os participantes
tomaram, ou para compreender as razdes das suas atitudes e comportamentos. As entrevistas
fornecem a oportunidade de aprofundar as respostas, fazendo com que os entrevistados as
expliquem e desenvolvam. Esta discussdo pode também conduzir a temas que ainda ndo
haviam sido analisados, mas que sdo importantes para a sua compreensao e que ajudam a
abordar a questdo de investigagao, resultando num conjunto de dados detalhados e relevantes
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007). A utilizagdo conjunta da pesquisa qualitativa e

quantitativa permite assim recolher mais informacdes do que se poderia conseguir

isoladamente (Fonseca, 2002).

Esta investigacdo procura analisar a influéncia que as questdes nao-éticas tém no

consumidor face aos testes em animais em produtos cosmeéticos.
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No presente estudo, serdo apresentados dados primdrios de dois instrumentos
distintos, mas complementares, de forma a permitir uma informag¢ao mais completa. Numa
fase inicial irdo ser desenvolvidas entrevistas para analisar a posi¢do dos entrevistados sobre
a experimentagdo animal nos produtos cosméticos e apurar a sua opinido quanto as marcas
que ainda as realizam, neste caso a L'Oréal. J4 numa segunda fase, realgando os aspetos mais
importantes evidenciados nas entrevistas serdo aplicados questionarios para averiguar a real
influéncia que esse tema detém nos consumidores no momento de compra, ou seja, perceber
a razao pelos quais estes irdo ou nao adquirir os produtos cosméticos, sabendo que sao

testados em animais.

4.2.1. DADOS QUALITATIVOS

A pesquisa qualitativa preocupa-se com os aspetos da realidade que ndo podem ser
quantificados, focando-se na subjetividade da compreensdo e explicacdo da dindmica das
relacdes sociais (Gerhardt & Silveira, 2009). Esta lida com o universo de significados,
motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes (Minayo, 2002), processados a partir de
respostas amplas a perguntas especificas em entrevistas, focus group ou através da

observagao (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

A entrevista ¢ uma discussao intencional entre dois ou mais individuos (Kahn &
Cannell, 1957), que faz com que os entrevistados reflitam sobre determinados assuntos sem
a necessidade de escrever, pois a natureza das perguntas e a sua argumentacdo, serao
gravados ou registados. Esta pode ajudar a recolher dados validos e confidveis que sejam
relevantes para o estudo, podendo ser categorizadas em entrevistas estruturadas,

semiestruturadas ou nao-estruturadas (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

As entrevistas estruturadas baseiam-se em questdes predeterminadas e padronizadas.
Embora exista uma intera¢do entre o entrevistador e o entrevistado, o primeiro devera
inquirir as perguntas exatamente como estd descrito e no mesmo tom de voz para que nao
indique nenhuma inclina¢do. Quanto as entrevistas semiestruturadas, o entrevistador tera
uma lista de questdes a serem abordados podendo, no entanto, variar de entrevista para
entrevista. A ordem das perguntas pode também alterar dependendo do fluxo da conversa

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).
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J& as entrevistas ndo-estruturadas sdo informais, ndo existindo por isso, uma lista
predeterminada de questdes a serem realizadas, mesmo que o entrevistador tenha uma ideia
clara sobre os temas que deseja explorar. O entrevistado tem assim a possibilidade de falar
livremente e sdo as suas percegdes que orientam a conduta da entrevista (Saunders, Lewis,

& Thornhill, 2007).

Deste modo, as entrevistas estruturadas normalmente sdo objeto de uma andlise
quantitativa, como parte de uma estratégia de pesquisa. Enquanto as entrevistas nao
padronizadas, ou seja, as semiestruturadas e nao-estruturadas, sao analisadas
qualitativamente, como parte de uma estratégia de um caso de estudo. Estes dados sdo
suscetiveis de serem utilizados ndo s para revelar e entender o "qué" e o "como", mas

também para evidenciar o "porqué" (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

Ao aplicar este método de investigacdo € necessario ponderar as suas vantagens e
desvantagens. As entrevistas apresentam diversos beneficios sobretudo a possibilidade de
recolher mais informagdes em maior profundidade, existindo também a oportunidade
de adaptar as questdes conforme necessario, esclarecer duvidas e garantir que as respostas
sejam devidamente compreendidas, repetindo ou reformulando as perguntas. O entrevistador
pode ainda limitar quem responde as perguntas permitindo que as amostras sejam
controladas e o entrevistado ao estar desprevenido, pode garantir reagdes espontaneas nas
suas respostas (Kothari, 2004). Um outro fator importante das entrevistas ¢ a possibilidade
de o entrevistador analisar os indicios ndo verbais do entrevistado exibidos
inconscientemente, impossiveis de detetar no uso de outros métodos como questionarios
(Sekaran, 2003). Todavia, este instrumento de pesquisa pode ser também considerado como
imperfeito quanto a possibilidade de enviesamento tanto por parte do entrevistado como do
entrevistador, ¢ também um método demorado, especialmente quando a amostra ¢ grande, e
por se tratar de uma interagdo pessoal com o entrevistador, o entrevistado pode se sentir
incomodado com o anonimato das suas respostas (Kothari, 2004). A entrevista pode ainda
ser inconveniente, pois com o objectivo de explorar acontecimentos e explicacdes, poderd
resultar num processo intrusivo para o entrevistado. Este pode, portanto, escolher ndo revelar
e discutir certas questdes, transparecendo uma imagem parcial da situagdo (Saunders, Lewis,

& Thornbhill, 2007).
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Ainda assim, a entrevista serd, sem duvida, a abordagem mais vantajosa para obter
dados em diversas circunstancias nomeadamente quando houver uma grande quantidade de
perguntas a serem respondidas, com a existéncia de questdes complexas ou

abertas (Easterby-Smith, Thorpe, & Lowe, 2002).

Antes de mais, o entrevistador deve escolher um local que seja conveniente para os
seus participantes, pois € possivel que o lugar onde serdo realizadas as entrevistas possa
influenciar os dados recolhidos. Deste modo, a localizagdo adequada deve incidir num local

em que os entrevistados se sintam confortaveis e onde a entrevista ndo seja perturbada

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

Os primeiros minutos de conversacao terdo um impacto significativo no resultado da
entrevista. O entrevistador, terd por isso, que moldar o inicio da discussdo explicando a sua

pesquisa ao entrevistado, de modo a obter o consentimento com a sua participacao

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

Posteriormente tera que comecar com um conjunto de temas que reflitam as variaveis
que estdo a ser estudadas ou, por questdes gerais relacionadas com o topico da pesquisa.
Estes podem ser incorporados no guido da entrevista, onde sdo enumerados os assuntos que
se pretende abranger na mesma, juntamente com as perguntas e os dados demograficos dos
entrevistados para uma informacdo mais detalhada (King & Horrocks, 2010). Com o
desenvolvimento de um guido, o entrevistador precisa garantir a légica na ordem das
perguntas e que seja igualmente de facil compreensdo para os seus participantes (Saunders,

Lewis, & Thornhill, 2007).

Para o sucesso de uma entrevista, as perguntas longas ou as que sdo realmente
compostas por duas ou mais questdes devem ser evitadas para obter uma resposta a cada
angulo que se deseja explorar (Robson, 2011). As questdes fechadas podem ser usadas para
a obtengdo de informagdes especificas ou para confirmar um facto ou opinido. Ja o uso de
perguntas abertas permitird aos participantes definir e descrever uma situacdo. Estas sdo
projetadas para encorajar o entrevistado a fornecer uma resposta extensiva e de
desenvolvimento, podendo revelar atitudes ou obter factos (Saunders, Lewis, & Thornhill,

2007).
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Contudo, quando uma questdo aberta ndo demonstra uma resposta relevante, o
entrevistador pode analisar a drea de interesse utilizando uma pergunta complementar para
encontrar uma forma de reformular a questdo original. A sua intenc¢ao sera assim, incentivar
a exploracao dos topicos de pesquisa sem oferecer uma visao ou julgamento (Torrington,
1991). O entrevistador ndo deve, por isso, mostrar surpresa ou reprovacao da resposta de um
participante, mas deve manter a dire¢do da entrevista evitando conversa irrelevante (Kothari,

2004).

Easterby-Smith, Thorpe e Lowe (2002) salientam que para uma maior taxa de
respostas, as perguntas devem evitar muitos conceitos teoricos, uma vez que a sua
compreensdo pode variar entre os entrevistados. No entanto, caso seja necessario utilizar
conceitos tedricos ou terminologias especificas, deve ser garantido que tanto o entrevistador
como o entrevistado tenham o mesmo entendimento sobre os mesmos. Todavia,
segundo Keaveney (1995) o mais importante ao fazer perguntas € que estas sejam
fundamentadas, sempre que possivel, nas experiéncias dos seus participantes € ndo s6 em

conceitos abstratos.

J4 Healey e Rawlinson (1993) sugerem deixar as questdes sensiveis no final da
entrevista, pois permite que o entrevistado ao longo da mesma desenvolva uma ligacao de
confianga com o entrevistador. O cuidado com a exploracao destas questdes de acordo com
Ghauri e Grenhaug (2010) ajudam na elaboracdo de um testemunho mais completo e
confiavel. O entrevistador precisard entdo de estabelecer a sua credibilidade e ganhar a
confianga do entrevistado (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007). O facto de garantir que as
informacdes sdo confidenciais e andnimas, permitem aumentar o nivel de confiabilidade e
reduzir a possibilidade de enviesamento de resposta por parte do entrevistado. Por outro
lado, o entrevistador pode também demonstrar o seu compromisso ao ndo nomear individuos
que ja tenham participado da sua pesquisa ou referindo dados que j& obtivera até entdo

(Healey & Rawlinson, 1993).

Entrevistar €, portanto, um processo demorado, onde o proposito € explorar temas e
explicar resultados. A natureza intensiva da discussdo e a necessidade de otimizar a
compreensdo do que foi revelado, significam que o tempo deve também ser estabelecido
tendo em conta o registo das respostas de forma precisa e completa (Saunders, Lewis, &

Thornhill, 2007).
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Os requisitos demorados do processo de entrevista podem resultar numa reducao de
vontade em participar, prejudicando a amostra de quem os dados sdo recolhidos (Robson,

2011).

Na execucdo das entrevistas existem problemas que devem ser considerados na
qualidade dos seus dados relacionados com a confiabilidade, parcialidade e validade. A sua
falta de padronizagcdo pode proporcionar preocupagdes na fiabilidade da pesquisa. A
credibilidade da mesma ¢ também posta em causa, quanto as questdes de enviesamento. Esta
pode surgir pelo entrevistador, nos seus comentarios, tom de voz ou comportamento. Nestes
casos, este pode tentar impor as suas crengas e referéncias através das suas perguntas ou
demonstrando influéncia na forma como interpreta as respostas (Easterby-Smith, Thorpe, &
Lowe, 2002). Porém, quando nao ¢ possivel desenvolver a confianga do entrevistado e a
credibilidade da pesquisa, o valor das informagdes fornecidas pode ser limitado, suscitando

davidas quanto a sua validade e confiabilidade (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

Além destas adversidades verificadas na pesquisa qualitativa, a amostragem ¢
também uma preocupagdo central dos investigadores. A selecdo dos entrevistados ndo pode
seguir os procedimentos de amostragem quantitativa, porque o objectivo ndo ¢ contar
opinides ou individuos, mas explorar a variedade de impressdes e as diferentes
representacdes de um problema (Atkinson, Bauer, & Gaskell, 2000). A amostragem esta
assim preocupada com a riqueza da informacao (O’Reilly & Parker, 2012), logo o niimero
de participantes depende tanto da natureza do tema como dos recursos disponiveis
(Atkinson, Bauer, & Gaskell, 2000). Deste modo, o tamanho da amostra apropriado ¢ aquele
que responde adequadamente a questdo de investigagdo (Marshall, 1996). Ja& Bowen
(2008) argumenta que a amostragem se relaciona com a comprovacao de que a saturagao foi
alcancada, significando consequentemente que a profundidade da informagao foi atingida.
Apesar dos diferentes pontos de vista dos entrevistados h4 um momento em que as opinides
comegam a se repetir, designando-se entao por ponto de saturacao. Este ¢ associado quando
o investigador considera que os temas se tenham esgotado, pois os entrevistados repetem as
respostas dadas anteriormente por outros, ndo surgindo por isso novas informagdes a cada

nova entrevista.
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Em suma, a interagdo entre o investigador e aqueles que participam nesse processo,
permitem diferenciar o tipo de entrevista a aplicar, podendo considerar-se a existéncia de
dois tipos de entrevistas possiveis a realizar: padronizadas ou ndo-padronizadas. Enquanto a
primeira inclui questdes precisas a realizar pelo entrevistador, a segunda pode dividir-se em
entrevistas de um-para-um, conduzidas individualmente entre o entrevistador ¢ um Unico
participante assente no contacto pessoal, mas também efetuado por telefone ou através
da Internet, ou ainda, de um-para-muitos, com a possibilidade de entrevistar um pequeno
numero de participantes para explorar a questao de investigagdo através de uma discussao
em grupo, designado por focus group. A maioria das entrevistas decorre na forma presencial,
mas quando adotados outros meios podem oferecer potenciais vantagens associados ao

acesso, velocidade e menor custos (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

4.2.1.1. Guiao da Entrevista

As entrevistas permitem que os participantes transmitem a descri¢do de uma situagdo
especifica, na sua propria perspetiva, e ndo orientada por opinides generalizadas. A
determinagdo especifica da questdo central de investigacdo € essencial, pois o facto de a
manter ao longo de todo o processo assegura que serdo obtidos resultados que claramente se
poderé utilizar. Assim, para o sucesso de uma entrevista, o entrevistado deve se sentir
confiante para exprimir a sua posicdo e o entrevistador deve manter a coordenacdo da
situagdo e o fluxo da conversa em curso, devendo também garantir que as perguntas sejam

breves e simples, bem como ouvir atentamente as respostas disponibilizadas (Kvale, 1996).

Devido a falta de técnicas ou regras padrdo a serem aplicadas, Kvale (1996) destaca
a importancia da preparagao antecipada e da competéncia do entrevistador, ndo devendo por
isso utilizar dominios estabelecidos, estando antes disposto a perceber fendémenos diferentes
e imprevisiveis por parte dos participantes. Durante a entrevista, este pode seguir um guiao
que indica os topicos e a sequéncia da mesma, com ou sem perguntas detalhadas. Quanto
mais espontanea a estrutura da entrevista, mais auténticas serdo as respostas. Contudo, a

aplicacdo de uma entrevista mais estruturada sera mais facilmente processada.
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Numa entrevista semiestruturada, o entrevistador dedica-se mais a informagao, do
que a padronizagdo das questdes. Contudo, ¢ necessario que no fim da mesma sejam
alcancados os seus objetivos. O guido nestes casos define quais os principais temas a
explorar, embora a forma como estes sdo conduzidos, como as perguntas serdo formuladas
e a sua ordem nao sejam previamente estabelecidas (Fonseca, 2002), podendo ser alteradas

consoante o teor da conversa.

