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ÉTICA  DO  CONSUMIDOR  E  RELIGIOSIDADE:  REFLEXÕES  E  UMA
REVISÃO DA LITERATURA

Resumo

A literatura que trata da relação entre ética e religiosidade é relativamente jovem na esfera do
Comportamento do Consumidor. Tendo isso em vista, este artigo pretende contribuir com o
tema da Ética do Consumidor,  revisando os artigos mais citados publicados no século 21
(2000-2018),  para analisar as preferências  e tendências  de pesquisa que tratam da relação
entre  Ética  do Consumidor e  religiosidade  no presente  século.  Para isso,  o  procedimento
metodológico  será  a  Pesquisa  Bibliográfica.  Essa  relação  é  analisada  pelos  autores  de
diferentes maneiras. Há grande interesse na diferença entre a religiosidade intrínseca versus
extrínseca, identificou-se proximidade entre a religiosidade e ética idealista, há situações que
envolvam  valores  e  princípios  teoricamente  opostos  aos  valores  religiosos  como  o
materialismo, o amor ao dinheiro e até publicidade com apelos sexuais. Por fim, a religião foi
considerado  um fator  mais  significativo  sobre  as  crenças  éticas  do  que  outras  ideologias
morais ou influências das diferentes gerações.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Ética do Consumidor; Religiosidade.

Abstract

The literature dealing with the relationship between ethics and religiosity is relatively young
in the sphere of Consumer Behavior. To the take the view of this article the public is the
theme of the istica and consumer is the review of the public interface in the market of the
Ethics of Consumer and religiosity. no present century. For this, the methodological method
will be the Bibliographic Research. This relationship is analyzed by the authors in different
ways. "There is a great interest in the diversity between the intrinsic and the extrinsic, they are
identified between religion and idealistic ethics, there are those that involve the values and
principles that lie at the same time as materialism, love of money and Finally, religion has
been the subject of a more significant factor on the ethical beliefs than the moral ideologies
and influences of the different generations.

Keywords: Consumer behavior; Consumer Ethics; Religiosity.
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1. INTRODUÇÃO

A literatura que trata da relação entre ética e religiosidade é relativamente jovem na
esfera do Comportamento do Consumidor e a quase uma década atrás ainda era considerada
bem escassa (Vitell, 2009). Mesmo assim, é difícil negar que a ética e a religiosidade possuam
fortes laços (Geyer & Baumeister, 2005). Isso se deve ao fato de que a maioria das religiões
se oferecem como uma legítima alternativa de comportamento ético (Magil, 1992). Todavia,
também não se deve considerá-la como a única fonte de moralidade (Vitell, 2009) ou como
sinônimo de ética, ainda que os construtos se sobreponham consideravelmente na tomada de
decisão (Walker & Pitts, 1998). 

Para Glover (1997), por exemplo, há uma relação forte entre o raciocínio moral e a
seriedade do compromisso religioso do indivíduo. Hunt e Vitell  (1993), ao iniciarem uma
Teoria Ética, consideraram a religião como um dos fatores de influência para a tomada de
decisão ética em contexto dos negócios e/ou consumo. Clark e Dawson (1996) reconhecem a
capacidade da religiosidade em influenciar no desenvolvimento ético do indivíduo, embora
considerasse os resultados empíricos apresentados até ali insuficientes. Isso foi corroborado
por  Epstein  (2002)  ao  afirmar  que  só  mais  recentemente,  no  fim  dos  anos  90,  é  que,
timidamente,  pesquisadores  da  ética  empresarial  começaram  a  abordar  o  papel  da
religiosidade.  Mais adiante,  Vitell  (2009) também realizou uma revisão da literatura,  mas
dando mais ênfase na pesquisa empírica do que em análise teórica. A mais recente revisão da
literatura da Ética do Consumidor, de Shah et al. (2018), considera a pesquisa ainda esparsa e
insuficiente. 

Além disso, alguns estudos que relacionam ética e religiosidade abrangem sua análise
para  os  negócios,  não  restringindo-se  apenas  a  observar  o  comportamento  ético  do
consumidor (Vitell, 2009). Tendo isso em vista, este artigo pretende contribuir com o tema da
Ética do Consumidor, revisando os artigos mais citados publicados no século 21 (2000-2018)
para analisar as preferências e tendências de pesquisa que tratam da relação entre Ética do
Consumidor e religiosidade no presente século. Para isso, o procedimento metodológico será
a Pesquisa Bibliográfica. A importância desta revisão é contribuir no sentido de promover um
maior desenvolvimento da pesquisa sobre ética e religiosidade no contexto de consumo, haja
vista o pequeno interesse apesar de uma evidente relação entre os construtos. 

