Por JosE ROBERTO MARTINS

CRIMES CORPORATIVOS

As grandes empresas também erram

ELI RECENTEMENTE O LIVRO CRIMES CORPO-

ratives, do advogado americano Russell Mo-

khiber, langado em 1988. E um primoroso tra-

balho investigativo sobre alguns dos maiores
escandalos envolvendo negligéncia e gandncia de indiis-
trias pouco afeitas a ética. O que me motivou a tirar a
obra da estante foram os episédios recentes protagoniza-
dos por algumas entre as maiores empresas do globo. A
questdo € entender por que as ligdes do passado ndo fo-
ram (iteis na atualidade.

A maioria dos casos analisados por Mokhiber ocorreu
do inicio até meados deste século. Naquele tempo ndo se
cogitava a existéncia de controles rigidos de qualidade,
de ISO 9000 ou de 6érgdos de fiscalizagdo das inddstrias e
de defesa dos direitos do consumidor. Hoje, no entanto, a
exemplo das doengas que se imaginava
quase extintas, a inépcia corporativa
continua bem presente.

No Japéo, uma marca de leite lider
de mercado provocou, recentemente,
intoxicagdo em mais de 12 000 consu-
midores. A vigildncia sanitdria japone-
sa inspecionou a fébrica e identificou a

Antes de trocar uma
marca por outra,

pense em quem Se

publicamente sobre o assunto? Parece até que, enquanto
um produto com defeito mata uma pessoa, pode-se pen-
sar que isso seja “apenas” um crime. Serd preciso matar
dezenas ou centenas para que seja feito um recall?

Quando as empresas percebem que vicios de fabrica-
¢do podem causar tragédias e chamam para si as respon-
sabilidades — por maiores ou mais dispendiosas que se-
jam —, elas nos ddo uma licdo e um alerta.

A licdo € que o erro de algumas empresas pode ensinar
uma centena de outras, no sentido de prestarem mais
atengdo em seus controles de qualidade. De que vale um
certificado ISO pendurado na sala de um diretor indus-
trial acomodado se a prética cotidiana deixa a desejar?

O alerta € dramatico. Se erros desse naipe, até certo
ponto primadrios, ocorrem em grandes empresas, detento-
ras de marcas lideres de mercado, quan-
tos erros gigantescos podem estar ocor-
rendo em empresas menores? Algumas
empresas estio tdo obcecadas com o u-
cro que simplesmente esquecem © alto
pre¢o do mascaramento de erros.

Da préxima vez que ouvir que as
marcas genéricas do varejo derrotardo

causa — um fungo numa das juntas de responsabi [ iza as marcas tradicionais, vocé talvez se
encanamento. Multou e fechou o esta- lembre desses incidentes. Nessa hora,
belecimento temporariamente, até que por ela reflita se vale a pena trocar marcas ri-

o problema fosse sanado. O fabricante
foi ainda compelido a recolher o lote
contaminado e destrui-lo. Pois ndo € que os génios corpo-
rativos recolheram o leite e o transformaram em iogurte e
queijo, como se nada tivesse acontecido? Ndo deu outra:
a fabrica foi fechada. Nem preciso falar dos danos provo-
cados na imagem da marca...

Como olhar para o futuro com seguranca quando uma
inddstria do porte da Mitsubishi joga para baixo do tape-
te as mazelas nos seus controles de qualidade? E olhe que
todas as falhas agora reconhecidas haviam sido apontadas
anteriormente por consumidores.

Do mesmo modo, como entender que o estouro de de-
terminado tipo de pneu, em determinado tipo de veiculo,
tenha chegado a causar centenas de acidentes e matar de-
zenas de pessoas sem que a montadora — Ford — ou a
fornecedora dos pneus — Firestone — se pronunciassem
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cas, ou responsdveis, por marcas sem
dono, quase sempre por causa de pou-
cos centavos. Quando uma marca grande erra, vocé pelo
menos sabe em qual porta bater para reclamar e falar de
direitos e responsabilidades — milionarios, se for o caso.
Essa € uma das vantagens das marcas que sdo realmente
marcas, e ndo produtos com logotipo.

O jeito é ficarmos atentos, anotando em nossa mente
as marcas que mais negligenciam os direitos do consumi-
dor. Néo se engane. Quando uma empresa faz um recall,
ela ndo esta nos fazendo um favor ou se mostrando supe-
rior a seus concorrentes. Mais do que uma obrigacao, es-
sas empresas estdo expondo fragilidade nos controles de
producdo e distribuigdo. ®
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