No presente estudo, foram desenvolvidas entrevistas de categoria semiestruturada
com o intuito de apurar a influéncia que os testes em animais tém no consumidor, quando
aplicados nos produtos cosméticos que estdo disponibilizados no mercado. No principio da
entrevista foi realizado um breve esclarecimento aos participantes quanto os testes em
animais e definido o conceito teorico do termo cosmético, para que deste modo, tanto o

entrevistador como o entrevistado estivessem conscientes sobre os mesmos termos e ideias.

A entrevista foi dividida em duas sec¢des. A primeira tem como foco os testes em
animais, procurando-se entender a posicdo do entrevistado sobre essas praticas.
Considerando o seu parecer, tenta-se saber se este se preocupa com o bem-estar animal e se
tem conhecimento que tanto os produtos cosméticos como os seus ingredientes sao testados
em animais. O proposito desta primeira parte, ¢ leva-lo a pensar no tema e assim
compreender se esta questao ¢ um fator decisivo no processo de compra dos seus produtos

cosméticos.

J& a segunda sec¢@o tem como tema a L'Oréal, caso de estudo da pesquisa. Pretende-
se saber se o entrevistado conhece as varias marcas do grupo e se adquire os seus produtos
frequentemente. A partir deste ponto sera esclarecido ao participante as praticas atuais das
organizagdes cosméticas quanto a exportacdo dos seus produtos para a Republica Popular
da China e, conhecendo esta situagdo, qual a sua opinido sobre estes padrdes. O objectivo
desta segunda parte é, portanto, descobrir se o entrevistado continuaria a comprar os

produtos cosméticos da marca, sabendo que testa em animais.

Segue-se a estrutura das entrevistas aplicadas.
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Tabela 15 - Guido da Entrevista

Entrevista

Introducdo ao tema e defini¢ao de conceitos tedricos

1.

2.

Testes em Animais
~J

10.

11.

12.

13.

14.

15.

L’Oréal

17.

18.

16.

Pertence a uma associacao de defesa dos direitos dos animais?

Tem conhecimento de algumas agdes de protecdo dos animais? Quais?

2.1. J& participou em algumas? Quais?
Tem ou ja teve animais de estimagao? Quais?

Preocupa-se com o bem-estar e as condi¢des que sdo dadas aos animais?

4.1. Na sua opinido quais sdo as mais importantes?

Sabia que os produtos cosméticos sdo testados em animais?

Sabia que, para além do produto final também os ingredientes sdo testados em animais?

Procura saber se os produtos que compra sdo ou nio testados em animais?

7.1. Se sim, compra regularmente produtos ndo testados? Porqué?

Na sua opinido acha que os produtos deviam continuar a ser testados em animais ou que as
organizagdes deveriam investir em métodos alternativos? Porqué?

Sabendo que o produto foi testado em animais, comprava-o? Porqué?

Entre dois produtos, um testado em animais e outro ndo, qual compraria?
10.1. Quais os fatores decisivos para a sua compra?

(Prego/Disponibilidade/Acesso/Tipo de produto)

Considera que os testes em animais sdo uma tematica suficientemente divulgada? Porqué?

E a favor ou contra dos testes em animais nos produtos cosméticos? Porqué?

Conhece o grupo L’Oréal? Este detém 34 marcas internacionais.

Compra frequentemente produtos cosméticos do grupo L’Oréal?
Continuaria a comprar os seus cosméticos sabendo que o grupo testa os seus produtos em
animais? Porqué?

Sabia que as marcas ao exportarem para a China sao obrigadas a testarem os seus produtos em
animais?

16.1. Concorda com estes padroes? Porqué?

Tinha conhecimento que em 2016, a L'Oréal Paris foi a quarta marca cosmética mais vendida
na China?

Sente-se enganado/a ao saber que a organizagao, apesar de afirmar publicamente que nao testa
em animais, salvo quando a lei assim o exige, continua a testar? Porqué?
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19. Na sua opinido, o que o grupo deveria fazer quanto aos testes em animais?

20. Sabendo que apenas umas das marcas do grupo € totalmente cruelty-free (nao testada
em animais), The Body Shop, preferia que todo o grupo o fosse ou continuaria a
comprar produtos do grupo ja que tém uma opg¢ao mais ética?

Sexo

Idade

Demograficos

Habilitagdes Literarias

4.2.2. DADOS QUANTITATIVOS

Em oposicao aos dados qualitativos, os resultados da pesquisa quantitativa podem ser
calculados. Estes centram-se na objetividade, uma vez que a realidade s6 pode ser
compreendida com a analise de dados brutos, recolhidos com a assisténcia de instrumentos
padronizados (Fonseca, 2002). A pesquisa quantitativa recorre ao uso matematico, quando
estes geram ou usam elementos numéricos, como perguntas estruturadas em questiondrios
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007) para descrever, entre outros, as causas de um

fenomeno ou a relagdo entre variaveis (Fonseca, 2002).

O questionario ¢ uma das técnicas de recolha de dados mais utilizadas na estratégia
de pesquisa (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007). Este ¢ constituido por um conjunto
ordenado de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo participante, geralmente
segundo alternativas bem definidas, e sem a presenga do investigador (Gerhardt & Silveira,
2009). Os questionarios podem ser administrados pessoalmente, enviados aos respondentes

ou distribuidos eletronicamente (Sekaran, 2003).

Como cada individuo ¢ convidado a responder ao mesmo conjunto de perguntas,
fornece uma forma mais eficiente de recolher respostas. A estrutura do mesmo afetara a taxa
de resposta, a confiabilidade e a validade dos dados recolhidos (Saunders, Lewis, &

Thornhill, 2007).

A taxa de resposta pode ser maximizada com um modelo cuidadoso das questoes,
com a devida explicacdo sobre o proposito do questionario, com a realizagdo rigorosa de

pré-testes e com a sua aplicagdo objetiva (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).
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A confiabilidade refere-se a consisténcia, pois embora um questiondrio seja valido,
este deve ser também confidvel. Os inquiridos podem interpretar constantemente uma
pergunta no questionario de uma forma, quando o investigador quer dizer algo mais. Como
consequéncia, mesmo que a questdo seja confiavel, esta ndo tem validade interna e, portanto,
ndo permitird que a questdo de pesquisa seja respondida. A confiabilidade ¢ por isso,
relacionada com o vigor do questionario. Ja a sua consisténcia interna envolve a correlagdo
das respostas a cada pergunta no questiondrio, existindo varios métodos para a sua
determinagao, sendo que um dos mais utilizados € o Alfa de Cronbach (Saunders, Lewis, &

Thornhill, 2007).

Por outro lado, a validade dos questionarios esta associada a sua capacidade para
medir o que se pretende. Ao discutir a sua validade, os investigadores referem-se a validade
do conteudo, critério e constructos. A validade do contetido relata a medida em que as
questdes fornecem uma garantia adequada na investigacdo. A validade relacionada ao
critério, assenta na capacidade de as questdes fazerem previsdes precisas, de modo a prever
os futuros comportamentos de compra dos inquiridos. Esta ¢ muitas vezes realizada através
de uma anélise estatistica, como a correlagdo. J& a validade de constructos reporta as
perguntas que siao realmente medidas na presenga desses que se pretende analisar, sendo
normalmente utilizados quando se referem a escalas de atitude, testes de aptiddo e

personalidade (Blumberg, Cooper, & Schindler, 2014).

Ao aplicar os questionarios como instrumento de recolha de dados, terdo que ser
considerados as suas vantagens e desvantagens. Estes, contrariamente aos dados
qualitativos, assumem um menor custo mesmo que o universo seja grande e amplamente
distribuido geograficamente, atingindo simultaneamente um maior numero de respostas
(Gerhardt & Silveira, 2009). Os questionarios estdo igualmente livres de influéncias por
parte do investigador, pois as respostas obtidas sdo geradas a partir da posicdo do participante
que detém tempo suficiente para ponderar cada questao e podem ainda, ser utilizadas grandes
amostras, proporcionando resultados mais adequados e confiaveis (Kothari, 2004). Quanto
as suas desvantagens, ndo ¢ possivel ajudar os participantes em questdes mal compreendidas
e uma pergunta pode influenciar outra quando ¢ feita a leitura de todas as questdes antes do
inicio das respostas. Este instrumento pode também ser inconveniente pois, ¢ pequena a
percentagem dos questionarios que retornam e o seu reenvio tardio pode prejudicar a

investigacdo (Gerhardt & Silveira, 2009).
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Ainda assim, os questionarios permitem aceder a respostas de modo a elevar
opinides, crengas, sentimentos ou situagdes vivenciadas pelos participantes (Gerhardt &

Silveira, 2009).

Hill e Hill (2008) salientam que de acordo com os dois tipos de perguntas ¢ possivel
desenvolver trés modelos de questionarios, um que s6 contenha perguntas abertas, um que
sO6 apresente perguntas fechadas ou um que inclua perguntas mistas, isto €, abertas e

fechadas.

O primeiro tipo de questionario ¢ apropriado quando o investigador deveria fazer
entrevistas, mas ndo as conseguiu realizar, quando se pretende obter informagao qualitativa
em vez de quantitativa ou entdo, quando ndo existe muita literatura sobre o tema de
investigacdo ou esta ndo determina as variaveis mais importantes e o investigador pretende
assim fazer um estudo preliminar para as definir. Por outro lado, o segundo tipo de
questionario ¢ conveniente quando o investigador conhece bem a natureza das variaveis e
pretende obter informacdo quantitativa sobre as mesmas, ou quando este quer utilizar um
conjunto de perguntas para criar uma nova variavel. Por fim, o terceiro tipo de questionario
¢ viavel quando o investigador tenciona obter informacdo qualitativa para integrar e

contextualizar a informacao quantitativa das suas variaveis (Hill & Hill, 2008).

As perguntas abertas permitem ao participante dar uma resposta livremente, da forma
como desejar, enquanto as fechadas, fornecem uma série de respostas alternativas das quais
o inquirido ¢ instruido a escolher. Antes da andlise dos dados, o investigador precisara de
agrupar as respostas a cada questdo. No entanto, destacam-se seis tipos de perguntas
fechadas que sdo utilizadas em questionarios nomeadamente: lista, categoria, ranking,

rating, quantidade e grelha (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

As listas oferecem ao inquirido uma listagem de itens, onde qualquer um destes pode
ser selecionado. Estas perguntas sdo uteis quando o investigador precisa ter certeza de que o
participante considerou todas as respostas possiveis. Porém, a lista de respostas deve ser
definida de forma clara e significativa para o respondente (Saunders, Lewis, & Thornbhill,

2007).
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Em contrapartida, as questdes de categoria permitem que a resposta de cada
participante possa ser projetada numa unica categoria. A aplicacdo destas perguntas ¢
essencial para a recolha de dados sobre comportamentos ou atributos. O investigador deve
organizar as respostas numa ordem logica para que seja facil localizar a categoria de resposta
do participante. Estas devem ser mutuamente exclusivas e abranger todas as respostas

possiveis (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

Quanto as questoes de ranking ¢ pedido ao inquirido que coloque algo em ordem de
classificagcdo, permitindo descobrir a importancia relativa para o respondente. Com estas
questdes, ¢ necessario garantir que as instrugdes sejam claras (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2007). Segundo Kervin (1992) os inquiridos geralmente acham que classificar mais de sete
ou oito itens j4 ¢ demasiado esforgo, por isso ¢ essencial manter as questdes nesses
parametros ou menor. Os participantes s6 podem classificar com precisdo se verem ou se
lembrarem de todos os itens. Todavia, quanto aos questionarios telefonicos o investigador
deve pedir que classifiquem um maximo de trés ou quatro itens, pois o inquirido precisara

de confiar na sua memoria.

Por outro lado, as perguntas de rating permitem recolher dados de opinido de acordo
com a avaliagdo dada pelo participante. Estas utilizam mais frequentemente a escala de
classificagdo de Likert, em que o inquirido responde se concorda ou discorda de uma
declaracdo, geralmente numa escala de dois a nove pontos. No entanto, devem ser inseridas
declaragdes positivas ou negativas para garantir que o entrevistado analisa cuidadosamente

cada questdo e pensa na sua resposta (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

Quanto as respostas de perguntas de quantidade esta fornece um numero, que

demonstra o valor de uma caracteristica (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

Por tltimo, a grelha ¢ utilizada quando as respostas de duas ou mais perguntas podem
ser registadas usando a mesma matriz (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007). Embora o uso
desta disponha de um menor espago, Dillman (2007) sugere que os entrevistados apresentam

dificuldades em compreender esses projetos, proporcionando barreiras as suas respostas.
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Ap6s considerar o tipo de pergunta, ¢ inevitavel definir as respostas e a sua escala.
O questiondrio que contém perguntas fechadas, apresenta um conjunto de respostas
alternativas para cada questao. Deste modo, € possivel relacionar numeros as respostas para
depois poderem ser analisadas através de técnicas estatisticas, apresentando assim uma

escala de medida (Hill & Hill, 2008).

Os dois tipos de escala mais utilizados em questionarios sdo as escalas nominais e

ordinais (Kothari, 2004).

A escala nominal ¢ um sistema de atribuicdo de nimeros aos acontecimentos para
rotulé-los e, como tal, sem valor quantitativo. Esta descreve as diferengas entre as coisas,
atribuindo-as a categorias. Os dados nominais sdo, portanto, dados contados (Kothari,
2004) e sem valor intrinseco (Sekaran, 2003). Os numeros determinados ndo implicam
diferengas em quantidade, servindo apenas para identificar a categoria de resposta

qualitativamente diferentes e mutuamente exclusivas (Hill & Hill, 2008).

Ja a escala ordinal coloca os acontecimentos em ordem e sdo frequentemente
utilizadas em pesquisas relacionadas a fendmenos qualitativos (Kothari, 2004), admitindo
assim que as respostas alternativas estabelegam uma relacao de ordem entre si. Porém, nao

¢ possivel aferir a magnitude das diferencas entre as categorias (Hill & Hill, 2008).