2. ÉTICA, ÉTICA DO CONSUMIDOR E RELIGIOSIDADE

2.1. Ética 

Discutida por grandes pensadores desde a Antiguidade, a Ética recebeu reflexões de
vários  campos  do  conhecimento,  como  Filosofia,  Psicologia,  Linguística,  Literatura,
Medicina, Física (Pinheiro, 2009), mas é na Filosofia que o tema nasceu e mantém-se até hoje
como um de seus estudos mais relevantes (Marcondes, 2009).

A Ética não possui uma definição clara  estabelecida (Shah, et  al.,  2018).  O termo
“ética”, originou-se do grego ethos, que significa “o conjunto de costumes, hábitos e valores
de uma determinada sociedade ou cultura” (Marcondes, 2009, p. 9). Há pesquisadores que a
consideram como uma reflexão sobre o que é bom ou mal, certo ou errado (Dutt & Wilber,
2010),  ou  também  um  tema  que  versa  sobre  um  código  de  conduta  na  orientação  do
comportamento humano (Callicott & Frodeman, 2009). 

O comportamento  de  um indivíduo  é  considerado  ético  quando  representado  pela
decisão mais correta possível, tendo como parâmetro um valor ou princípio, seja do indivíduo,
seja da sociedade em que ele está inserido (Jones, 1991; Marcondes, 2009). Daí se enxerga o
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quanto o tema é complexo, e sujeito as diferenças de interpretação, que variam conforme as
circunstâncias e as percepções envolvidas na reflexão (Nantel & Weeks, 1996). 

A reflexão Ética considera muito importante o dever e o compromisso do ser humano
na  escolha  de  suas  ações.  Isso  porque,  ainda  que  livre,  o  indivíduo  precisa,  em  alguns
momentos, limitar essa liberdade em favor das normas, regras, leis e costumes que têm por
base valores e princípios importantes para a sociedade (Passos, 2011).

Já o termo “moral”, semelhante à “ética”, é tratado pelos autores de várias formas.
Para alguns deles, os termos não passam de diferenciações taxinômicas, ou, no mínimo, não
há uma preocupação séria em diferenciá-los.  O próprio psicanalista  Freud, é um exemplo
disso  (Di  Matteo,  2006).  Neste  sentido,  esses  autores  acabam  por  seguir  o  significado
etimológico de ambos os termos, que são idênticos, diferenciando-se apenas na origem – a
“ética” vindo do grego (ethos), a “moral” do latim (mor) (Passos, 2011). 

Todavia, outros autores fazem questão de distinguir os termos (Valério, 2010). Neste
caso, é mais comum que a moral tenha uma dimensão mais individual, assumindo o papel de
avaliar e normatizar a ação do indivíduo enquanto um fato histórico, ficando para a ética a
teorização das condutas, comparando-as com as diversas concepções ou doutrinas éticas, mas
sempre  se  mantendo  num  caráter  mais  abstrato,  coletivo  e  dedutivo  (Vásques,  1975;
Marcondes,  2009).  Outras  distinções  também  são  utilizadas.  De  La  Taille  (2006),  por
exemplo, afirma que a moral corresponde ao questionamento: “como devo agir?” enquanto a
ética questiona: “que vida eu quero viver?”. 

O próprio termo “ética”,  por vezes também é utilizada com conotações diferentes,
podendo ser:  a)  descritiva (neste  caso,  sinônimo de moral);  b)  normativa  (preceitos  mais
específicos que estabelecem normas em forma de tabela. Ex: Ética Médica); ou c) reflexiva
(reporta  ao  estudo  sistemático  dos  fundamentos  e  dos  pressupostos  dos  fatos  morais)
(Marcondes,  2009).  Ainda  assim,  para  Passos  (2011),  atualmente  o  termo  “ética”  vem
predominando  sobre  o  termo “moral”,  possivelmente  por  seu  caráter  mais  geral  e  menos
identificado com a religião. 

Na  literatura  do  Marketing,  o  uso  do  termo  “ética”  também  predomina  sobre  a
“moral”. Convencionou-se, por exemplo, denominar algumas linhas de pesquisa de “Ética do
Consumidor” ou “Ética dos Negócios”, em vez de “Moral do Consumidor” ou “Moral dos
Negócios”.  Ademais,  quando  o  termo  “moral”  é  utilizado,  geralmente  é  ocasionado  por
escolha  pessoal  dos  autores,  podendo  ser  substituída  por  “ética”  sem  prejuízo  de  seu
significado. (por exemplo, Intensidade Moral de Jones, 1991; Resistência do Caráter Moral de
Williams & Murphy, 1990; Desenvolvimento Cognitivo Moral de Trevino, 1986; Kohlber,
1984). 

