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A PUBLICIDADE:
A POSSE OU O TER
PARA SER

[ J
ELVIRA PEREIRA e FERNANDO CASQUEIRA
Socicloga, Assessora da IGF; Antropdlogo, Docente Universitdrio

O

Vivemos num determinado sistema econémico,
politico e cultural largamente condicionante
da acgdo humana. Esta afirmacgo,
que supomos consensual, servira
de enquadramento ao presente artigo sobre
alguns aspectos essenciais da publicidade.
N3o se pense, todavia, que nos move
qualquer intencdo moralista ou de dendincia
relativamente ao fenémeno publicitario,
mas tdo-somente o desejo de explicitar alguns
factos susceptiveis de contribufrem para
uma melhor consciéncia sobre algo que
intersecta constantemente o nosso quotidiano.
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O FENOMENO PUBLICITARIO

Desde que acordamos ao som do nosso rddio-des-
pertador até a chegada ao nosso local de trabalho
somos solicitados, ou melhor, completamente bom-
bardeados por mensagens publicitdrias tentando des-
pertar a nossa atengfio, o nosso interesse € 0 NOSSO
desejo de aquisi¢do de uma quantidade inumerdvel
de objectos de consumo.

Tudo comega, por exemplo, com os antincios radio-
fénicos alternando com as
primeiras noticias do dia,
seguindo-se-lhes, prova-
velmente, os cartazes pu-
blicitarios da nossa rua e
imediagdes, sobre os quais
mal temos consciéncia,
devido ao fenémeno da
percepg¢do subliminar(),
seguindo-se, provavel-
mente, os grandes recla-
mes das avenidas, das ro-
tundas, das circulares, que
independentemente da ve-
locidade de circulacdo
apenas vislumbramos,
mas que difusamente com
elas nos vamos familiari-
zando num processo de in-
teriorizacdo do qual ndo
nos apercebemos. Tudo terminard horas depois ao re-
gressar a casa, altura em que nos confrontamos com a
rotina do despejo da caixa do correio (plena de folhe-
tos e prospectos que nio lemos, mesmo aqueles que,
desde h4 anos, nos oferecem insistentemente brindes
e que repetidamente recusamos).

A publicidade € um subsistema extremamente com-
plexo, impossivel de ser compreendido no quadro
de uma s6 disciplina, o que ndo quer dizer que este-
ja vedado aos especialistas isolados a possibilidade
de contribuirem para uma compreensdo do fenome-
no publicitério.

Um ponto de partida possivel para o estabelecimen-
to de uma concepgdo do sistema publicitdrio seria o

de considerar a natureza sedutoramente orientada se-
gundo c6digos de seducdo e fascinio. E um sistema
que apela para um modo de ser e de usar, uniformi-
zando atitudes e comportamentos, implicando uma
componente de persuasﬁo e uma componente de so-
cializagdo/integragdo.

E importante para a compreensdo do presente artigo
chamar-se & ateng@o de que a publicidade néo desco-
nhece o poder motivador que constitui a promessa de
satisfa¢do das necessidades e desejos conseguido sim-
plesmente pela... aquisi-
¢do e posse dos objectos,
ou seja, pela materializa-
¢do da compra.

Dar forma objectiva ao de-
sejo (de preferéncia os
nossos desejos mais re-
cbnditos) comeca pela
apresentagdo da imagem
do objecto (imagem publi-
citdria) com componentes
sedutores e persuasivos.
Compreender-se-4 a pre-
senca de apelativos oniri-
cos, porque mais do que
vender produtos € neces-
sario vender sonhos, aos
quais associamos a posse/
compra dos objectos.
Naturalmente que a efica-
cia deste processo depende de outros factores que
ndo desenvolveremos aqui: a problemdtica da esti-
mulacdo adequada, na qual assume especial impor-
tincia a construcdo da mensagem verbo-ic6nica; a
aplicagdo correcta do jogo formal em que vdrias gra-
maticas e semanticas se articulam (imagem, verbo,
gesto, miusica, etc.); o grau de impressividade; os
simbolos arquetipicos; o processo de conexdo/con-
dicionamento; a adequacdo dos media.