As perguntas terdo, por isso, de ser verificadas no contexto em que foram escritas
para assegurar que ndo sejam mal interpretadas. Ao construir um questionario ¢ necessario
considerar a ordem e a fluidez das perguntas devendo, portanto, que estes sejam ldgicos tanto
para o investigador como para o inquirido (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007). Para ser
bem-sucedido, este deve ser relativamente curto e simples, com as questdes a prosseguir uma
ordem, das mais simples as mais complexas, onde as de cariz pessoal devem ser apresentadas
no final do questionario. Os termos técnicos que possibilitam diferentes interpretacdes
devem ser evitados e as instru¢des em relacao ao preenchimento do mesmo devem constar
no proprio questiondrio. Por fim, a imagem visual do questiondrio afeta a cooperagdo que o
investigador recebe dos inquiridos e, como tal, ¢ mais um ponto positivo para conseguir mais

participagdes (Kothari, 2004).
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Antes de aplicar o questionario, este deve ser testado num universo reduzido, para
que se possam corrigir eventuais erros de formulagdo ou de disposicdo das questdes
(Fonseca, 2002). O objectivo do pré-teste ¢ aperfeicoa-lo para que os participantes nao
tenham dificuldades em responder as questdes. A sua analise preliminar pode garantir que
as perguntas de investigacdo sejam respondidas e além de permitir sugestdes sobre a
estrutura do questionario, ird ajudar igualmente a estabelecer a validade do seu contetido

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

Bell (2010) sugere que o pré-teste deve ser utilizado para descobrir quanto tempo o
questionario demorou a concluir, a clareza das questdes, quais as perguntas ambiguas ou
pouco claras, se deveriam ter sido fornecido auxilios visuais a alguma pergunta, se houve
alguma questdo em que o participante se sentiu desconfortavel em responder, se havia
omissdo de algum tdpico importante e a existéncia de outros comentarios que sejam

considerados relevantes para melhorar a pesquisa.

Uma vez testado e alterado, o questionario pode ser utilizado para recolher os dados.
No entanto, ¢ importante referir que a taxa de resposta depende de como o questionario esta
claramente redigido e bem definido. Embora os questiondrios possam ser usados como um
unico método de recolha de dados, geralmente ¢ melhor relaciona-los com outros métodos

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007).

4.2.2.1. Guiao do Questionario

A recolha de dados através de diversos métodos, resultam no rigor € na precisao da
investigacdo (Sekaran, 2003). Prosseguindo o estudo com base nesta percecdo, realizou-se
para além das entrevistas, também questionarios. Estes de forma a completar a informagao

apurada, tiveram como suporte as principais conclusdes retiradas das entrevistas.

Antes de definir as perguntas, foram ponderadas as secgdes presentes no
questionario, de forma a proporcionar uma estrutura ldgica entre as questdes. Ja que de
acordo com Sekaran (2003), estas deveriam ter uma sequéncia coerente para que O
participante seja inicialmente coordenado com questdes de natureza genérica até as mais
especificas e das que sdo relativamente mais faceis de responder, ndo envolvendo muito
raciocinio, as que sdo mais complexas, exigindo mais reflexdo, julgamento e tomada de

decisdo ao conceder as respostas.
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Esta abordagem em funil, ajuda os inquiridos a progredirem nos questionarios, com

maior facilidade e conforto (Festinger & Katz, 1953).

As questdes utilizadas tiveram como inclusdo as trés seccdes aplicadas,
nomeadamente os testes em animais, o grupo L’Oréal e os dados demograficos dos
participantes. Num total de 15 perguntas fechadas, todas indicaram caracteristicas de escolha
multipla e duas com o tipo grelha, pois os numeros de respostas alternativas utilizavam a
mesma matriz de importancia. Por outro lado, das escalas usadas, duas perguntas tinham
origem nominal, uma de propriedade dicotomica e a outra de indole demografico
correspondendo ao sexo dos inquiridos. Ja as restantes questdes constituem uma escala
ordinal, estabelecendo uma relagdo de ordem entre si, seguindo a escala de Likert, para

avaliar o nivel de concordancia do inquirido com uma proposi¢ao expressa.

O ntmero ideal de respostas alternativas tende a variar entre dois a nove, dependendo
assim do objectivo e forma da pergunta, bem como a natureza dos participantes (Hill & Hill,
2008). No presente estudo foi aplicado o nimero de quatro respostas alternativas a cada
questdo, de modo a evitar o surgimento de opinides neutras, que iriam posteriormente
condicionar a andlise dos resultados. Esta decisdo obrigava, portanto, a que todos os

inquiridos tomassem uma opinido, positiva ou negativa, sobre o que era interrogado.

Apo6s a construgdo da versdo inicial do questiondrio, foi realizado um pré-teste de
modo a identificar e eliminar potenciais davidas, nomeadamente a duracdo do seu
preenchimento, bem como o grau de dificuldade, relevancia e ordem das questdes no

questionario final.

Posto isto e considerando todos os principios fundamentais da realizagdo de um

questionario, segue-se a estrutura do mesmo executado.

Tabela 16 - Guido do Questiondrio

1. Considera importante o bem-estar dos animais?

Muito Importante / Importante / Pouco Importante / Nada Importante

Para si, quais sdo as condi¢gdes mais importantes dadas aos animais?

Acesso a Agua — Alimentagio Adequada — Abrigo — Cuidados de Higiene — Vacinagdo
Regularizada — Acompanhamento Veterindrio — Espago — Companhia

Testes em Animais
\S)

Muito Importante / Importante / Pouco Importante / Nada Importante
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3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais?
Concordo Totalmente / Concordo / Discordo / Discordo Totalmente

4. Sabia que, para além do produto final também os ingredientes sdo testados em
animais?

Sim / Nao
5. Procura saber se os produtos que compra sao testados em animais?
Sempre / Frequentemente / Raramente / Nunca
6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo?
Definitivamente Sim / Provavelmente Sim / Provavelmente Ndo / Definitivamente Nao
7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto ndo testado em animais?
Preco — Qualidade do Produto — Acesso ao Produto — Familiaridade com a Marca
Muito Importante / Importante / Pouco Importante / Nada Importante
8. Compra produtos do grupo L’Oréal?
Sempre / Frequentemente / Raramente / Nunca

9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por
lei serdo testados em animais?

Concordo Totalmente / Concordo / Discordo / Discordo Totalmente

10. Sente-se enganado ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando publicamente que nao

?é testa em animais, continua a fazé-lo?
8 Definitivamente Sim / Provavelmente Sim / Provavelmente Ndo / Definitivamente Ndo
11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente ndo testada em animais, The
Body Shop, preferia que todo o grupo adotasse a mesma politica?
Concordo Totalmente / Concordo / Discordo / Discordo Totalmente
12. Continuaria a comprar produtos do grupo L'Oréal, sabendo que muitos dos seus
produtos sdo testados em animais?
Definitivamente Sim / Provavelmente Sim / Provavelmente Ndo / Definitivamente Ndo
13. Sexo
§ Feminino / Masculino
5 14. Idade
§ Menos de 18 anos / 18 a 24 anos /25 a 34 anos / 35 a 44 anos / 45 a 54 anos / 55 a 64
2 anos / Mais de 65 anos
§ 15. Habilitagdes

Ensino basico / Ensino Secunddario / Licenciatura / Mestrado / Doutoramento
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CAPITULO 5- APRESENTACAO E ANALISE DE
RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa que foram desenvolvidos ao

longo da investigacao.

5.1. INTERPRETACAO DOS DADOS QUALITATIVOS

No presente estudo, foram desenvolvidas 15 das 20 entrevistas inicialmente previstas,
chegando assim ao seu ponto de saturagdo. Estas tiveram uma dura¢do minima de 20
minutos. Os participantes envolvidos tinham idade compreendida entre 25 a 45 anos, dos
quais 8 eram do sexo feminino ¢ 7 do sexo masculino. Dos inquiridos 3 tinham o Ensino

Secundario, 9 a Licenciatura e os restantes 3, Mestrado.

Para melhor percecdo dos resultados obtidos, as respostas serdo apresentadas tendo
em consideracdo a estrutura da entrevista sendo, portanto, dividida em duas secgoes,
analisando inicialmente as suas opinides sobre os testes em animais e posteriormente partir

do caso de estudo, o grupo L’Oréal.
Tabela 17 - Questioes apresentadas (Testes em Animais)

1. Pertence a uma associagao de defesa dos direitos dos animais?

2. Tem conhecimento de algumas ac¢des de protecao dos animais? Quais?
2.1. Ja participou em algumas? Quais?

3. Tem ou ja teve animais de estimagao? Quais?

4. Preocupa-se com o bem-estar e as condi¢des que sdao dadas aos animais?
4.1. Na sua opinido quais sdo as mais importantes?

5. Sabia que os produtos cosméticos sdo testados em animais?

6. Sabia que, para além do produto final também os ingredientes sdo testados em animais?

Testes em Animais

7. Procura saber se os produtos que compra sdo ou ndo testados em animais?
7.1. Se sim, compra regularmente produtos ndo testados? Porqué?

8. Na sua opinido acha que os produtos deviam continuar a ser testados em animais ou que as
organizagdes deveriam investir em métodos alternativos? Porqué?

9. Sabendo que o produto foi testado em animais, comprava-o? Porqué?

10. Entre dois produtos, um testado em animais e outro nao, qual compraria?
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10.1. Quais os fatores decisivos para a sua compra?
11. Considera que os testes em animais sdo uma tematica suficientemente divulgada? Porqué?

12. E a favor ou contra dos testes em animais nos produtos cosméticos? Porqué?

No comego da entrevista, o participante fora informado, de forma concisa, sobre
como se integra o procedimento num teste de seguranca de um produto e em que animais

sao aplicados.

Dos inquiridos apenas 3 pertencem a uma associacdo de defesa dos direitos dos
animais, nomeadamente a Associagdo Vira Latas ¢ a Sociedade Protetora dos Animais

Domésticos (SPAD), considerando por isso, respeitavel o tema desenvolvido na entrevista.

Dos 15 entrevistados, 7 j4 cooperaram nas praticas realizadas pelas diversas
associacdoes que lutam pelos direitos e bem-estar dos animais. Contudo, todos os
participantes t€ém conhecimento das muitas agdes que sdo feitas atualmente para proteger e
ajudar os animais, enaltecendo assim a angaria¢do de donativos, recolha de alimentos ou
produtos relacionados, acolhimento de animais e voluntariado, evidenciando ainda a
importancia da vacinagdo, identificagdo eletronica, desparasitacdo e esterilizagdo de caes e
gatos. Estas praticas sdo percetiveis pelos inquiridos, uma vez que todos eles tém ou ja
tiveram animais de estimagdo, sendo que a maioria apreciara a companhia de caes, gatos e
peixes. Além destes, foram também destacados porquinhos-da-india, péssaros, pombos,

galinhas, coelhos, porcos, cabras, cavalos e patos.

A preocupagdo com o bem-estar e as condi¢des que sdo dadas aos animais €
partilhada entre todos os participantes. Estes assumem que ademais do respeito e atengdo
que sdo merecedores pelos seus donos, sdo requisitos essenciais 0 acesso a agua € a uma
alimentacdo adequada, a um abrigo sem maus-tratos, cuidados de higiene, vacinacao

regularizada, acompanhamento veterinario, espago € companhia.

Apoés a definicdo do conceito tedrico do termo cosmético, apurou-se que 13
entrevistados sabiam que os produtos cosméticos sdo testados em animais e apenas 2
ignoravam este facto. A titulo de curiosidade, um dos entrevistados mesmo conhecendo esta
situagdo, desconhecia que fossem também realizados testes em caes e gatos, mostrando-se

indignado com esta eventualidade.

Por outro lado, foram 12 os inquiridos que ndo sabiam que para além do produto final

também os ingredientes sdo testados da mesma forma.

Etica de Marketing 118



Capitulo 5 — Apresentacdo e Andlise de Resultados

Nenhum dos participantes, mesmo conscientes com o tema em questdo, procuram
saber se os produtos que compram sdo ou ndo testados em animais. No entanto, 1 dos 15
inquiridos, referiu que nunca ponderou sobre esse assunto, mas que ird comecar a ter em
atencdo a informagdo alusiva aos testes nas embalagens dos produtos que compra

frequentemente.

Quando questionados sobre se as organizagdes deviam continuar a testar os seus
produtos em animais ou em investir em métodos alternativos, 13 elegeram a segunda opgao
como a mais favoravel. Os motivos pelos quais regem os seus pareceres variam, mas os mais
reforcados foram, naturalmente, apelados ao bem-estar animal e para que nao sofram danos
irreversiveis, quer fisicamente como psicologicamente. Estes como seres vivos e requererem
respeito, ndo merecem suportar a dor desse método existindo outros que sdo igualmente
eficazes. Alguns dos entrevistados referiram ainda que as organizagdes deveriam ter mais
prudéncia nesta area, pois nao faz sentido a aplicagdo destas praticas com o desenvolvimento
tecnologico atual. Contudo, 2 destes 13 participantes, mencionaram que devem ser
investidos e desenvolvidos novos métodos alternativos, mesmo que os teste em animais

possam ser mais baratos, seguros e garantem uma maior confianca no produto.

Por outro lado, os outros 2 entrevistados, defendem que se devem continuar a testar
os produtos em animais, porque o Homem tem que utilizar produtos que foram anteriormente
experimentados por alguém semelhante a este, sendo neste caso, mais facil de detetar e

examinar os seus sintomas e efeitos secundarios.

Admitindo que o inquirido soubesse que um determinado produto fora testado em
animais, foi interrogado se este 0 comprava e as varias respostas provenientes foram, sem
davida, pertinentes para analise deste estudo. Apenas 2 participantes assumiram que nao
compravam o produto em questao por se tratar de um ser vivo e por existirem outros métodos
alternativos para o efeito, ndo devendo, por isso, ser posto em causa uma vida para presungao
humana. Enquanto outros 5, afirmaram que o compravam, apresentando assim duas razoes
eminentes. Uma delas, foi o facto de se o produto for de consumo frequente e realmente bom
¢ indiferente se foi ou ndo testado em animais, ndo alterando por este motivo a sua compra.
A outra justificacdo, foi que por ser um produto testado desta forma transmite uma maior
seguranca ao consumidor para compra-lo, ocorrendo entdo menor probabilidade de provocar

danos e irregularidades com a sua utilizagao.

Etica de Marketing 119



Capitulo 5 — Apresentacdo e Andlise de Resultados

Os restantes 8 entrevistados responderam que a sua aquisi¢do iria depender dos
produtos substitutos existentes no momento de compra e se estes ndo fossem muitos mais

dispendiosos que o produto testado.