A reflexão sobre a Ética que dá início as mais variadas concepções ou doutrinas éticas
na história da humanidade se iniciam na Idade Antiga, tendo como precursores os filósofos
gregos (Pinheiro, 2009). Seu maior representante é Aristóteles (Shah et al., 2018). A questão
central da Ética de Aristóteles era a busca pelo bem supremo da vida humana, a felicidade
(Passos,  2011).  Para Aristóteles,  o caminho para a verdadeira  felicidade era o agir  moral
(Rodrigues, 2009). Por conta disso, sua ética pode ser classificada como finalista. Essa ética é
constituída por um conjunto de qualidades que deveria definir a vivência e convivência ideal
entre as pessoas (Passos, 2011). Esse conjunto de qualidades são chamados de Virtude. Diante
das mais diversas circunstâncias, o indivíduo deverá sempre tomar as melhores decisões com
base  em  exemplos  de  virtude  como  generosidade,  honestidade,  coragem,  paciência,  bom
humor, amizade, etc. (Van Hooft, 2013; Rachels, 2006). 

A partir da Idade Média, consolida-se na Europa o Cristianismo como religião oficial.
Isso influenciará fortemente a prática moral de sua população. A Ética Cristã, diferente da
Ética da Virtude de Aristóteles, ao pressupor que o mais importante para a vida do indivíduo é
a sua relação com Deus. As virtudes mais valorizadas neste caso são a fé, a esperança e a
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caridade. Para o cristão, o pecado está na essência do indivíduo e, a sua felicidade dependerá
muito  de como o indivíduo se relacionará  com Deus por meio  de sua fé (Passos,  2011).
Semelhante a outras tradições monoteístas, como o judaísmo e o islamismo, o cristianismo
estabelece  que  a  conduta  humana  deve  ser  regida  por  uma  legislação  divina  que  está
registrada em algum escrito canônico. 

Na Idade Moderna, tem-se o surgimento da Ética kantiana. Kant formulou uma ética
que rompe significativamente  com o pensamento  grego e cristão (Rachels,  2006;  Freitag,
1989;  Pinheiro,  2009).  Para  Kant,  a  racionalidade  do  ser  humano  deverá  ser  o  norte  na
definição de uma doutrina ética. O único bem em si mesmo, diz Kant, é a “Boa Vontade”, ou
seja, a ação humana destituída de quaisquer interesses pelos resultados da ação (Passos, 2011;
Freitag,  1989; O’Neill,  1995). Sua ética é baseada no puro dever,  é metafísico e idealista
(Passos, 2011). Se o indivíduo não aceita determinados princípios, não se trata apenas de uma
questão moral, mas de incapacidade racional (Rachels, 2006). 

Em forte contraposição à ética idealista de Kant temos a ética consequencialista do
Utilitarismo. O primeiro a formular o princípio básico dessa concepção foi Jeremy Bentham.
Segundo essa visão, uma ação moral deve promover a maior satisfação e menor sofrimento
possível aos envolvidos (Rachels, 2006). Para avaliar se a ação foi moral ou imoral, Bentham
sugere calcular  a  proporção de satisfação e  sofrimento  resultantes  da ação com base nos
seguintes critérios: a) intensidade; b) duração; c) certeza; d) proximidade; e) fecundidade; e, f)
pureza.  Se,  no  balanço  final,  a  satisfação  for  maio  que  o  sofrimento,  a  ação  pode  ser
considerada ética (Costa, 2002). 

Diversas  outras  doutrinas  éticas  foram concebidas.  Grandes  filósofos  e  pensadores
contribuíram. A partir da Idade Contemporânea, autores como Maquiavel, Marx, Nietzsche,
Peirce,  Sartre  e  outros  apresentaram  perspectiva  éticas  com  denso  teor  pragmático  e
existencialista. A moralidade para Marx, por exemplo, é relativa e condicionada às condições
históricas,  já  Nietzsche  propõe  uma  forte  inversão  dos  valores  tradicionais  e  normativas
propondo que os indivíduos devem se livrar dos costumes e dos ideais ascéticos. Peirce, por
sua  vez,  despreza  os  temas  metafísicos  ao  defender  que  questões  morais,  assim  como
quaisquer  questões  filosóficas,  devem ser  tratadas  mediante  o rigor  do método científico.
Também Sartre e Maquiavel, precursores do Existencialismo, rejeitam verdades metafísicas
com valores universais, não havendo lugar para normas com origens idealistas ou divinas e
sobrenaturais (Passos, 2011; Marcondes, 2009).

Mesmo sendo um tema tão abstrato e subjetivo, o papel da Ética é servir de apoio para
a vida cotidiana (Marcondes, 2009). Em vista da quantidade de concepções e teorias éticas
apresentadas, percebe-se o quanto é desafiador utilizar a Ética como variável em pesquisas
empíricas e quantitativas. Ainda que, na literatura do Marketing muitas pesquisas fazem uso
de específica doutrina ética, modelos de maior impacto na literatura – por exemplo, o modelo
de  Hunt  e  Vitell  –  preferem  utilizar  a  dualidade,  Ética  Deontológica  e  Teleológica,
provavelmente por seu caráter mais prático e objetivo, contemplando praticamente todos os
tipos de éticas apresentadas pela Filosofia (Brunk, 2010).