TER PARA SER

Repare-se, todavia, que vivemos numa sociedade
cujos valores hedonisticos associados ao consumo



sdo apreendidos pelos agentes logo no inicio do pro-
cesso de socializagfio. O prazer e a necessidade de con-
sumir articulam-se cedo com uma ideia de bem-estar,
satisfacdo e realizacfo pessoal, progresso e até, por-
que ndo dizé-lo, como componente estruturante de
uma auto-imagem e de um autoconceito, que pode
ser positivo ou negativo consoante a maior ou me-
nor capacidade de acesso ao consumo.

Mas ndo qualquer consumo... mas sim aquele que
em termos de significacio reveste atributos de ex-
cepcdo, de exceléncia, de
eficicia, de afirmagdo de
superioridade ou de alto
estatuto social, etc. A efi-
ciciae aelegancia discre-
ta de um Rolls-Royce, ou
a beleza espampanante e
a rapidez e a poténcia fa-
lica de um Ferrari verme-
lho, as diversas imagens
de marca de sportswear,
da alta costura (Versace,
Valentino, Yves Saint
Laurent, Channel, etc.), a
sedugdo dos perfumes
(mesmo que eles apenas
sirvam para afastar mos-
quitos ou causar dor de
cabeca) e das jdias, a que
se associam os arquétipos
de beleza e juventude eternas, o estatuto da diferen-
¢a e da distin¢do na ingestdo de comidas e bebidas
excepcionais (os champagnes, os vinhos raros, os
whiskies, os conhaques, etc.).

Naturalmente, poderiamos alargar indefinidamente
os exemplos precedentes, os quais relevam constan-
temente de um jogo de atribuicdes em que os atribu-
tos extraordindrios dos objectos sdo incorporados nos
sujeitos pelo simples acto de compra e, nestes ter-
mos, a poténcia do Ferrari acresce & eventual falén-
cia ou deficit de poténcia do sujeito seu proprietdrio,
a elegincia do Rolls-Royce integra-se na elegincia
doravante acrescida do seu possuidor... Em suma,
ter para ser, o que equivale as velhas expressoes pu-
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blicitdrias: seja moderno, dindmico, eficaz, forte,
belo, bem sucedido, ..., 0 que se quiser... desde que,
ou com a condi¢do de que... tenha... um Opel Corsa,
um IBM nido sei qué, um apartamento na Quinta da
Marinha, um Omega, ¢ toda uma incomensurdvel
pandplia de gadgets ao dispor de qualquer um em
qualquer centro comercial/cultural. A associagdo de
personalidades-piloto ou de referéncia ao produto re-
forga esta ideia. Por exemplo, um dignitdrio politico
a inaugurar uma galeria ou um centro comercial,

uma actriz conhecida a

viajar numa certa compa-
nhia aérea, um conhecido
desportista a mostrar o seu
relégio ou, ainda, um ho-
mem de negdcios poliva-
lente a comer um hambur-
guer. Na mesma ordem de
ideias, certas expressoes €
certas palavras com poder
evocativo e emocional,
como sejam: “A casa for-
necedora dorei”; “O pro-
duto que foi medalha de
ouro na exposicido de
Paris de 18..”; “Ultima
oportunidade...”; “Toda a
verdade sobre...”; “Eis

>

hoje...”; “Como fazer pa-
ra...”; “Faga como nés...”;
“Importante progresso...”; “Espantoso”; “Notédvel”;
“Milagroso”; “Fresco”; “Puro”; “Genuino”; etc. As
palavras tém carga emotiva e evocativa de per si,
transportam imagens e exercem poder de fascinio,
gerando impulsos. A magia do verbo associa-se a
imagem que promete a satisfacdo de necessidades.
Neste sentido, a imagem verbo-icénica da publici-
dade inspira confianca no cumprimento de uma pro-
messa... desde que se tenha (comprando, claro!).
Este jogo consubstancia as declaracdes criticas de
alguns tratadistas segundo os quais estamos peran-
te um processo de personificacdo dos objectos (ob-
jectos “personalizados”, a que corresponde uma
“despersonaliza¢do” dos sujeitos), e dai uma “coisi-
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ficacdo” do homem e uma desumanizacio da so-
ciedade.