Seguidamente, foi exposto ao participante a hipotese de escolher entre dois produtos,
um testado em animais e outro ndo, qual compraria. Somente 3 compravam o produto
testado, apresentando como fatores decisivos maior seguranga e confianga nos testes, o preco
e a embalagem do mesmo. Todavia, por ser uma opc¢ao mais ética e pelo efeito que t€ém nos
animais, 9 adquiriam o produto nao testado, fundamentando a sua escolha pelo tipo e
qualidade do produto, prego e disponibilidade no momento de compra. Ainda assim, 1 dos
inquiridos esclareceu que s6 comprava o produto ndo testado se conhecesse a marca, pois
caso contrario obtinha o testado, revelando, portanto, como elemento decisivo a
familiaridade com a marca. Os outros 2, definiram que o seu comportamento iria depender

essencialmente do preco de ambos os produtos.

Todos os entrevistados consideram que os testes em animais ndo sdo uma tematica
suficientemente divulgada, pois, embora existam diversas associacdes protetoras dos
animais, muitos sao os individuos que ndo se preocupam com o tema. Este assunto mostra-
se também irrelevante para as proprias organizagdes, uma vez que ndo sao publicados nos
seus produtos como estes foram testados. Os participantes anunciam ainda que este nao ¢
um conteudo transmitido nos meios de comunicagdo nao sendo, por isso, facilmente
acessiveis informacdes quanto aos varios tipos de testes existentes, a dor dos animais
inerentes e as praticas realizadas, pelas marcas cosméticas, nos testes de qualidade do seu

produto.

Finalizando esta primeira parte da entrevista, questionou-se se eram a favor ou contra
dos testes em animais nos produtos cosméticos, obtendo 12 respostas em oposi¢ao a estas
praticas. Estes defendem que os direitos dos animais sdo universais e que deviam ser
utilizados métodos alternativos, de modo a promover o seu bem-estar. Dos participantes, sO
3 sdo a favor da realizagdo destes testes, um pela confiabilidade demonstrada nos mesmos,
outro ¢ apologista destas normas apenas em ratos por se poderem reproduzir rapidamente e
ainda, um outro inquirido intercede que um produto a ter que ser testado seja mais adequado

um animal a sofrer do que o Homem.
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Tabela 18 - Questies apresentadas (L'Oréal)

13. Conhece o grupo L’Oréal? Este detém 34 marcas internacionais.
14. Compra frequentemente produtos cosméticos do grupo L’Oréal?

15. Continuaria a comprar os seus cosméticos sabendo que o grupo testa os seus produtos em
animais? Porqué?

16. Sabia que as marcas ao exportarem para a China sdo obrigadas a testarem os seus produtos
em animais?
16.1. Concorda com estes padrdes? Porqué?

17. Tinha conhecimento que em 2016, a L'Oréal Paris foi a quarta marca cosmética mais vendida
na China?

L’Oréal

18. Sente-se enganado/a ao saber que a organizagdo, apesar de afirmar publicamente que ndo
testa em animais, salvo quando a lei assim o exige, continua a testar? Porqué?

19. Na sua opinido, o que o grupo deveria fazer quanto aos testes em animais?

20. Sabendo que apenas umas das marcas do grupo ¢ totalmente cruelty-free (ndo testada em
animais), The Body Shop, preferia que todo o grupo o fosse ou continuaria a comprar
produtos do grupo ja que t€ém uma op¢ao mais ética?

Na segunda parte da entrevista, foi analisado o parecer do inquirido com base no caso

de estudo da investigagdo, o grupo L’Oréal.

Com a assisténcia de um quadro auxiliar com o nome de todas as marcas pertencentes
ao grupo, os 15 participantes conhecem e compram frequentemente os seus produtos

cosméticos.

Dos 15 entrevistados 8 continuariam a comprar os cosméticos mesmo sabendo que o
grupo testa os seus produtos em animais, porque apreciam a qualidade dos seus produtos e
o prestigio da marca. Exclusivamente 1 declara que ndo iria adquirir os produtos do grupo
L’Oréal, por ser defensor dos direitos dos animais. Contudo, 6 alegam que a sua compra iria
depender da existéncia ou ndo de outras alternativas viaveis, bem como do seu prego. Estes
assumem que mesmo assim, teriam mais atencdo a forma com que as diversas marcas

cosméticas testam os seus produtos.

Quando informados da exigéncia da Republica Popular da China, sobre as marcas
cosmeéticas que queiram exportar os seus produtos para o pais terem de os testar em animais,
os 15 inquiridos mostraram-se surpreendidos com as praticas, j4 que ndo tinham esse

conhecimento e discordam das mesmas.

Etica de Marketing 121



Capitulo 5 — Apresentacdo e Andlise de Resultados

A maioria dos participantes intercederam aos direitos dos animais, que por serem
universais devem ser respeitados em todos os paises, ndo devendo por isso, que sejam
permitidas excecdes. Alguns dos entrevistados, mostraram-se indignados com o facto de o
produto além de possuir todas as normas regularizadas para que seja comercializado em
qualquer pais, a China tenha ainda que autorizar a sua venda, com a pratica destes testes.
Outros, mesmo ndo concordando com estes padrdes respeitam a ideologia do pais, mas
acreditam que a realizagdo destes testes nao devia ser entdo obrigatoria, sendo, portanto,
regida pelos principios da organizagdo, se esta queria que os seus produtos fossem ou nao

testados em animais.

Nenhum dos participantes tinham conhecimento que a L’Oréal Paris fosse a quarta
marca cosmética mais vendida na China, em 2016. Porém, todos eles confessaram sentirem-
se enganados pela organizagdo quando afirma publicamente que ndo testa em animais, salvo
quando a lei assim o exige, e continuar a testd-los. As explicacdes apuradas sdo variadas,
mas os entrevistados mostram-se desapontados com esta situacdo, porque escolhem os
produtos com base na comunicacdo da organizagdo e afinal as praticas executadas ndo
correspondem ao divulgado. Além do mais, estes também referem que uma organizacio ao
defender os direitos dos animais, ndo deveria exportar os seus produtos para a China, estando
entdo sujeita as praticas reguladas no pais. Por outro lado, h4 ainda quem defenda que ao
fazerem testes em animais, deveriam informar o consumidor da mesma forma, evitando
mentiras e enganos, pois o facto de encobrir informagdes relevantes para o mesmo, faz com

que a sua confianca pela marca e produtos seja afetada.

Dos 15 inquiridos 13 acham que o grupo deveria investir em métodos alternativos
para os seus produtos, findando assim os testes em animais, porque acreditam que, por se
tratar de um grupo prestigiado no mercado e mudar a sua politica por uma op¢do mais ética
poderia até, influenciar as praticas de outras marcas cosméticas. J& os restantes 2, consideram
que o grupo deveria continuar a realizar os testes em animais, pois, para estes, o facto de ser
um grupo distinguido ndo pode desvalorizar os efeitos que os seus produtos t€ém no
consumidor. Além disso, estes também admitem que a organiza¢do se mantem confiavel,

por garantirem a sua seguranc¢a com a aplicac¢do destas experimentacdes.
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Na fase final da entrevista, os participantes foram interrogados se preferiam que o
grupo L’Oréal seguisse o exemplo de uma das suas marcas, The Body Shop, que se assumem
como cruelty-free ou, em objecao, se continuariam a comprar produtos do grupo ja que t€m

uma alternativa mais ética.

Dos entrevistados, 8 revelaram a sua eleicao que para além da marca, The Body Shop,
todo o grupo deveria também exercer praticas livres de crueldade animal. Estes apresentam
como justificagdes a boa imagem que o grupo iria exibir num mundo tdo competitivo como
0s cosméticos, que ao existirem outros métodos eficazes e esta aplica-los poderia até
persuadir o consumidor a tomar mais consciencializagcdo do tema e sobre as praticas que sao
exercidas. Defendem ainda, a possibilidade de oferecerem uma grande variedade de produtos
com opgdes mais éticas no mercado, apoiando o bem-estar animal. De outro modo, 7
continuariam a comprar produtos do grupo. Os inquiridos adquiriam os mesmos por serem
consumidores de muitas das suas marcas e por estarem satisfeitos com os produtos do grupo,

independentemente da forma como sdo testados.

5.1.1. SUMARIO

Numa amostra de 15 entrevistados, todos t€ém conhecimento de agdes que sdo realizadas
pelas associagdes de defesa dos direitos dos animais, mas somente metade colaboraram
nessas praticas. No entanto, por todos os participantes terem ou ja tiveram animais de
estimagao, verificou-se que o bem-estar e os cuidados que sdo cedidos aos animais, sdo de
grande importancia para o grupo. Desta forma, foram identificadas as condi¢des que estes
declaram como mais importantes, nomeadamente, o acesso a agua, alimenta¢do saudavel,
abrigo, cuidados de higiene, vacinagdo regularizada, acompanhamento veterindrio, espago e

companbhia.

A maioria dos entrevistados sabiam que os produtos cosméticos eram testados em
animais, embora desconhecessem que também os ingredientes do produto final fossem

testados em animais da mesma forma.
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Os participantes mesmo cientes do envolvimento dos animais nos testes de seguranga
do produto, nenhum revelou interesse para saber se os produtos que compram sao ou nao
testados em animais. Ainda assim, a maioria dos entrevistados preferiam que as organizagdes
investissem em métodos alternativos, de modo a evitar o sofrimento animal. Porém, a
realizacdo destes testes estd, para o consumidor, associada a uma garantia de utilizagdo do

cosmético sem a provocagao de danos ou irregularidades.

Sabendo que um determinado produto fora testado em animais, a generalidade da
amostra, comprava-o. Todavia, alguns entrevistados iriam ponderam a sua escolha, com base
na oferta dos outros produtos substitutos existentes € no seu prego. Por outro lado, tendo a
possibilidade de optar entre dois produtos, um testado e outro ndo, mais de metade dos
participantes adquiriam o produto nao testado, sustentando a sua escolha pelo tipo e

qualidade do produto, prego e disponibilidade no momento de compra.

O tema, apesar de ndo ser suficientemente divulgado, a maioria dos entrevistados
afirmaram-se como contra a execugdo destas praticas, apelando a autenticagdo dos direitos

dos animais.

Quanto ao grupo L'Oréal, todos os participantes conhecem e compram
frequentemente os seus cosméticos. Devido a satisfacdo da qualidade dos produtos e
prestigio do grupo, mais de metade da amostra continuaria a adquirir os seus cosméticos,
mesmo sabendo que a organizacdao os testa em animais. Desconhecendo as praticas
obrigatérias da Republica Popular da China, todos sentem-se enganados pela organizagao
por afirmar publicamente ndo testar em animais e continuar a testa-los, salvo quando a lei
assim o exige. A maioria dos entrevistados preferia, por isso, que todo o grupo fosse

orientado por praticas cruelty-free, oferecendo assim, produtos mais éticos no mercado.

Apos a andlise de todas as respostas da entrevista, seguiu-se para a elaboragdo do

questionario, retendo assim, os dados mais pertinentes para o estudo.
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5.2. INTERPRETACAO DOS DADOS QUANTITATIVOS

Num estudo, ¢ impossivel avaliar o universo na integra, recorrendo-se por isso, a0 processo
de amostragem. Uma amostra pode ser definida como um grupo relativamente menor de
individuos selecionados da populagdo, para fins de investigagdo. Quanto mais a amostra seja

representativa do universo, maior sera a sua precisdo das conclusdes (Blair & Blair, 2014).

Para a determinacdo do numero de participantes necessarios foram considerados o
tamanho da populagdo, a margem de erro e o nivel de confianga. Nao conhecendo o valor
exato da quantidade de individuos que estdo no grupo a qual esta amostra representa, foi
estabelecido o valor minimo de 20.000, com uma margem de erro de 5% e um nivel de
confianga de 95%, o tamanho da amostra minima apresentada seria de 377 participantes
(Blair & Blair, 2014). No entanto, como este nimero fora superado para 430 inquiridos,

pode-se assegurar que esta amostra ¢ aleatoria.

Apbs a recolha da amostra, os dados foram tratados com a utilizagdo da versao "IBM
SPSS Statistics 24" do sistema SPSS - Statistical Package for the Social Sciences, onde foi
construido uma base de dados que forneceu o suporte para toda a analise das variaveis. Além
deste software, também o MS Excel, foi igualmente importante para explorar as diversas
componentes envolvidas no questiondrio. Com a assisténcia destes dois programas
informaticos, estudaram-se as frequéncias de cada questdo, testou-se a consisténcia interna
dos constructos, cruzaram-se as variaveis e fizeram-se regressdes multiplas e lineares.

Inicialmente, a amostra sera caracterizada, seguindo-se a analise estatistica das questdes.

Sexo

353%

64,7 %

Feminino = Masculino
Grdfico 1 - Distribuicdo de Frequéncia Demogrdfica 1

Dos 430 individuos correspondentes, 64,7% eram do sexo feminino e 35,3% do sexo

masculino.
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Idade

6,5%_\

0,2 %

20,2 %

43,0 %

= Menos de 18 anos = 18 a 24 anos 25 a 34 anos 35 a 44 anos

45 a 54 anos = 55 a 64 anos = Mais de 65 anos

Grdfico 2 - Distribuicdo de Frequéncia Demogrdfica 2

Os participantes até 34 anos tiveram uma maior incidéncia nesta amostra com uma
representacdo de 72,6% (0,5% +29,1% +43%). Ja os restantes inquiridos com uma idade
compreendida entre 35 e mais de 65 anos, constituiram 27,4% (20,2% +6,5% +0,5% +0.2%)

da amostra.

Habilitag¢des

\[°
|

0,9%. ~0,7%

6,5 %_\

61,9 %

» Ensino Basico = Ensino Secundario = Licenciatura = Mestrado ~ Doutoramento

Grdfico 3 - Distribuicdo de Frequéncia Demogrdfica 3

Completando a informacao demografica dos inquiridos, 0,7% tinha o Ensino Basico,

30% o Secundario, 61,9% a Licenciatura, 6,5% o Mestrado e 0,9% o Doutoramento.
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1. Considera importante o bem-estar dos animais?

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0
0,0

68,6 %

30,5 %

0,5 % 0,5 %

Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 4 - Distribuicdo de Frequéncias da Questio 1

Da amostra recolhida, 99,1% (30,5% +68,6%) preocupa-se com o bem-estar animal.
Dos participantes, 30,5% consideraram muito importante a comodidade oferecida aos

animais e 68,6% importante.

2. Para si quais sdo as condigdes mais importantes dadas aos animais?
[Acesso a dgua]

70,0 64,0 %
60,0
50,0
40,0 34,9%
30,0
20,0
10,0
0,0

0,7 % 0,5 %

Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 5 - Distribuicdo de Frequéncias da Questdo 2 (Resposta 1)

O acesso a agua foi a condigdo mais significativa entre todas as alternativas
disponibilizadas. Para 64% dos inquiridos este requisito € muito importante, outros 34,9%
consideram-no relevante para o bem-estar animal. Os restantes 1,2% (0,7% +0,5%) por ndo
se preocuparem com os cuidados dados aos animais, consideram esta condi¢do como as

restantes, pouco ou nada importante.