A Ética Deontológica parte da premissa que a ação do indivíduo deve se reportar a um
conjunto de regras, princípios, fundamentos, valores e sistemas de deveres morais, já a Ética
Teleológica tem como premissa básica a ideia de que o valor da ação está nos resultados da
mesma (Frankena, 1963). A ética kantiana ou a cristã são exemplos de éticas deontológicas, já
o utilitarismo é um exemplo de ética teleológica. 

2.2. Ética do Consumidor

Na literatura do Marketing estudos da Ética aplicado aos negócios se distinguem dos
focados ao Comportamento do Consumidor. A  ética aplicada aos negócios se enquadra no
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campo das Ciências Sociais. Trata-se de uma disciplina teórica, um sistema conceitual, um
corpo de conhecimentos  que torna inteligível  os dilemas morais do indivíduo envolto em
contexto dos negócios (Srour, 2008).

Já a Ética do Consumidor trata de um conjunto de regras morais, princípios e padrões
que  orientam  os  consumidores  na  seleção,  compra,  uso  e  disposição  de  mercadorias  ou
serviços de forma socialmente responsável (Muncy & Vitell,  1992).  Alguns dos principais
periódicos onde ambos os temas – Ética nos negócios e Ética do Consumidor – são abordados
com frequência são: a) Journal of Marketing; b) European Journal of Marketing; c) Journal
of Business Ethics; d) Journal of Macromarketing; e) Journal of Public Policy & Marketing
(D’Angelo, 2003). 

Em revisão da literatura da Ética do Consumidor, Newholm e Shaw (2007) destacaram
a amplitude das áreas em que a Ética do Consumidor está presente. Por exemplo: a) a relação
entre  Ética,  comportamento  e  cultura  do  consumidor  (Vitell,  2003);  b)  a  resistência  do
consumidor  às  estratégias  de  Marketing  (Holt,  1997);  c)  a  sustentabilidade  e  projetos
individuais  (Parkins  &  Craig,  2006);  d)  os  esforços  corporativos,  coletivos  e  sociais
empreendedores  em  relação  para  criação  de  oportunidades  e  espaços  de  consumo  ético
(Crane, 2005); e) as perspectivas acadêmicas sobre a ética do consumo (Crocker & Linden,
1998);  f)  o consumo ético  como um projeto  consciente  de indivíduos  e pequenos grupos
(Harrison et al., 2005) e outros.

A  ligação  entre  as  crenças  éticas  do  consumidor,  suas  intenções  e  seus
comportamentos ainda é pouco examinada (Shah et al., 2018). O foco de análise da ligação
entre Ética e Marketing é maior no âmbito dos negócios ou de gestão (Cheema, Imtiaz &
Shafiq, 2013; Mujtaba & Afza, 2011; Tabish, 2009). Porém, há um avanço na compreensão
do tema no âmbito do Comportamento do Consumidor. Por exemplo, Ehrich e Irwin (2005),
afirmam que embora os consumidores peçam informações sobre atributos éticos do produto,
não significa que irão consumi-lo.  O comportamento materialista está relacionado a padrões
éticos  mais  baixos  (Muncy  & Eastman,  1998).  A  concepção  filosófica  predominante  no
marketing, após a dualidade deontologia versus teleologia, é o utilitarismo (Nantel e Weeks,
1996). Além disso, o critério para o julgamento ético de um indivíduo pode variar conforme a
situação e os resultados produzidos (Vitell & Muncy, 1992).

Jones (1991) elaborou um modelo a qual chama de “Intensidade Moral”. O modelo é
bem subjetivo dando ênfase na intensidade do dilema moral do indivíduo. Para Jones, esse
dilema possui seis dimensões: a) magnitude das consequências da decisão; b) consenso social
de aceitabilidade ou rejeição da decisão; c) probabilidade de efeito, que mede a relação entre a
ocorrência  do  comportamento  e  a  ocorrência  de  danos  ou  benefícios;  d)  imediatismo
temporal, que mede a diferença entre o tempo em que a ação é realizada e o seu resultado; e)
proximidade, que mede a empatia com a vítima da decisão do agente seja na esfera cultural,
social, físico ou psicológico; e, f) concentração de efeito, que mede a gravidade de uma ação,
independente do número de vítimas. O modelo também considera a existência de três estágios
para a tomada de decisão, a) a percepção; b) o julgamento; e c) a intenção moral. 