Alguns autores assinalam nestes factos a emergén-
cia de uma nova ordem de problemas. O consumo, a
necessidade de consumir, o hedonismo e a signifi-
cagdo social associada confrontam-se com o facto
de que o consumo nio estd equitativa e igualitaria-
mente acessivel a todos. Os quadros de referéncia e
os modos de uso de certos consumos estdo vedados
a um grande nimero de pessoas. Entfo, as pessoas
que nada tém nada sdo, e,
eventualmente, os processos
de excluséo social refor¢am
um sentimento de despoja-
mento dificil de ultrapassar.
Alguns estudos sobre a mar-
ginalidade nas grandes cida-
des brasileiras apontam para
a necessidade e impossibili-
dade de ter um minimo (para
se ser), obstaculizado pela
falta de emprego e de di-
nheiro. Entdo, se nido se
pode ter comprando, tem-se
assaltando, roubando, etc.,
Unica forma de concretizar
o sonho, por via da posse
ilegal. Diz-se que, provavel-
mente com alguma razio,
certos conteddos de produ-
tos da cultura de massas, como as telenovelas, por
exemplo, potenciam tais comportamentos.

E, assim sendo, se o consumo, nomeadamente o dos
objectos de prestigio, € dificilmente alcancdvel no
real, entdo urge alcanc¢d-los ao nivel simbdlico.
Acontece, entdo, que o objecto anunciado estd asso-
ciado ao objecto de desejo, ao objecto com que se
sonha.

Uma das imagens mais utilizadas pela publicidade
é, sem diivida nenhuma, a imagem do corpo, € espe-
cialmente do corpo feminino. Nio discutiremos, na-
turalmente, o consumo publicitdrio da sexualidade,
nem as novas concepgdes sobre a consciencializa-
¢do actual do corpo, ou, ainda, as questdes do con-

trolo social sobre o corpo, dado que seria excessivo
para um pequeno artigo como o presente. Limita-
mo-nos a apresentar somente alguns exemplos so-
bre a antropomorfizacdo dos objectos de consumo.
No primeiro caso, tentaremos mostrar que certos des-
perdicios, totalmente a base de recipientes vazios
de detergentes, que foram anteriormente produtos de
consumo, poderdo ser, em fungdo de uma mudanca
de contexto, evocativos de instituigdes ¢ comporta-
mentos sociais (matriménio, desfiles militares, fami-
lia, passagens de modelos,
etc.). A antropomorfizacio
do objecto constitui, de res-
to, preocupagdo no sistema
publicitdrio: a concep¢io da
garrafa da Coca-Cola foi fei-
ta & base de uma linha es-
truturante ondulada femini-
na. Tais tragos estruturantes
do corpo feminino sdo reve-
lados no segundo exemplo
que mostramos, articulando
o objecto/sapato feminino
com a beleza do corpo da
mulher.

O leitor que avalie por si.

[
NOTA

(1) Por percepcio subliminar entende-se a influéncia exercida sobre a
atitude ou o comportamento através de uma mensagem ou informa-
¢do que nao & percebida a nivel consciente. Isto leva-nos a conside-
rar a existéncia de camadas mais profundas do psiquismo humano
que vém sendo estudadas pela psicandlise. Os processos mentais do
inconsciente humano, nomeadamente o processo de elaboracdo sim-
bélica ou os materiais do sono, descritos a partir de Freud, natural-
mente que prendem o interesse aos curiosos do fenémeno publici-
tario. A pesquisa sobre percepgdo subliminar demonstrou que as
pessoas respondem de vérias maneiras a estimulos que néo so per-

cebidos ¢ formados na consciéncia.



O PERFIL DO COMERCIO A
E DO CONSUMIDOR — QUEM DIZ O QUE

JOAQUIM LAVADINHO

Coordenador de Recursos Humanos da Mundiservicos, Lda.

®)

As alteragoes ao consumo e nos padrées aquisitivos da sociedade portuguesa
sdo sobretudo mais evidentes a partir do inicio da segunda metade da década de 80,
para o que contribuiu fortemente a abertura da nossa economia ao exterior, nomeadamente

através da adesdo a entio Comunidade Econémica Europeia.
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O ENQUADRAMENTO
DAS ALTERACOES
DE CONSUMO

No entanto, outros factores internos no quadro daque-
le contexto contribuiram decisivamente para a altera-
¢do do aparelho comercial e, consequentemente, dos

hébitos de consumo.