Etica de Marketing 127



Capitulo 5 — Apresentacdo e Andlise de Resultados

2. Para si quais sdo as condigdes mais importantes dadas aos animais?
[Alimentacdo adequada]
70,0 63,7%
60,0
50,0
40,0 35,1 %
30,0
20,0
10,0
0,0

0,7 % 0,5 %

Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 6 - Distribuicdo de Frequéncias da Questdo 2 (Resposta 2)

A alimentagdo adequada cedida aos animais foi também designada como um
requisito indispensavel para 63,7% dos participantes e determinante para 35,1%,

correspondendo assim 98,8% da amostra.

2. Para si quais sdo as condigdes mais importantes dadas aos animais?

[Abrigo]
80,0 70,5%
60,0
40,0
28,4 %
20,0
0,5 % 0,7 %
0,0
Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 7 - Distribuicdo de Frequéncias da Questdo 2 (Resposta 3)

O abrigo do animal mostrou ser uma condi¢gdo importante para 70,5% e
imprescindivel para 28,4% dos inquiridos, demonstrando deste modo, que o conforto dos

animais ¢ também conveniente para os participantes que se inquietam com a sua protec¢ao.
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2. Para si quais sdo as condigdes mais importantes dadas aos animais?
[Cuidados de higiene]

60,0 53,7%

50,0 44,9 %

40,0

30,0

20,0

10.0 0,9 % 0,5%

0,0
Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 8 - Distribuicdo de Frequéncias da Questio 2 (Resposta 4)

Além da 4gua e alimentagao, os cuidados de higiene sdo também considerados como
muito importantes para um grande numero de participantes, exatamente para 53,7% da
amostra. Outros 44,9%, consideram esta condicdo pertinente para a condi¢ao saudavel dos

animais.

2. Para si quais s@o as condigdes mais importantes dadas aos animais?
[Vacinagao regularizada)]

100,0
78,4 %
80,0
60,0
40,0
20,0 9,1% 12,1 %
0,5 %

0,0
Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 9 - Distribuicdo de Frequéncias da Questio 2 (Resposta 5)

A vacinagao revelou-se numa exigéncia com alguma oposicao entre os inquiridos,
onde 87,5% (9,1% +78,4%) consideram-na elementar e 12,6% (12,1% +0,5%) pouco ou

nada importante.
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2. Para si quais sdo as condigdes mais importantes dadas aos animais?
[Acompanhamento veterinario]

100,0 88.8 %
80,0
60,0
40,0

20,0
42 % 6,5% 0.5 %

0,0

Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 10 - Distribuicio de Frequéncias da Questdo 2 (Resposta 6)

O acompanhamento veterinario mostra-se indispensavel para 93% (4,2% +88,8%) da
amostra. Enquanto os restantes 7% (6,5% +0,5%) declaram esta condigdo como trivial para

0 bem-estar dos animais.

2. Para si quais sdo as condigdes mais importantes dadas aos animais?

[Espago]
80,0
60,0
40,0
20,0 .
4.4 % 0.9 % 0,5 %
0,0
Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 11 - Distribuicio de Frequéncias da Questdo 2 (Resposta 7)

O espaco que o animal tem a sua disposicao € uma premissa notavel para 94,2% e

imprescindivel para 4,4%, correspondendo assim a 98,6% (94,2% +4,4%) da amostra.
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2. Para si quais sdo as condigdes mais importantes dadas aos animais?

[Companbhia]
80,0 69,3 %
60,0
40,0 29.5%
20,0
0,9 % 0,2 %
0,0
Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 12 - Distribuicio de Frequéncias da Questdo 2 (Resposta 8)

r

O facto de o animal ndo ter que suportar o isolamento diariamente ¢ realmente

determinante para 29,5% da amostra e importante para 69,3%.

Na generalidade dos participantes, todas as condi¢cdes evidenciadas nas entrevistas
mostraram-se importantes para os inquiridos que responderam ao questionario, revelando,

portanto, o interesse e preocupacao do individuo quanto aos cuidados prestados aos animais.

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais?

40,0 36,3 %
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0

30,0 %
24,0 %

9,8 %

Concordo Totalmente Concordo Discordo Discordo Totalmente

Grdfico 13 - Distribuicio de Frequéncias da Questio 3

Das 430 respostas apuradas, 33,8% (9,8% +24%) aprovam que os produtos
cosméticos sejam testados em animais, mas 66,3% (36,3% +30%) contestam a execugdo

destas praticas por parte das organizagdes.
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4. Sabia que, para além do produto final também os ingredientes sao
testados em animais?

80,0

69,8 %
60,0
40,0 302%
20,0
0,0
Sim Nao

Grdfico 14 - Distribuicio de Frequéncias da Questio 4

De acordo com a amostra recolhida, somente 30,2% sabia que os ingredientes, para
além dos produtos cosméticos, eram testados em animais, embora a grande maioria 69,8%
desconhecesse o sucedido. Estes resultados evidenciam assim a falta de conhecimento do

individuo acerca do tema.

5. Procura saber se os produtos que compra sdo testados em animais?

50,0 44,9%
39,3 %
40,0
30,0
20,0 14,9 %
10,0
0,9 %

0,0
Sempre Frequentemente Raramente Nunca

Grdfico 15 - Distribuicio de Frequéncias da Questio 5

Os inquiridos apesar de se mostrarem preocupados com o bem-estar animal,
unicamente 0,9% da amostra procura saber se os produtos que compram sao testados em
animais e 14,9% habitualmente o fazem. Enquanto, 84,2% (39,3% +44,9%) confessam que
nunca ou raramente apuram informagdes sobre a forma como os produtos que compram sao

testados.
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6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo?

60,0

48,4 %
50,0 °

40,0

30,0 24,4 %
21,2%

20,0
10,0 6,0%

0,0
Difinitivamente Sim Provavelmente Sim Provavelmente Nao  Definitivamente Nao

Grdfico 16 - Distribuicio de Frequéncias da Questio 6

A amostra, tomando conhecimento que um determinado produto foi testado em
animais, 72,8% (24,4% +48,4%) afirmam que continuariam a compra-lo, em oposi¢ao dos

restantes 27,2% (21,2% +6%) que ndo o adquiriam.

7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto ndo testado em
animais? [Preco]

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0
0,0

60,2 %

30,7%

7,9 %
1,2%

Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 17 - Distribuicio de Frequéncias da Questdo 7 (Resposta 1)

Na compra de um produto nao testado, o preco ¢ visto para 60,2% dos participantes
como um atributo muito importante e relevante para 30,7%, com uma correspondéncia de
90,9% (60,2% +30,7%) da amostra. Os demais 9,1% (7,9% +1,2%) desvalorizam a

importancia do prego na escolha de um produto alternativo.
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7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto ndo testado em
animais? [Qualidade do Produto]
100,0
0,
80,0 76,7 %
60,0
40,0
21,9 %
20,0
0,7% 0,7 %
0,0

Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 18 - Distribuicio de Frequéncias da Questiao 7 (Resposta 2)

A qualidade do produto para 98,6% (21,9% +76,7%) da amostra ¢ imprescindivel na
escolha de um produto cruelty-free. Os restantes 1,4% (0,7% +0,7%) depreciam este critério

no momento de compra de um produto nao testado em animais.

7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto ndo testado em
animais? [Acesso ao Produto]

100,0
81,4%
80,0
60,0
40,0
20,0 9,1 % 8,8 %
0,7 %

0,0
Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 19 - Distribuicio de Frequéncias da Questdo 7 (Resposta 3)

O acesso ao produto ¢ igualmente conveniente na preferéncia do produto alternativo
para 90,5% (9,1% +81,4%) dos inquiridos, ja os outros 9,5% (8,8% +0,7%) consideram-no

pouco ou nada importante.
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7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto ndo testado em
animais? [Familiaridade com a Marca]

80,0
67,9 %
60,0
40,0
22,6 %
20,0
7,7 %
1,9 %
0,0
Muito Importante Importante Pouco Importante Nada Importante

Grdfico 20 - Distribuicio de Frequéncias da Questdo 7 (Resposta 4)

Da amostra, 75,6% (7,7% +67,9%) acham a familiaridade com a marca fortemente
influente na selecao de um produto ndo testado em animais. Porém, os demais 24,5% (22,6%
+1,9%) na escolha de um produto alternativo desprezam o conhecimento da marca do

mesmo, optando por outros atributos que consideram mais cruciais.

8. Compra produtos do grupo L'Oréal?

60,0 56,0 %

>0,0 42,3 %
40,0

30,0

20,0

10,0

0,5 % 1,2 %

0,0
Sempre Frequentemente Raramente Nunca

Grdfico 21 - Distribuicio de Frequéncias da Questio 8

Partindo do caso de estudo, 56% dos participantes compram com frequéncia os
produtos do grupo L'Oréal, enquanto 42,3% raramente os adquirem. Ainda assim, 0,5%
demonstram a satisfacdo pelo grupo ao comprarem constantemente os seus produtos e os

outros 1,2% preferem optar por outras marcas cosméticas existentes no mercado.
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9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China,
sabendo que por lei serdo testados em animais?

50,0 44.7%
40,0 33,3%

30,0
21,4 %
20,0
10,0
0,7 %
0,0
Concordo Totalmente Concordo Discordo Discordo Totalmente

Grdfico 22 - Distribuicio de Frequéncias da Questio 9

Dos inquiridos, 34% (0,7% +33,3%) concordam que o grupo exporte 0s seus
produtos para a China, ja os restantes 66,1% (44,7% +21,4%) discordam com esta situagao,

uma vez que os produtos sdo por lei, obrigatoriamente testados em animais.

10. Sente-se enganado/a ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando
publicamente que ndo testa em animais, continua a fazé-lo?

40,0 36,7 % 34.7%

30,0 27,4 %
20,0

10,0
1,2%

0,0
Difinitivamente Sim Provavelmente Sim Provavelmente Nao  Definitivamente Nao

Grdfico 23 - Distribuicio de Frequéncias da Questio 10

O grupo por anunciar que os seus produtos ndao sdo testados em animais € mesmo
assim testa-los, permite que 64,1% (36,7% +27,4%) da amostra se sinta enganada pela
organizagdo e meramente 35,9% (34,7% +1,2%) relatam que ndo se sentem iludidos pelo

comportamento do grupo.
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11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente nao testada em
animais, The Body Shop, preferia que todo o grupo adotasse a mesma
politica?

50,0 47,4 %
40,0
30,0 249% 26,1 %
20,0
10,0
0,9 %

0,0
Concordo Totalmente Concordo Discordo Discordo Totalmente

Grdfico 24 - Distribuicdo de Frequéncias da Questio 11

Todo o grupo L'Oréal deveria adotar a politica cruelty-free, confirmam os 72,3%
(24,9% +47,4%) dos participantes, onde os outros 27,6% (26,7% +0,9%) discordam da

admissao deste mesmo sistema para todas as marcas.

12. Continuaria a comprar produtos do grupo L'Oréal, sabendo que muitos
dos seus produtos sdo testados em animais?
60,0
4 0,
50,0 7,9 %
40,0
29,3 %
30,0
20,0 15,3 %
0,
10,0 7.4 %
0,0
Difinitivamente Sim  Provavelmente Sim Provavelmente Nao  Definitivamente Nao

Gridfico 25 - Distribuicdo de Frequéncias da Questio 12

Considerando que muitos produtos da L'Oréal sdo testados em animais, 77,2%
(29,3% +47,9%) continuariam a comprar produtos do grupo, ja os outros 22,7% (15,3%
+7,4%) deixariam de os adquirir. Estes valores sdo, portanto, relevantes para o estudo, pois
apesar da grande maioria da amostra manifestar preocupagdo com o bem-estar dos animais,
dos mesmos inquiridos, somente uma pequena parte destes, ndo os compravam por terem

sido testados em animais.
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Apos a ponderagdo de todas as frequéncias das questdes presentes no questionario,

procede-se a fiabilidade das varidveis, com o recurso do teste do Alfa de Cronbach.

Desde 1951, o coeficiente do Alpha de Cronbach - ou Alfa de Cronbach,
demonstrado por Lee Joseph Cronbach, permite prever a confiabilidade de um questionario
efetuado numa investigacdo, correspondendo a correlagdo média entre as perguntas. Esta
estatistica ¢ geralmente a mais utilizada para avaliar se o instrumento aplicado no estudo
consegue medir o que realmente se pretende. Além de proporcionar destaque para a
investigacdo, permite designar o limite inferior da consisténcia interna de um grupo de

variaveis ou itens, também designados por constructos (Hora, Monteiro, & Arica, 2010).

Para efetuar o calculo do Alfa ¢ inevitavel que as varidveis estejam categorizadas da
mesma forma. Este valor assume um nimero alto quando se intensificam as correlagdes entre
os constructos, ou seja, medem a mesma dimensao, existindo assim uma relagdo entre as
variaveis. Em contrapartida, quando n3o ha correspondéncia com as variaveis do
questionario, o valor do Alfa de Cronbach ¢ baixo. Contudo, este valor ndo ¢ apenas afetado
pela correlagdo das respostas obtidas, mas também pelo numero de perguntas efetuadas e
pela sua redundancia. Questiondrios extensos elevam o valor do Alfa, ndo significando em
fungdo disso um aumento de confiabilidade, por outro lado, a existéncia de questdes
aproximadamente idénticas, mas contextualizadas de forma distinta, pode também conduzir
a um alto valor do Alfa de Cronbach (Field, 2013). Todavia, ja um Alfa muito baixo pode
admitir uma codificagdo incorreta das varidveis ou a ligacdo de elementos diferentes
requerendo assim uma reavaliacdo de andlise das mesmas (Maroco & Garcia-Marques,

2006).

Os valores do Alfa podem variar entre 0 e 1, quanto mais proximo de 1, maior a
confiabilidade entre as variaveis. Quando este valor ¢ igual ou superior a 0,900 classifica-se
como muito boa, se variar entre 0,800 e 0,899 € boa, entre 0,700 ¢ 0,799 é moderada, se
oscilar entre 0,600 ¢ 0,699 ¢é fraca e ao ser inferior de 0,600 ¢é avaliada como inadmissivel

(Pestana & Gageiro, 2014).

Nesta fase torna-se relevante analisar e evidenciar a consisténcia interna das variaveis
testadas. Para uma observacao mais cuidada, foram criados cinco constructos tendo em conta

as questoes realizadas no questionario.
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Tabela 19 — Consisténcia Interna dos Constructos
Constructos Perguntas Cronbach

1. Considera importante o bem-estar dos animais?

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais?
[Acesso a agua]

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais?
[Alimentagdo adequada]

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais?
[Abrigo]

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais?
Cl [Cuidados de higiene] 0,848

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais?
[Vacinacao regularizada]

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais?
[Acompanhamento veterinario]

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais?
[Espaco]

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais?
[Companhia]

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais?