Muncy e Vitell (1992) introduziram também uma Escala Ética do Consumidor para
medir as crenças éticas do consumidor. Esta escala foi modernizada posteriormente (Vitell &
Muncy, 2005) e é uma das mais utilizadas na literatura da Ética do Consumidor (Brinkmann,
2004). Esta escala examina as crenças do consumidor em dimensões com base no grau de
sensibilidade ética do indivíduo (Shah et al., 2018). 

Outra importante escala do consumo ético no Marketing é a Escala de Hunt e Vitell
(ou simplesmente Escala H-V). Fruto da Teoria Ética do Consumidor, sua primeira versão foi
publicado no Journal of Macromarketing em 1986. Para os autores, era preciso a formulação
de um modelo por conta da ausência de uma teoria  positiva que sistematizasse de forma
rigorosa,  mas  ponderada,  os  dilemas  éticos  do  consumidor  (Hunt  &  Vitell,  2006).  Esse
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modelo,  após vários testes empíricos,  foi atualizado algumas vezes (Hunt & Vitell,  1986;
1993; 2006). A pretensão era: a) fornecer uma teoria geral de tomada de decisão ética e, b)
representar isso em um modelo de processo (e não num modelo de causalidade).

O  modelo  H-V utiliza  densamente  a  dualidade  deontologia  e  teleologia.  Também
incorpora outros conceitos e teorias de outros autores relacionado à Ética. Por exemplo, a)
Contratos  Sociais  Integrados  (Donaldson  & Dunfee,  1994); b)  Intensidade  Moral  (Jones,
1991);  c)  Oportunidade  (Zey-Ferrell,  Weaver  &  Ferrell  1979);  d)  Religiosidade  (Wilkes,
Burnett  & Howell  1986;  Vitell  & Paolillo  2003); e)  Compromisso Organizacional  (Hunt,
Wood & Chonko, 1989); f) Maquiavelismo (Singhapakdi & Vitell 1991); g) Resistência do
Caráter Moral (Williams & Murphy 1990); h) Desenvolvimento Cognitivo Moral (Trevino,
1986); e, i) Sensibilidade Ética (Sparks & Hunt 1998).

2.3. Religiosidade

A influência  da religiosidade  na vida econômica  é  um tema recorrente  na história
(Aydemir & Egilmez, 2010). Define-se religião como um sistema de crenças que inclui Deus
e/ou  o  sobrenatural  (Bernardin,  2006).  Johnson  et  al.  (2001)  acrescenta  na  definição  de
religião, um compromisso comportamental e atitudinal para com o ensino de religião. Já a
religiosidade  se  caracteriza  como  uma  crença  em  uma  divindade  acompanhada  de  um
compromisso  em seguir  os  princípios  estabelecidos  pela  religião  escolhida  (McDaniel  &
Burnett, 1990). Bjarnason (2007) compreende a religiosidade em três dimensões: a afiliação
religiosa, a atividade religiosa e a crença.

Pesquisas empíricas têm demonstrado que a religiosidade influencia fortemente nas
atitudes  e  comportamentos  do  indivíduo.  Possivelmente,  isso  se  deve  a  auto-identidade
religiosa,  que  é  formada pela  internalização  do papel  do  indivíduo  frente  as  expectativas
fornecidas pela religião escolhida (Weaver & Agle, 2002).

Quanto às  dimensões  da religiosidade,  as mais  consideradas  nos estudos de maior
citação no presente século é a classificação de Alport (1950). Para o autor, a religiosidade do
indivíduo pode ser intrínseca ou extrínseca. A dimensão intrínseca diz respeito a satisfação
religiosa em si e a extrínseca tem a ver com a valorização dos fatores externos que podem
beneficiar o indivíduo ao externalizar sua religiosidade.

Outro termo comum na pesquisa sobre religião  ou religiosidade  na perspectiva  do
comportamento do consumidor é a orientação religiosa. Allport e Ross (1967) definiram a
orientação religiosa como a medida em que uma pessoa vive suas crenças religiosas. Décadas
de estudos examinaram o impacto da religião no julgamento, crenças e comportamento ético
de um indivíduo (por exemplo, Hunt & Vitell, 1986; McNichols & Zimmerer, 1985; Rawwas,
1996). 

Estudos mais antigos mostram que a religiosidade teria um efeito positivo no padrão
de ética de um indivíduo (Huffman, 1988; Giorgi & Marsh, 1990). Entretanto, a maioria dos
estudos sobre  ética  do consumidor  não incluiu  a  religiosidade  como um determinante  do
consumidor ética (Cornwell et al., 2005; Goodwin & Goodwin, 1999). 

3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Este  artigo  é  de  natureza  exploratória  tendo  como  procedimento  metodológico  a
Pesquisa Bibliográfica. Ainda que o levantamento bibliométrico seja um procedimento muito
recomendado  para  pesquisas  de  revisão  em  Ciências  Sociais  Aplicadas  (Kumar,  2005;
Sant’Anna, 2002), o consideramos pouco apropriado para esta revisão tendo em vista a baixa
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quantidade  de  artigos  que  tratam  da  relação  entre  Ética  e  Religiosidade  no  contexto  da
disciplina do Comportamento do Consumidor. 