Em primeiro lugar, deve referir-se que a maior facilidade
na obtencdo de crédito bancario para aquisi¢io de habi-
tacdo prépria, a par do encarecimento dos espagos habi-
tacionais nos principais
centros urbanos, deter-
minou o fendmeno cres-
cente da “suburbaniza-
¢a0” com a deslocacdo
de consumidores com _» Surgiram para
rendimentos mais eleva- -

dos para a periferia das

cidades que, por sua vez,
se juntaram a outros es-
tratos de consumidores,
ja existentes, que aufe-
rem rendimentos mais
baixos.

No entanto, actualmen-
te, a par do fenémeno de
suburbanizacio, deve
referir-se a existéncia de
um outro fenémeno ha-

bitualmente designado
por contra-urbaniza-
¢ao que consiste na dinamizag¢do do mercado habita-
cional nos centros urbanos tradicionais.

Ao nivel dos rendimentos, verificou-se também um au-
mento dos rendimentos do trabalho por conta de outrem,
tanto no sector piiblico como privado, em consequéncia
da dinamizagdo do sector empresarial, que por sua vez
gerou varios postos de trabalho e se modernizou.

Por outro lado, e face a forte concorréncia no mercado
de emprego assistimos também, a partir da segunda
metade dos anos 80, ao aumento do nmimero de in-

Centros Comercia/’s

ar tempo
- do alargame}zté de hordrios --
sustimidor através da cbncentragdo
p produio‘sf e servicos as&ociadas.

irigidos a diversos estratos

ociam ao acto de comprar uma
 componente lidica, de passeio, através
‘ da decoracio, 1am‘mag&() e 'chnﬁ;rt,j '
o dos espd’gos.‘ |

dividuos com baixos rendimentos, aspecto essencial-
mente provocado pela sua saida do mercado de empre-
go, devido a falta de qualificacdes e postos de trabalho
que fossem mutuamente compativeis.

Um outro factor que nio pode ser negligenciado rela-
ciona-se com a crescente participagdo da mulher —
tradicional decisora de um grande niimero de compras
—, no mercado de emprego que, por forca daquela
participagdo, é obrigada a alterar a sua relacdo com a

variavel tempo disponivel.

Finalmente, ndo podemos deixar de referir dois fené-
menos que a montante e

a jusante t€ém vindo ain-
fluenciar o consumo.

Trata-se, por um lado,

da diminui¢do da taxa
de natalidade e do retar-
damento da entrada dos
jovens no mercado de
emprego e, por outro
lado, do aumento da es-
peranca de vida, que se
traduz no envelheci-
mento da populagdo.

VALORES

E ATITUDES
PERANTE O
CONSUMO

Sdo as grandes altera-
¢Oes verificadas na sociedade portuguesa e anterior-
mente referidas que vém também alterar o sistema
de valores e as atitudes dos consumidores perante o
consumo.

Com efeito, hoje em dia encontramos vérias alteragdes
por parte do consumidor portugués que néo s6 influen-
ciam a estrutura do aparelho comercial, como deter-
minam o que comprar ¢ como comprar. Seguidamen-
te, passamos a analisar alguns dos aspectos que em
nossa opinido mais se alteraram na forma de encarar o

consumao.



Um dos aspectos mais relevantes respeita ao aumento
do nimero de familias, embora com uma composigdo
mais pequena, bem como o aumento do nimero de
pessoas isoladas e de familias monoparentais.

Outro aspecto importante € a coexisténcia de um con-
sumo de massas, sobretudo na drea alimentar e de elec-
trodomésticos, que coexiste com um consumo cada vez
mais diferenciado, sobretudo ao nivel do vestudrio e
outros bens de consumo mais especializado, onde,
como assinala Teresa Proenga — supervisora de con-
tas da agéncia de publicidade DDB —, “se consome

mais a marca € menos o produto”.

Igualmente decisivo na
mudanga dos valores e
das atitudes dos consu-
midores é a chamada
“mobilidade virtual”, a
que se acede sobretudo
através dos meios de co-
municagdo, com princi-
pal destaque para a te-
levisdo onde, para além
de outras realidades de
consumo, de padrdes de

vida, somos confronta-

dos com imagens publi-
citarias de cariz quase

universal.