4. Sabia que, para além do produto final também os ingredientes sdo testados

C2 .
em animais?

0,728

6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo?

7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto nao testado em
animais? [Pre¢o]

7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto ndo testado em
animais? [Qualidade do Produto]
C3 0,643
7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto nao testado em
animais? [Acesso ao Produto]

7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto ndo testado em
animais? [Familiaridade com a Marca]

8. Compra produtos do grupo L'Oréal?

10. Sente-se enganado/a ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando
C4 publicamente que ndo testa em animais, continua a fazé-lo? 0,624

11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente nao testada em
animais, The Body Shop, preferia que todo o grupo adotasse a mesma
politica?
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9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China,
sabendo que por lei serdo testados em animais?

Cs 0,718
12. Continuaria a comprar produtos do grupo L'Oréal, sabendo que muitos
dos seus produtos sdo testados em animais?

Os constructos apresentados revelaram uma boa consisténcia interna no Cl,
moderada no C2 e C5, e fraca no C3. Contudo, para nao por em causa a confiabilidade das
restantes variaveis, a pergunta nimero cinco, nao foi incluida nos constructos. O facto de o
inquirido procurar saber que os produtos que compra sdo testados em animais, foi

considerada como independente, ndo sendo por isso, avaliada.

Apbs a estudo da confiabilidade das variaveis, segue-se a correlagdao de Pearson e o

cruzamento de variaveis.

Karl Pearson em 1948, desenvolveu o coeficiente da correlacdo de Pearson. Este
mede o grau e a direcao da associagdo linear que existe entre duas variaveis, podendo variar
entre -1 e 1. O grau da correlacdo € expresso pelo valor do coeficiente e a direcao ¢ indicado
pelo seu sinal, quer positivo como negativo. Uma correlacdo ¢ dita positiva quando os
valores das duas varidveis mudam na mesma dire¢do, ou seja, s€ uma aumenta a outra
também no mesmo nivel ou propor¢do, quando ndo, apresenta-se como negativa, onde os
valores das varidveis convertem numa dire¢cdo oposta, quer isto dizer, que se uma aumenta

a outra diminui exatamente no mesmo nivel ou proporcdo (Field, 2013).

A correlagdo evidencia a interdependéncia entre duas variaveis e € essencial que estas
tenham uma relagdo de causa e efeito, porque caso contrario, ndo poderdo ser
correlacionados. Deste modo, ¢ importante declarar que a causalidade indica sempre
correlacdo, porém a correlagdo ndo implica necessariamente a causalidade das variaveis

(Field, 2013).

A magnitude do coeficiente de correlagdo determina a forca da mesma. De acordo
com Evans (1996), que considera que a correlacdo ¢ do tamanho do efeito, este sugere,
portanto, uma lista de valores absolutos consideraveis. Se o nimero variar entre 0,000 e
0,199 ¢ apontado como muito baixo, de 0,200 a 0,399 ¢ fraco, de 0,400 a 0,599 ¢ moderado,
de 0,600 a 0,799 ¢é forte e se inclinar entre 0,800 a 1,000 é muito forte.
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Verificando os valores anteriormente apresentados, para a analise do coeficiente da
correlacdo de Pearson das varidveis estudadas, assumiu-se somente valores iguais ou

superiores a 0,600 sendo por isso, determinados a partida como fortes.

Tabela 20 — Coeficiente da Correlagio de Pearson

Correlacao das Variaveis Pearson

2. Para si quais sao as condi¢des mais importantes dadas aos animais? [Acesso a dgua] / 2. Para 0.987
si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais? [Alimentacao adequada] ’

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais? / 6. Sabendo que o 0.818
produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo? ’

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais? / 9. Concorda que o grupo 0.716
L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei serdo testados em animais? ’

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais? / 10. Sente-se enganado/a
ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando publicamente que ndo testa em animais, continua a -0,712
fazé-lo?

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais? / 11. Tendo o grupo
L'Oréal apenas uma marca totalmente nao testada em animais, The Body Shop, preferia que - 0,845
todo o grupo adotasse a mesma politica?

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais? / 12. Continuaria a
comprar produtos do grupo L'Oréal, sabendo que muitos dos seus produtos sdo testados em 0,625
animais?

6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo? / 9. Concorda que o
grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei serdo testados em 0,687
animais?

6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo? / 11. Tendo o grupo
L'Oréal apenas uma marca totalmente nao testada em animais, The Body Shop, preferia que -0,718
todo o grupo adotasse a mesma politica?

6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo? / 12. Continuaria a
comprar produtos do grupo L'Oréal, sabendo que muitos dos seus produtos sdo testados em 0,898
animais?

7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto nao testado em animais? [Preco] /
7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto ndo testado em animais? [Acesso 0,603
ao Produto]

9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei
serdo testados em animais? / 10. Sente-se enganado/a ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando = - 0,743
publicamente que ndo testa em animais, continua a fazé-1o?
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9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei
serdo testados em animais? / 11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente ndo - 0,687
testada em animais, The Body Shop, preferia que todo o grupo adotasse a mesma politica?

10. Sente-se enganado/a ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando publicamente que néo testa
em animais, continua a fazé-lo? / 11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente nao 0,797
testada em animais, The Body Shop, preferia que todo o grupo adotasse a mesma politica?

Para complementar a investigacao das variaveis, além do seu cruzamento foi também

analisado a sua regressdo multipla e linear, considerando as relagdes anteriores mais fortes.

A analise de regressdo ¢ uma das técnicas estatisticas mais utilizadas para identificar
e avaliar a relagdo entre uma variavel dependente e uma ou mais variaveis independentes. A
regressao linear explora relacionamentos e quando existe uma Unica variavel dependente e
uma so varidvel independente, ¢ definida a andlise de regressdo linear simples. Esta
pressupde a existéncia de uma associagdo linear entre as duas varidveis. Ja a regressdo
multipla, permite analisar a relagdo entre varias varidveis independentes e uma variavel

dependente (Bruce & Bruce, 2017).

As variaveis independentes ou também designadas como variaveis explicativas, sao
caracteristicas que podem ser medidas diretamente, usadas para prever ou explicar o
comportamento da variavel dependente. Enquanto a varidvel dependente € uma caracteristica
cujo valor depende das varidveis independentes. Numa relacao de causa e efeito, a variavel

independente ¢ a causa e a variavel dependente ¢ o efeito (Bruce & Bruce, 2017).

A regressdo mostra-nos assim a oscilagdo de uma variavel em fun¢do da outra.
Contudo, ¢ importante reconhecer que a analise de regressao ¢ essencialmente diferente da
verificacdo das correlagdes entre as distintas varidveis. Na medida em que a correlacao
determina a forga da relacdo entre as varidveis, a regressao tenta descrever essa relagdo com

maior precisdo (Bruce & Bruce, 2017).

Procede-se as varidveis que tiveram uma forte correlacao de Pearson, seguindo-se a
sua analise de regressdao. Neste caso, sO serao verificadas as regressoes multiplas atendendo
os valores de correlagdo. A analise que se segue foi ponderada de acordo com a ordem das

questdes do questionario.
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Tabela 21 - Tabela Cruzada entre a Questio 1 e Demogrdfica 1

1. Considera importante o bem-estar dos animais?

Sexo
Sexo

Feminino Masculino

Muito Importante 78 53

1. Considera
importante o

bem-estar dos
o Pouco Importante 1 1
animais?

Importante 198 97

Nada Importante 1 1

A importancia pelo bem-estar dos animais ¢ visivel com maior relevancia pelo sexo
feminino, com 276 (78+198) mulheres a mostrarem a sua preocupagdo com o tema, face aos
150 (53+97) homens da amostra. Contudo, estes valores ja seriam de esperar, uma vez, que

mais de metade dos respondentes eram mulheres.

Tabela 22 - Tabela Cruzada entre a Questio 2 (Resposta 1) e Questio 1

2. Para si quais sao as condigdes mais importantes dadas aos animais? [Acesso a agua]

1. Considera importante o bem-estar dos animais?

1. Considera importante o bem-estar dos animais?

Muito Importante Pouco Nada
Importante P Importante Importante

it 91 184 0 0

2. Para si quais mportante
s30 as condigdes
o Importante 40 109 0 1
importantes p

dadas aos ouco 0 2 1 0
animais? Importante

[Acesso a dgua] Nada 0 0 | .
Importante

Dos 184 participantes que declaram importante o bem-estar dos animais, consideram
imprescindivel que estes tenham facilidade de acesso a 4gua. Esta analise permite estabelecer
uma relagdo direta de influéncia, entre a preocupagao do bem-estar animal e o acesso a agua

como direito fundamental a vida.
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Tabela 23 - Tabela Cruzada entre a Questio 2 (Resposta 1) e Questio 2 (Resposta 2)

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais? [Acesso a dgua]

2. Para si quais sdo as condi¢des mais importantes dadas aos animais? [Alimentacdo adequada]

2. Para si quais sdo as condigdes mais importantes dadas aos animais?
[Alimentagdo adequada]

Muito Importante Pouco Nada
Importante p Importante Importante
2. Parasi Muito 274 1 0 0
. Importante
quais sdo as
condlgoes Importante 0 150 0 0
mais
importantes
dadas aos I Pouco 0 0 2 1
.. mportante
animais?
[Acesso a Nada 0 0 . .
dgual Importante

A preocupacdo das necessidades basicas de sobrevivéncia aos animais ¢
incontestavel. Dos 274 participantes que consideram muito importante a disponibilidade de
dgua para os animais, julgam também essencial assegurar que os mesmos tenham uma

alimentacao adequada.

Além desta relagdo distinta, surgem outras com correlagdes igualmente fortes, mas
como pertencem todas a mesma questdo, estdo claramente relacionadas entre si. Embora
estas condicdes possam, por vezes, ndo serem asseguradas aos animais que sao sujeitos a
estes tipos de testes, como o intuito da investigacdo ndo se trata em analisar as disposi¢des

que sdao mais pertinentes para os inquiridos, determinou-se nao as analisar.

Atendendo que a regressdo tem em conta diversos componentes do modelo, serdo
explorados o coeficiente de correlagdo e o coeficiente de determinagdo de cada uma das
relagdes apresentadas. O primeiro, entendido como R, demonstra a existéncia de uma relagao
entre as duas variaveis, quao forte € a relagdo e se esta € positiva ou negativa. Por sua vez, o
segundo exibido como R quadrado, indica o quanto a variagdo da variavel dependente esta

diretamente relacionada com a variagdo da variavel independente (Bruce & Bruce, 2017).
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Tabela 24 - Regressdo Multipla da Questdo 3

Sumarizacdo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrgo da
ajustado estimativa
1 0,909 0,827 0,825 0,400

Tabela 25 - Teste ANOVA da Questio 3

ANOVA
Modelo Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Regressao 324,194 5 64,839 404,391 0,000
1 Residuo 67,983 424 0,160
Total 392,177 429

O facto da seguinte questdo ser complexa, abordando a posi¢ao dos inquiridos quanto
os produtos cosméticos serem ou nao testados em animais, esta assume, portanto, correlagdes
fortes com diversas variaveis. Desta forma, para uma melhor percecdo da sua dimensao no
questionario, foi realizado uma regressdo multipla contemplando as vérias relagdes, sendo

posteriormente consideradas o cruzamento de cada uma delas.

Esta regressdao permite examinar como multiplas varidveis independentes estdo
relacionadas a uma varidvel dependente. O valor de 0,909 ¢ apontado como muito forte,
retratando assim que o facto do individuo concordar que os produtos cosméticos sejam
testados em animais corresponde 83% na sua decisdo de compra de um produto testado, da
sua opinido quanto ao grupo exportar para a China, de se sentir enganado com a organizacao
por testar em animais mesmo que afirme publicamente o contrario, de todo o grupo adotar a
mesma politica de ndo-crueldade e de continuar a comprar cosméticos da L’Oréal mesmo

que sejam testados.

A significancia do coeficiente de correlacdo ¢ também testada pela analise da
variancia ANOVA. Se esta for inferior a 0,050, sera possivel concluir a existéncia de uma
relacdo linear positiva entre as duas varidveis (Bruce & Bruce, 2017). Neste caso, tendo
como significancia 0,000, menor que o valor anteriormente referido, pressupdem-se uma

relacdo estatisticamente significante.
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Este resultado fora claramente o esperado, devido a sua forte correlacdo de Pearson
previamente evidenciada. Decidiu-se, portanto, excluir a observacdo da varidncia ANOVA
das restantes relagdes, pois ao serem analisadas unicamente as que possuem uma forte

correlagdo, logo todas serdo definidas como estatisticamente significantes.

Tabela 26 - Tabela Cruzada entre a Questio 3 e Questio 6

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais?

6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo?

6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo?

Definitivamente | Provavelmente Provavelmente Definitivamente
Sim Sim Nao Nao
3. Concordo
Concorda Totalmente 41 1 0 0
que os
produtos Concordo 64 37 1 :
cosméticos
scjam Discordo 0 147 9 0
testados
em Discordo
animais? | Totalmente 0 23 81 25

Opondo-se as praticas ndo-€ticas executadas em testes de qualidade do produto,
envolvendo o sofrimento e dor desnecessaria do animal, 147 inquiridos apesar de
discordarem que os produtos cosméticos sejam testados desta forma, estes iriam

provavelmente continuar a compra-los.

Torna-se por isso, vital considerar esta relagdo, pois mesmo existindo
consciencializacdo e interesse no bem-estar animal, no momento de compra, somente 117
(1+9+81+1+25) numa amostra de 430, defenderam que ndo iriam adquirir o produto devido
a forma como fora testado. Enquanto os restantes 313 (41+64+1+37+147+23), ainda que as
convicgdes quanto a este assunto sejam divergentes, estes prosseguiriam a comprar 0s

mesmos produtos.

Pode-se assim deduzir que, o comportamento de compra do individuo nem sempre

coincide com a sua intenc¢ao e principios éticos.
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Tabela 27 - Tabela Cruzada entre a Questio 3 e Questio 9

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais?
9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei serdo testados

em animais?

9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a
China, sabendo que por lei serdo testados em animais?