O levantamento foi realizado nas bases dados Web of Science e Scopus, e também por
meio da ferramenta de busca Google Scholar (https://scholar.google.com.br/). As referências
em duplicidade foram removidas. O recorte temporal é de 2000 a 2018 visando contemplar
toda a extensão do presente século. 

Os descritores  utilizados para o levantamento  dos  artigos  foram:  consumer ethics;
religiosity;  religion;  orientation  religious.  O  termo  “consumer  ethics”  é  o  termo  padrão
utilizado na literatura do Marketing para Ética do Consumidor. Já os três termos referentes à
religiosidade refletem a maior amplitude utilizada pelos pesquisadores quando se referem à
religião no contexto de consumo. O critério  de relevância dos artigos foi a quantidade de
citações.

Dessa pesquisa  buscou-se observar  as  seguintes  questões:  a)  quais  os  períodos  de
maior e menor publicação de artigos de alto impacto sobre o tema? b) quais autores mais
pesquisam sobre o tema? c) quais os principais periódicos que tratam do tema? d) quais as
principais preocupações dos autores ao abordar o tema? e) quais os principais resultados?
Disso também resultará a discussão de tendências e sugestões de pesquisas futuras.

4. RESULTADOS E DISCUSSÃO

Os resultados empíricos dos artigos mais citados no presente século de forma geral
confirmam a relação entre ética e religiosidade. No levantamento dos artigos, a ferramenta de
busca Google Scholar se sobressaiu em relação à quantidade de artigos levantados nos bancos
de dados da  Web of Science e  Scopus.  Estes levantaram uma quantidade muito menor de
artigos. O Google Scholar levantou 19 artigos citados. Todos os artigos encontrados nas bases
da  Web  of  Science e  Scopus também  foram  levantados  no  Google  Scholar,  no  entanto
apresentando divergências no número de citações (o  Google Scholar  sempre maior que as
outras  bases  de  dados).  Em vista  disso,  as  informações  que  se  seguem acompanham  as
informações levantadas pelo Google Scholar.

Em relação aos periódicos, entre os 19 artigos mais citados, 15 deles foram publicados
no  Journal of Business Ethics, enquanto os outros periódicos publicaram apenas um artigo
cada. São eles: Journal of Islamic Marketing; Marketing Intelligence e Planning; Journal of
Consumer  Behaviour;  Social  Responsability  Journal;  The  Journal  of  Applied  Business
Research; e Journal Ethics & Behavior. Fica evidente a força do Journal of Business Ethics,
na influência e impacto sobre ética e religião no consumo. 

Entre os pesquisadores, dois se sobressaem tanto na quantidade de artigos publicados,
quanto  no  número  de  citações  de  seus  artigos.  O  primeiro,  e  bem  distante  do  segundo
colocado,  está  o  professor  e  pesquisador  Scott  J.  Vitell,  atualmente  na  University  of
Mississippi, Estados Unidos. O segundo autor de mais impacto é o professor de Educação em
Marketing,  Denni  Arli,  atualmente  pesquisador  da  Griffith  Business  School na  Griffith
University, Austrália. O professor Vitell, um dos formuladores da Teoria Ética H-V, possui 7
artigos entre os mais citados, sendo seguido por Arli, com 5 publicações, a maioria delas fora
do  periódico  Journal  of  Business  Ethics,  sendo um interessante  complemento  à  linha  de
pesquisa  de  Vitell  por  se  localizar  na  Austrália,  tendo  amostras  bem diferentes  da  usual
população americana.

Em relação ao ano de publicação, entre os anos 2000 e 2002 não foram levantados
nenhum artigo com citação nesse período. Em 2003, foi publicado o artigo com maior número
de citações até o momento. O artigo é intitulado “Consumer ethics: the role of religiosity”, de
Vitell e Paolillo (2003). Em seguida, apenas em 2005, foi publicado o segundo artigo mais
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citado até o momento,  com 191 citações conforme o Google Scholar, de Vitell,  Paolillo e
Singh (2005), intitulado “Religiosity and Consumer Ethics”. Entre 2006 e 2008 há outro hiato
de publicações, vindo a surgir artigos de mais citações a partir de 2009. Daí em diante, todos
os anos (exceto 2015 e 2018) têm-se no mínimo um artigo citado por ano sobre o tema.

O  objetivo  mais  recorrente  entre  os  artigos  mais  citados  é  investigar  o  papel  da
religiosidade na determinação de crenças éticas do consumidor ou em seu julgamento, atitude
e comportamento. Nessa análise incluem-se alguns aspectos que normalmente circundam a
relação  entre  ética  e  religiosidade,  como  por  exemplo  as  diferenças  atitudinais  entre
consumidores com religiosidade extrínseca versus religiosidade intrínseca (Vitell, Paolillo &
Singh, 2005; Lee, 2013; Arli, 2017; Pace, 2014; Schneider & Bayraktar, 2011), ética idealista
versus ética relativista (Vitell  & Paolillo,  2003; Arli  & Pekerti,  2016; Huang, Lu & You,
2016), Materialismo (Arli & Tjiptono, 2014; Lee, 2013; Pace, 2013), Sentimento de Culpa
(Lee, 2013), diferenças entre gerações (Arli & Pekerti, 2016b; Pekerti & Arli, 2017), resposta
aos  apelos  sexuais  (Putrevu  &  Swimberghek,  2013),  amor  ao  dinheiro  (Vitell,  Singh  &
Paolillo, 2007), e lealdade diante de consumo questionável eticamente (Swimberghe, Sharma
& Flurry, 2011).

A amostra da maioria dos artigos é predominantemente americana, mas há amostras de
outros países como: a) Indonésia (Arli & Tjiptono, 2014; Arli & Pekerti, 2016a); b) Austrália
(Arli,  2017;  Arli  & Pekerti,  2016a);  c)  China (Huang, Lu & You, 2012);  d)  Alemanha e
Turquia  (Schneider  &  Bayraktar,  2011)  ou  e)  transcultural  –  Estados  Unidos,  França,
Espanha, Índia e Egito – (Vitell et al., 2016). 

Em  geral,  os  resultados  dos  artigos  têm  apontado  significativa  relação  entre  a
religiosidade e ética, mas alguns pontos além dessa relação também é salientado. Todas as
pesquisas que compararam a religiosidade extrínseca com a intrínseca demonstraram que a
religiosidade  intrínseca foi  um determinante  bem mais  significativo  nas  crenças  éticas  do
consumidor que a  religiosidade  extrínseca  (Vitell,  Paolillo  & Singh,  2005;  Lee,  2013).  A
religiosidade intrínseca foi significativa também na elevação da percepção de situações de
consumo antiético  (Patwardhan,  Keith  e  Vitell,  2012;  Vitell  et  al.,  2016).  Demonstrou-se
também  que  a  religiosidade  é  determinante  indireto  significativo  das  crenças  éticas  do
consumidor (Vitell & Paolillo, 2003). Além disso, há maior proximidade da religiosidade do
indivíduo com uma ética mais idealista e menos relativista  (Arli e Pekerti, 2016a). Por sua
vez, o estudo de Lee (2013), demonstrou que a religiosidade não influencia diretamente no
julgamento ético, mas é mediada pela culpa. Também significativo foi o estudo de Arli e
Pekerti (2016b) na qual foi demonstrado que a religiosidade teve o efeito mais forte que as
outras ideologias morais e influências das diferentes gerações.

 A pesquisa de Putrevu e  Swimberghek (2013) evidenciou que a alta religiosidade
intrínseca dos consumidores resultam em menor intenção de compra em relação a produtos
com  apelos  sexuais.  Já  Schneider  e  Bayraktar  (2011)  demonstraram  que  consumidores
muçulmanos turcos, exibem conexão mais forte entre religiosidade e comportamento ético do
que  os  consumidores  cristãos  da  Alemanha.  Também foi  evidenciado  algo  sobre  a  ética
budista, na qual, seus efeitos resultaram em redução do materialismo (Pace, 2013). Por fim,
uma pesquisa na China mostrou que  consumidores chineses mais éticos parecem ser mais
jovens, religiosos, e têm uma renda familiar mais baixa (Huang, Lu, you, 2012).

Em revisão da literatura sobre a ética e religiosidade, Vitell (2009) levantou algumas
questões.  a)  as  medidas  de  religiosidade  de  maior  impacto  são  as  de  natureza
multidimensional, por outro lado, estudos que medem a religiosidade por um único item tem
pouco poder explicativo; b) as práticas religiosas são mais importantes como preditores de
atitudes e julgamentos éticos do que educação ou afiliação religiosa; c) muitos estudos usaram
amostra de conveniência de populações estudantis, e por não representarem potencialmente
uma  população  adulta  mais  ampla,  acabam  produzindo  resultados  não  significativos;  d)
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alguns trabalhos  endossaram que indivíduos com fortes  crenças  religiosas  possuem maior
percepção ética quando confrontados com situações questionáveis.

De  forma  geral,  os  estudos  mais  recentes  continuam  mantendo  as  mesmas
características dos estudos levantados por Vitell (2009) e seus resultados também continuam
endossando os aspectos levantados na revisão. Todavia, os artigos mais recentes permanecem
utilizando amostras por conveniência, ainda que um esforço no sentido de comparar países, ou
levantar uma amostragem transcultural seja perceptível.