Concordo . Discordo
Totalmente Concordo Discordo Totalmente
ncor:
3. Concorda T%?aﬁgei?e 1 40 0 1
que os
produtos Concordo 1 71 31 0
cosSméticos
sejam Discordo 1 32 104 19
testados em ]
aiiTeared Discordo 0 0 57 7
Totalmente

Nao concordando que os produtos cosméticos sejam testados em animais, 252
(104+57+19+72) participantes discordam igualmente que o grupo L'Oréal exporte para a
China com uma regulamentagdo obrigatéria quanto a experimentacdo animal nos seus
produtos. Em contrapartida, os demais 113 (1+1+40+71), estdo de acordo que os produtos
sejam efetivamente testados em animais, aprovando por isso, que o grupo venda os seus

produtos para qualquer pais, sendo irrelevante as praticas aplicadas no mesmo.

Tabela 28 - Tabela Cruzada entre a Questio 3 e Questiao 10

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais?
10. Sente-se enganado/a ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando publicamente que ndo testa em animais,

continua a fazé-lo?

10. Sente-se enganado/a ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando
publicamente que ndo testa em animais, continua a fazé-lo?

Definitivamente = Provavelmente Provavelmente Definitivamente
Sim Sim Nao Nao
3 TConcordo 0 1 41 0
Concorda otalmente
que os
produtos Concordo 1 26 73 3
cosméticos
sejam Discordo 59 62 34 1
testados
em ;
animais? | Totamente 98 29 ! !
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O grupo L'Oréal afirma publicamente nao testar em animais, salvo quando a lei assim
o exigir, mostrando desta forma falhas na sua comunica¢do com o cliente. Alguns destes,
precisamente 98, por discordarem que os cosméticos sejam testados em animais, sentem-se
iludidos com o sucedido. Ja 73 inquiridos, concordando com a execugao destes testes nos

produtos, ndo se mostram enganados pelas praticas desempenhadas pela organizacao.

Tabela 29 - Tabela Cruzada entre a Questio 3 e Questio 11

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais?
11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente nao testada em animais, The Body Shop, preferia
que todo o grupo adotasse a mesma politica?

11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente nao testada em
animais, The Body Shop, preferia que todo o grupo adotasse a mesma

politica?
Concordo . Discordo
Totalmente Concordo Discordo Totalmente
Comerte : | 0 |
3. Concorda
que os
produtos Concordo 1 27 74 1
Ccosméticos
sejam Discordo 5 148 1 2
testados em
animais? :
Discordo
Totalmente 101 28 0 0

Discordando que os produtos cosméticos sejam testados em animais, 148 concordam
que todo o grupo L'Oréal deveria adotar a politica cruelty-free. Além da marca, The Body
Shop, que j& atua com este regime, os participantes acreditam que o grupo deveria também
transferir os mesmos principios para as restantes marcas, de modo a transmitir a
responsabilidade social da organizagao e causar impacto na sociedade, apoiando o bem-estar
animal. Contudo, 74 por concordarem que os produtos sejam testados em animais, opdem-

se, por isso, que todo o grupo seja orientado por normas de ndo-crueldade animal.
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Tabela 30 - Tabela Cruzada entre a Questio 3 e Questio 12

3. Concorda que os produtos cosméticos sejam testados em animais?

12. Continuaria a comprar produtos do grupo L'Oréal, sabendo que muitos dos seus produtos sdo testados
em animais?

12. Continuaria a comprar produtos do grupo L'Oréal, sabendo que muitos
dos seus produtos sao testados em animais?

Definitivamente Provavelmente Provavelmente = Definitivamente
Sim Sim Nao Nao
Concordo
3, Totalmente 40 ! ! 0
Concorda
que os Concordo 64 32 4 3
produtos
cosméticos
sejam Discordo 0 148 8 0
testados
em .
animais? | Discordo 2 25 53 29
Totalmente

Nao apoiando que os produtos cosméticos sejam testados em animais, 195
(22+148+25) inquiridos, confirmam continuar a comprar produtos do grupo L'Oréal, mesmo
conhecendo que muitos dos seus produtos sao testados dessa forma. Ainda que o individuo
esteja preocupado com o bem-estar dos animais, este fator ndo ¢ ainda ponderado no

momento de compra.

Por outro lado, 90 (8+53+29) por ndo concordarem que os produtos sejam testados
em animais, revelam que provavelmente ndo continuariam a comprar cosméticos do grupo,

por esse mesmo motivo.

Pode-se assim deduzir que, na maioria da amostra, os individuos que discordam que
os produtos cosméticos sejam testados em animais, sdo também contra a exportacdo dos
produtos do grupo para a China, sentem-se enganados com as praticas da L’Oréal, por
afirmar um principio e realizar outro distinto e ainda, concordam que todo o grupo deveria
seguir as mesmas normas éticas. Contudo, apesar destas afirmagdes a grande parte dos
individuos continuariam a comprar produtos mesmo sabendo previamente que fora testado,
inclusive do grupo L’Or¢éal. Assim, independentemente dos principios éticos que o individuo
defenda, ou seja, se concorda ou nao que os cosméticos sejam testados em animais, apenas
98 (1+4+8+53+3+29) nao comprariam produtos do grupo, enquanto 332

(40+64+22+14+32+148+25) prosseguiriam a adquirir os seus cosméticos.
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Tabela 31 - Regressdo Multipla da Questio 6

Sumariza¢ido do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padr?lo da
ajustado estimativa
1 0,945 0,894 0,893 0,272

Pelas vérias relagdes que se manifestaram, referente a compra de produtos sabendo
antecipadamente que fora testado em animais, foi realizado uma regressao multipla. O valor
de 0,945 ¢ assumido como muito forte e corresponde a 89% da concordincia do grupo
exportar para a China, da adogdo de politicas cruelty-free de todo o grupo e da compra de

produtos testados do grupo.

Tabela 32 - Tabela Cruzada entre a Questio 6 e Questio 9

6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo?

9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei serdo testados
em animais?

9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a
China, sabendo que por lei serdo testados em animais?

Concordo . Discordo
Totalmente Concordo Discordo Totalmente
Deﬁmgvamente 1 104 0 0
6. Sabendo m
que o Provavelmente
produto foi ) 1 38 129 40
testado em Sim
ML, Provavelmente
continuaria 3 0 1 63 27
a compra- Nao
lo? >
DeﬁmtlYamente 1 0 0 25
Nao

Sabendo que o produto fora testado em animais, 129 anunciam que provavelmente
continuariam a compra-lo embora discordem com a politica do grupo L'Oréal ao exporta-los
para a China. J4 104 afirmam que iriam definitivamente continuar a adquiri-los, concordando
que a organizagdo conhecendo a lei dos paises para onde exporta, deva fazé-lo de modo

consciente.
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Tabela 33 - Tabela Cruzada entre a Questio 6 e Questio 11

6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo?

11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente néo testada em animais, The Body Shop, preferia
que todo o grupo adotasse a mesma politica?

11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente nao testada
em animais, The Body Shop, preferia que todo o grupo adotasse a
mesma politica?

Concordo . Discordo
Totalmente Concordo Discordo Totalmente
Definitivamente
6. Sabendo Sim 0 22 82 1
que o
produto foi Provavglmente 23 150 33 2
testado em Sim
animais, Provavelmente
continuaria Nio 59 32 0 0
a compra- N
10? DeﬁmtlYamente 25 0 0 1
Nao

Mesmo que o produto tenha sido testado em animais, 150 inquiridos continuariam
possivelmente a compra-lo, concordando com o facto que todo o grupo L'Oréal devesse ser
orientado pelas mesmas normas éticas. Em contrapartida, 82 ao adquirirem o cosmético
pretendido, embora sabendo que fora experimentado em animais, discordam que as

diferentes marcas do grupo precisem de seguir todos os mesmos padrdes morais.

Estes resultados mostram que, mesmo que o consumidor valorize o comportamento
ético da organizagdo, este aspeto parece ter pouca importancia no momento de compra do

produto cosmético.
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Tabela 34 - Tabela Cruzada entre a Questio 6 e Questio 12

6. Sabendo que o produto foi testado em animais, continuaria a compra-lo?

12. Continuaria a comprar produtos do grupo L'Oréal, sabendo que muitos dos seus produtos sdo testados
em animais?

12. Continuaria a comprar produtos do grupo L'Oréal, sabendo que
muitos dos seus produtos sdo testados em animais?

Definitivamente = Provavelmente = Provavelmente = Definitivamente

Sim Sim Nio Nio
Definitivamente
6. Sabendo Sim 104 1 0 0
que o
produto foi Provav.elmente 2 180 4 5
testado em Sim
animais, Provavelmente
continuaria Nio 0 25 61 5
a compra- N
1o? Deﬁmtl\:amente 0 0 ! 55
Nao

Compreendendo que o produto seja testado em animais, 180 continuariam
provavelmente a adquiri-lo até das marcas pertencentes ao grupo L'Oréal. O facto de o
produto ser ou nao testado em animais, nao determina o individuo a pondera-lo no momento
de compra, pois sendo a partida uma marca de elei¢ao para o mesmo, ele ira compra-lo como

retratam os 104 participantes do estudo.

Pode-se apontar, que o individuo ao continuar a comprar um produto que foi testado
em animais, concorda com as praticas de exportacao do grupo para a China, discorda das
politicas comuns de cruelty-free em todas as marcas e mesmo assim, continuaria

definitivamente a comprar cosméticos da L’Oréal.

Tabela 35 - Regressdo Linear entre a Questio 7 (Resposta 3) e Questio 7 (Resposta 1)

Sumarizac¢do do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padr?lo da
ajustado estimativa
1 0,603 0,363 0,362 0,364

O valor de 0,603 ¢ designado como forte, referindo-se que ao comprar um produto

nao testado em animais o acesso ao mesmo descreve 36% da variancia do seu preco.
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Tabela 36 - Tabela Cruzada entre a Questio 7 (Resposta 3) e Questio 7 (Resposta 1)

7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto nao testado em animais? [Acesso ao Produto]
7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto ndo testado em animais? [Preco]

7. Quais os atributos que o levariam a comprar um produto nao testado
em animais? [Pre¢o]

Muito Importante Pouco Nada
Importante p Importante Importante

7. Quais os . Muito 35 4 0 0
atributos que mportante
o levariam a
comprar um Importante 222 126 0 2
produto ndo

testado em Pouco 2 ) 34 0

animais? Importante

[Acesso ao Nada

Produto] Importante 0 0 0 3

No momento de compra de um produto ndo testado em animais, a conveniéncia do
seu acesso ¢ apreciada, bem como o seu preco estipulado, sendo estes determinantes
atributos para 387 (35+222+4+126) inquiridos na aquisi¢do dos mesmos. Pode-se desta
forma constatar, que o individuo mesmo sabendo que o produto seja testado em animais, a
grande maioria continuaria a compra-lo. Numa circunstancia onde este tenha que optar por
um produto ndo testado, quer por principios ou pela pouca oferta disponibilizada, a sua
compra ¢ entdo influenciada, substancialmente pelo preco do produto, mas também pela

acessibilidade ao mesmo.

Tabela 37 - Regressdo Multipla da Questio 9

Sumariza¢ao do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro Padr?‘o da
ajustado estimativa
1 0,836 0,700 0,696 0,412

Devido a pluralidade de relagdes que se verificaram quanto a concordancia do grupo
L'Oréal exportar os seus produtos para a China, foi realizado uma regressao multipla. O valor
de 0,836 ¢ tomado como muito forte e reflete 70% da importancia do bem-estar dos animais,
da compra do produto sabendo que foi testado, da compra de cosméticos do grupo, do
sentimento de engano quanto a comunica¢do do grupo e das praticas aplicadas em todas as

marcas associadas.
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Tabela 38 - Tabela Cruzada entre a Questio 9 e Questio 1

9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei serdo
testados em animais?

1. Considera importante o bem-estar dos animais?

1. Considera importante o bem-estar dos animais?

Muito Importante Pouco Nada
Importante Importante Importante
Concordo 0 | 1 1
9. Concorda que o Totalmente
grupo L'Oréal
exporte 0s seus Concordo 23 119 0 1
produtos para a
China, sabendo Discordo 76 115 1 0
que por lei serdo
testados em )
aiireered Discordo 32 60 0 0
Totalmente

Da amostra, 119 participantes concordam que o grupo exporte os seus produtos para
a China, porém consideram importante o bem-estar dos animais. Por outro lado, 115
inquiridos discordam das praticas do grupo ao exportar para paises com uma regulamentagao
de experimentagcdo animal obrigatoria, ja que definam como relevante a sua preocupagdo

com 0s animais.

Tabela 39 - Tabela Cruzada entre a Questio 9 e Questio 10
9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei serdo testados
em animais?

10. Sente-se enganado/a ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando publicamente que no testa em animais,
continua a fazé-lo?

10. Sente-se enganado/a ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando
publicamente que ndo testa em animais, continua a fazé-lo?

Definitivamente = Provavelmente = Provavelmente Definitivamente
Sim Sim Nao Nao
9. Concorda | Concordo 0 1 0 2
que o grupo Totalmente
L'Oréal
exporte 0s Concordo 0 25 116 2
seus produtos
R el Discordo 7 91 29 0
sabendo que
por lei serdo
testados em Discordo
animais? Totalmente 86 I 4 1
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Aprovando que o grupo exporte os seus produtos para a China, 116 admitem nao se
sentirem enganados pela L'Oréal, por testarem os produtos em animais mesmo que
publicamente defendem nao o fazer. No entanto, 91 participantes por nao apoiarem a decisao
do grupo exportarem para paises com uma regulamentacao obrigatdria tdo conservadora,

revelam-se desapontados com a comunicagdo das praticas executadas pela organizagao.

Tabela 40 - Tabela Cruzada entre a Questio 9 e Questio 11

9. Concorda que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei serdo testados
em animais?

11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente nao testada em animais, The Body Shop, preferia
que todo o grupo adotasse a mesma politica?

11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente ndo testada
em animais, The Body Shop, preferia que todo o grupo adotasse a
mesma politica?

Concordo . Discordo
Totalmente Concordo Discordo Totalmente
Concordo
Totalmente 0 0 ! 2
9. Concorda que
o grupo L'Oréal
exporte 0s seus Concordo 1 57 84 1
produtos para a
China, sabendo
que por lei serdao Discordo 32 131 29 0
testados em
animais? Discordo
Totalmente 74 16 ! !

Encontraram-se 131 inquiridos que discordam que o grupo deva vender os seus
produtos para a China, concordando por isso, que todas as marcas da organizagdao deveriam
ser direcionadas para praticas comuns que ndo envolvam o sofrimento animal. Outros 84
aprovam a exportacdo da L'Oréal para qualquer pais, independentemente das normas

aplicadas, rejeitando assim a similaridade das politicas das diversas marcas.