Também  foi  observado  nos  artigos  uma  definição  de  “religiosidade”  ainda  muito
sintética, genérica e superficial. O construto não apresenta limites bem definidos, e também,
dependendo da escolha dos autores, os termos se modificam, podendo ser utilizados termos
como “religião”, “orientação religiosa” e outros. Tais termos, apesar de sua evidente relação,
não constituem sinônimos absolutos, principalmente quando são abordados por áreas como
Teologia, Filosofia e Sociologia. Aliás, a fundamentação teórica desses artigos, utilizam como
fundamento alguns artigos seminais da própria literatura do Marketing. Não se bebe da fonte
onde nasceu a conceituação da religiosidade, principalmente a Filosofia. Ser mais específico
na definição do conceito de religiosidade ajudará a refinar melhor a pesquisa possibilitando
resultados mais significativos.

Outro  fator  ausente  nessas  pesquisas  é  a  diferenciação  entre  os  vários  tipos  de
religiosidade, principalmente no que diz respeito ao cristianismo, por exemplo. Dependendo
do contexto,  Católicos  e  Protestantes  possuem valores  e  princípios  muito  diferentes,  e  se
pudessem ser  investigados  como duas  variáveis  diferentes  –  como é  com a  religiosidade
extrínseca  versus  intrínseca  – é  provável  que se levantem resultados  também específicos.
Aliás, dentro do Protestantismo também pode-se observar diferentes tipos de ética. Algumas
denominações protestantes estendem seus dilemas morais para o consumo (algumas igrejas
proíbem o consumo de certos produtos, por exemplo), isso entretanto não é levantado em
nenhum momento na pesquisa de alto impacto investigado. Por fim, apesar de um dos artigos
abordar a sexualidade na publicidade, em vista do forte apelo sexual na publicidade da mídia
contemporânea, pouco se pesquisa sobre o tema. 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este artigo revisou a literatura mais recente que trata sobre ética e religiosidade do
consumidor. Levantou-se todos os artigos entre os anos 2000 e 2018 que tivessem ao menos
uma citação por meio da ferramenta de busca Google Scholar, e dos bancos de dados Web of
Science e Scopus. Os resultados empíricos desses artigos em geral confirmam a relação entre
ética e religiosidade. Essa relação é analisada pelos autores de diferentes maneiras e tendo
alguns fatores secundários e/ou adicionais aos construtos ética e religiosidade.

Há  um  saliente  interesse  na  diferença  entre  a  religiosidade  intrínseca  versus  a
religiosidade extrínseca, sendo a religiosidade intrínseca um fator muito mais significativo nas
crenças éticas do consumidor que a religiosidade extrínseca. Identificou-se também alguma
proximidade entre a religiosidade e ética idealista do indivíduo. Outro interesse constante nos
artigos de alto impacto sobre o tema é a presença de emoções negativas (como a culpa, por
exemplo),  e situações que envolvam valores e princípios teoricamente opostos aos valores
religiosos como o materialismo, o amor ao dinheiro e até publicidade com apelos sexuais. Por
fim, a religião foi considerado um fator mais significativo sobre as crenças éticas do que
outras ideologias morais ou influências das diferentes gerações.

Enfim, a pesquisa sobre ética e religiosidade no âmbito do consumo ainda está em
estágio embrionário, e muito há o que fazer na obtenção de resultados mais consistentes e
úteis  para  o  Marketing.  As  amostras  ainda  são  bem  pequenas,  desconsidera-se  todas  as
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diferenças  de  crenças,  valores,  atitudes  e  princípios  que  permeia  o  cristianismo,  seja  na
diferenciação  entre  o  catolicismo  e  protestantismo,  seja  nas  diferenças  entre  as  próprias
denominações protestantes, além disso, a amostragem transcultural também é ínfima, e mais
artigos que envolvam situações que resultam em emoções negativas, como publicidade com
apelo sexual seriam bem úteis. Também é notório a ausência de pesquisa de alto impacto em
regiões com maior presença e intensidade religiosa, como no caso dos continentes africanos e
da América Latina. 

Quanto as limitações, uma delas está na decisão em não levantar artigos que não foram
citados. O universo seria bem maior, e possivelmente, alguns artigos que estiveram de fora
desta pesquisa serão referência daqui a alguns anos. Também escolheu-se levantar apenas os
artigos publicados na língua inglesa. Alguns países do leste europeu e países asiáticos, com
predominância muçulmana e budista têm grande interesse no tema. Sugere-se uma revisão
sem a limitação da citação como critério de escolha do que será levantado visando analisar o
que foi pesquisado no mundo até o presente momento. Procedimentos mais sofisticados como
o levantamento bibliométrico seria bem adequado aqui.
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