Pode-se perceber, que o individuo que concorde que o grupo L’Oréal exporte os seus
produtos para a China, provavelmente nao se sente enganado com as politicas da organizagao
e discorda que as marcas da L’Oréal sejam orientadas pelos mesmos principios éticos que

uma das suas associadas, The Body Shop.
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Tabela 41 - Regressdo Linear entre a Questio 10 e Questio 11

Sumariza¢ao do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrgo da
ajustado estimativa
1 0,797 0,635 0,634 0,528

O valor de 0,797 ¢ nomeado como forte, onde o comportamento da organizagao

referente a sua comunicagdo explica 64% da variancia das politicas executadas pela mesma.

Tabela 42 - Tabela Cruzada entre a Questio 10 e Questio 11

10. Sente-se enganado/a ao saber que o grupo L'Oréal, afirmando publicamente que nio testa em animais,
continua a fazé-lo?

11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente nao testada em animais, The Body Shop, preferia
que todo o grupo adotasse a mesma politica?

11. Tendo o grupo L'Oréal apenas uma marca totalmente no testada
em animais, The Body Shop, preferia que todo o grupo adotasse a
mesma politica?

Concordo . Discordo
Totalmente Concordo Discordo Totalmente
Definitivamente
10. Sente-se Sim 100 57 1 0
enganado/a ao
saber que o p Iment
grupo L'Oréal, =~ rovaveumente 4 113 1 0
afirmando Sim
publicamente
que ndo testa Provagfﬁlmente 2 34 111 2
em animais, ao
continua a o
fazé-1o? Deﬁnllt\gzmente | 0 ) )

Dos inquiridos, 113 sentem-se enganados com a L'Or¢éal pela forma como testam os
seus produtos e concordam também com a possibilidade de todas as marcas do grupo
seguirem as mesmas politicas. J4 111 por ndo se reconhecerem como iludidos pela
organiza¢do, opdem-se que as normas sejam idénticas para todo o grupo, nao suportando

assim um regulamento cruelty-free.
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Assim, como os testes dependem do tipo de varidveis existentes e o facto das questdes
analisadas serem maioritariamente ordinais, condicionando deste modo os que seriam
possiveis aplicar, ndo foram recorridos outros testes para analise. Considerando que este
estudo nao depende somente da exploragdao do questionario, mas também das entrevistas
realizadas inicialmente, os testes efetuados serviram, por isso, ndo para apurar novas
informacdes, mas para confirmar o que ja fora anteriormente apurado pela pesquisa

qualitativa e estipula-las para uma amostra aleatoria.

5.2.1. SUMARIO

Numa amostra de 430 individuos, a maioria dos participantes por ndo terem conhecimento
que sdo testados em animais, ndo s6 o produto final, mas também os seus ingredientes,

opdem-se que os cosméticos sejam desta forma experimentados.

A generalidade dos inquiridos, apesar de se preocuparem com o bem-estar animal,
ndo procuram informagdes sobre a forma como os produtos cosméticos que compram sao
testados. Além disso, estes ao considerarem que um determinado produto fora testado em
animais, continuariam a compra-lo, em contraste de uma pequena parte da amostra que nao

o adquiriam.

Ja na compra de um produto ndo testado, o preco € considerado pelos participantes
como um atributo muito significante, seguindo-se da qualidade do produto, acesso e

familiaridade com a marca.

Mais de metade da amostra compra frequentemente produtos do grupo L’Oréal, mas
discordam que a organizagdo exporte os seus produtos para a China, sabendo que por lei
serdo testados em animais. O facto de o grupo afirmar publicamente ndo realizar este tipo de
testes e depois vir a fazé-los, proporciona que estes consumidores se sintam enganados pela
mesma. Ainda assim, os individuos que compram cosméticos do grupo, mesmo

considerando todas as suas praticas, prosseguiriam a compra-los.

Em suma, independentemente dos principios éticos que o individuo sustente e ainda
que o comportamento ético das organizacdes seja por ele reconhecido, estes elementos

parecem ter pouca importancia no momento de compra do seu produto cosmético.
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Nos dias de hoje, os comportamentos menos corretos por parte de algumas organizagoes,
sa0 muito percetiveis e contestaveis. Estas enfrentando um mercado competitivo com uma
forte concorréncia, estdo cada vez mais sujeitas a dilemas e escolhas éticas (Lourengo &
Schroder, 2003). Contudo, os principios éticos, por ndo serem sempre determinados e
explicitos, podem conduzir o individuo a desentendimentos sobre o que ¢ certo ou errado,
agindo por vezes de forma contraria ao codigo de conduta aprovado pela sociedade ou

profissdo, apresentando assim um comportamento ndo-ético (Butts & Rich, 2003).

Os julgamentos éticos sdo, deste modo, suportados ou por um raciocinio intencional
ou por mecanismos psicolégicos inconscientes, como o autoengano € O
descomprometimento moral (Epley & Caruso, 2004). Portanto, os individuos que ndo
entendem as componentes morais de uma decisdo ¢€tica, comportam-se de forma
incompreensivel face as normas moralmente aceites (Tenbrunsel & Messick, 2004). A ética
comportamental sugere ainda que qualquer individuo pode cometer comportamentos nao-
éticos atendendo as circunstancias (Cremer, Mayer, & Schminke, 2010), destacando assim

a importancia da sua analise num caso pratico.

No ano em que o Cdédigo Civil mudou o estatuto juridico dos animais, reconhecendo-
os como seres vivos e dotados de sensibilidade (Diario da Republica, 2017), era
imprescindivel avaliar como praticas ndo-¢€ticas, os testes a que 0s animais sao sujeitos nos

produtos cosméticos.

O teste em animais ¢ uma das areas mais controversas do uso animal (Callicott &
Frodeman, 2009), envolvendo numerosos processos intrusivos € dolorosos, como exposicoes
a drogas toxicas e produtos quimicos, alimentagao for¢ada, queimaduras, lesdes traumaticas,
injegdes, manipulacdo psicologica, entre outros métodos desagradaveis (Physicians

Committee for Responsible Medicine, 2009).
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Estes procedimentos provocam dor e sofrimento desnecessarios aos animais,
proporcionando resultados que ndo podem ser interpretados com confianca, devido as
diferencas de como as espécies reagem aos mesmos produtos quimicos (World Animal Net,
2017). Considerando que todos os animais tém direitos, estes sdo violados com o exercicio
destas praticas, em que para além do produto final também os seus ingredientes podem ser

testados em animais.

O caso de estudo, teve como analise o grupo L’Oréal, ja que possui uma das marcas
mais vendidas em todo o mundo, L'Oréal Paris, justamente na Republica Popular da China,
onde ainda se realizam testes obrigatdrios em animais, para certos produtos cosméticos. O
grupo detém 34 marcas internacionais, com uma grande notoriedade global, possuindo

igualmente uma forte presenca no mercado cosmético portugueés.

A investigacao desenvolvida no ambito da presente dissertagdo, permitiu aprofundar
a influéncia que as praticas ndo-éticas da L’Oréal tém no comportamento de compra do

consumidor face a um fendmeno global e atual, os testes em animais na industria cosmética.

Descobriu-se que a preocupagdo com o bem-estar e as condi¢coes dadas aos animais
¢ partilhado entre a maioria dos individuos. Estes assumem claramente a importancia do
acesso a agua e de uma alimentagdo adequada, como cuidados essenciais que devem ser
assistidos aos animais. Porém, foram também reconhecidos requisitos de igual destaque para
o seu bem-estar, nomeadamente, abrigo, cuidados de higiene, vacina¢do regular,

acompanhamento veterinario, espaco e companhia.

Conscientes com o sofrimento causado nos animais com a realizacao destes testes de
qualidade do produto, apurou-se que mesmo os individuos que contestam estas praticas,
continuariam a comprar produtos que foram testados desta forma. Esta posicao do
consumidor assegura a afirma¢do de Reynolds (1999), de que ¢ muito comum a ideia de que
um unico individuo ndo tem poder para fazer a diferenca, dai este ndo reforcar a compra de

produtos éticos.

O consumidor embora esteja interessado no bem-estar animal, se o produto for
efetivamente apreciado pelo mesmo, no momento de compra este ird adquiri-lo
independentemente da forma como fora testado. Além disso, o facto deste produto ser
testado num ser vivo, exibe ao individuo, maior seguranca na utilizagdo do mesmo, pois

existe menor ocorréncia de danos e efeitos secundarios.
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Neste estudo, averiguou-se que mesmo que o consumidor valorize o comportamento
ético das organizagdes, este aspeto parece ter pouca importancia no momento de compra do
produto cosmético. O individuo ao tomar conhecimento das praticas realizadas no grupo
L'Oréal, continuaria a comprar cosméticos das suas marcas associadas, revelando a
preferéncia da sua escolha na qualidade e prestigio do grupo, em vez da forma como sao

testados os seus produtos.

Contudo, numa situagdo em que o individuo tenha que escolher um produto
alternativo, ndo testado em animais, movido pelos seus principios éticos ou pela pouca oferta
disponibilizada, a sua compra ¢ entdo motivada essencialmente pelo preco e acessibilidade

do produto, mas também pela sua qualidade e familiaridade com a marca.

Conferiu-se também que os individuos que ndo concordam que os cosméticos sejam
testados em animais, discordam igualmente que o grupo L'Oréal exporte os seus produtos
para a Republica Popular da China, onde subsiste uma regulamentagao obrigatéria quanto a
experimentacao animal. Estas praticas contestadas pela maioria dos individuos, reconhecem
os direitos dos animais como universais, devendo por isso de serem respeitados em todos os
paises, sem exce¢des. Mais, conhecendo as praticas no pais, a organizacdo ao defender os
direitos dos animais, ndo deveria nem ponderar a exportacao para a China. Contudo, o facto
de a organizacdo afirmar publicamente ndo testar em animais, € mesmo assim continuar a
fazé-lo, salvo quando a lei assim o exige, predispde a que o consumidor se sinta iludido e
ponha em causa a confianga depositada no grupo com as praticas exercidas. Averiguou-se
ainda, que para evitar mentiras e enganos, o individuo defende que a organizacdo ao fazer
testes em animais, deveria informar o consumidor da mesma forma. Contudo, esta situacao
¢ elucidada e atestada por Cherian e Jacob (2012), pois as organiza¢des ndo se sentem
forcadas a implementar uma conduta ética, uma vez que muitos consumidores ndo

demonstram conhecimento dessas questdes.

Os testes em animais, por ser ndo serem uma tematica suficientemente divulgada,
apesar da existéncia de muitas associagdes protetoras dos animais, o consumidor ndo tem
ainda formacdo quanto a este tema, ndo conhecendo, portanto, os varios tipos de testes

existentes e quais as praticas executadas pelas marcas cosméticas.
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No entanto, os individuos que se opdem a que os animais sejam sujeitos a estes testes,
concordam que todo o grupo L'Oréal deveria adotar a mesma politica cruelty-free, que uma
das suas marcas associadas, The Body Shop. Descobriu-se, deste modo, que a generalidade
dos individuos apoia o investimento das organizacdes em métodos alternativos em
substitui¢do dos testes em animais, de forma a apoiar o bem-estar animal e a diferenciar a
oferta com solucdes mais éticas no mercado, suspendendo assim o sofrimento deste método

por outros testes igualmente eficazes, mas sem suscitar dor aos animais.

O individuo considera que a adog¢ao destes métodos alternativos, além da boa imagem
que o grupo iria expor num ambiente tdo competitivo como os cosméticos, poderia até
induzir o consumidor a julgar com maior consciencializacio sobre o tema e das praticas que

sao aplicadas.

Assim, tendo como intuito analisar quais os fatores predominantes na decisao de
compra do consumidor, sabendo que os produtos cosméticos que usa regularmente sao
testados em animais, comprovou-se como sugerem Carrington, Neville e Whitwell (2010),
que o individuo pretende consumir de forma mais ética do que realmente acaba por
concretizar ¢ conforme mostram Tallontire, Rentsendorj e Blowfield (2001) s@o mais os
individuos que se mostram conscientes e preocupados com as questdes €ticas, que aqueles

que compram realmente os produtos éticos.

De acordo com os quatro tipos de consumidores éticos de Carrigan e Atalla (2001),
constatou-se que o individuo tem a categoria inconsciente, pois apresenta ainda uma
baixa/média intengdo de compra ética de produtos ndo testados em animais e baixa
consciéncia €ética sobre o sofrimento causado aos animais com estas praticas. Quanto aos
tipos de consumidores éticos, segundo Tallontire, Rentsendorj e Blowfield (2001), verificou-
se que o individuo se designa como semi-éticos, ou seja, consumidor de produtos éticos
irregulares, podendo ser influenciados a comprar mais se os produtos forem mais atraentes

ou facilmente disponiveis.

Os resultados alcangados neste estudo indicam, como sugere a literatura, que a

inteng¢do real de compra do consumidor ndo corresponde exatamente ao seu comportamento.
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Esta investigagdo teve o intuito de responder a questdo central de investigacao
inicialmente proposta, ou seja, se o consumidor sabendo que os produtos cosméticos que usa
regularmente sdo testados em animais, continuaria a compra-los e porqué. A conclusao que
se determinou € que o consumidor ao tomar conhecimento que os produtos que compram
regularmente do grupo L’Oréal sdo testados em animais, este continuaria a compra-lo,
evidenciando como preferéncia a qualidade e prestigio das marcas associadas, em vez da

forma como sdo testados os seus produtos.

Porém, se porventura o consumidor tenha que optar por um produto nao testado, sao
ponderados como elementos fundamentais o preco do produto e o seu acesso, mas também

a qualidade do produto e a familiaridade com a marca.

Embora o individuo se preocupe com os animais e as condigdes que sao cedidas aos

mesmos, este fator ndo ¢ ainda motivo decisivo para a compra do seu produto cosmético.

Durante a presente investigacao foram identificadas limitagdes, nomeadamente, a

escassez de tempo, condicionando a metodologia aplicada.

Para estudos futuros seria curioso realizar diversos focus group, divididos por faixas
etarias e analisar por exemplo, de acordo com os dados demograficos pertinentes, quais os
que se preocupam mais com o tema, quais sao mais suscetiveis ao comportamento ético das
organizagodes, entre outras questoes. Estes resultados permitiriam assim, determinar um

perfil padrao entre os varios segmentos de mercado.

Quanto as variaveis estudadas, o preco por ser um dos fatores fundamentais na
escolha do produto, seria interessante explorar até que valor o consumidor estaria disposto a
pagar por um determinado tipo de produto ndo testado em animais. Por outro lado, seria
também pertinente estender esta pesquisa, por outras marcas cosméticas e considerar a

opinido do individuo quanto aos seus produtos testados.

Com base nesta investigacao, verificou-se a existéncia de uma grande margem visivel

de estudos possiveis, quanto a ética no Marketing.
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