Outro fenémeno importante na alteracdo dos hébitos de
consumo ¢ o alargamento da estrutura de consumo dos
Portugueses aos servi¢os, nomeadamente de sadde, edu-
cacdo e lazer e a outros produtos como o vestudrio € os
electrodomésticos em detrimento do consumo de pro-
dutos alimentares, embora este conjunto continue a ter a
maior percentagem de despesas das familias.

AS RESPOSTAS
DO APARELHO COMERCIAL

Para corresponder as alteragdes estruturais da econo-
mia portuguesa e aos novos valores e atitudes de con-

O Feanchising
Constitufram-se como momentos |

 revitalizadores do pequeno

_quer nos centros comerciais

o espago nacional, uma certa
massificacao” na sua imagem.
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sumo emergentes, e anteriormente referidos, surgem
num primeiro momento unidades comerciais de maior
dimensio — super e hipermercados —, situadas pre-
ferencialmente na periferia dos centros urbanos tra-
dicionais que assentaram a sua estratégia na atrac¢do
dos consumidores urbanos e suburbanos, através da
oferta de uma gama de produtos alargada no mesmo
espaco fisico, em relacdo ao comércio tradicional,
sobretudo na 4rea alimentar, e no alargamento de ho-
rdrios de funcionamento, para destas duas formas cor-
responderem a crescente angistia da maioria dos con-
sumidores: “a falta de tempo”, como refere Teresa

Proenca.

A instalacio destas uni-
dades comerciais tem
ainda um outro pressu-
posto complementar que

consiste na generaliza-

¢30 do uso do automo-
vel por parte do consu-

midor como elemento de
mobilidade essencial

para atrair clientes ao
qual corresponde o su-
per/hipermercado com
um parque de estaciona-

mento gratuito.

A férmula deste tipo

de comercializacdo em
grande superficie viria
a ser alargada a outros
sectores do comércio através da constitui¢io de varios
pontos de venda especializados num mesmo espago fi-
sico. Nascia o centro comercial que, na maioria dos
casos, passou a ter também um hipermercado vocacio-
nado sobretudo para a drea alimentar.

O centro comercial estruturado com varios pontos de
venda especializados e com o comércio alimentar as-
sociado, se bem que continue com 0s seus pressupos-
tos base — alargamento da oferta comercial e horarios
alargados —, procede a um deslocamento da sua acti-
vidade para dreas de especializagio igualmente pro-
curadas pelos consumidores, nas quais o hipermerca-
do continua a ter um papel relevante.
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Por outro lado, ao associar a componente “servigo”
em sentido alargado (viagens, reparagdes, pagamen-
to de impostos, diversdo, animagfo...), a grande su-
perficie no formato centro comercial procura associar
a um espago de comércio um local utilitdrio comple-
mentar e simultaneamente lidico, a que naturalmente
procura associar o conforto fisico (por exemplo, ar
condicionado) e visual (por exemplo, decoragdo dos
espagos).

As formas de comércio aqui referenciadas, por oposi-
¢do ao comércio tradicional — especializado ou ndo
— tiveram neste grande impacto, pela negativa e pela
positiva. No primeiro caso, pela deslocagio dos consu-
midores para as grandes
unidades comerciais,
com as consequentes di-
minui¢des do volume de
vendas e das margens
comerciais; no segundo
caso, pelo desafio que

constitui ao pequeno co-

mércio estas novas for-

mas de comércio.

As respostas, neste tlti-
mo caso, ai estdo. Seja
através da animacio dos
centros histéricos da ci-
dade, com a renovagado
dos estabelecimentos
comerciais, seja na melhoria da gestdo, onde se inclui
a associacdo do pequeno comércio em centrais de com-
pras, seja ainda no surgimento de um comércio espe-
cializado renovado, onde se incluem redes de fran-

chising.

Por outro lado, deve assinalar-se em particular os es-
forcos que vém sendo efectuados no sentido de pro-
mover uma maior organizagio dos espagos fisicos,
da decoragdo das montras, o que evidencia uma maior
preocupagio com a imagem. Conforme refere
Alexandra C. Artur — directora do CECOA —, o que
interessa “é a forma como se apresenta o produto,

como se vende, como se exibe, como se transmi-
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Destinam-se a consumidores de fraco
poder aquisitivo, dispondo por isso

‘ de uma gama estreita de produtos.

Abrem, no entantb, uma outra frente

nsumo, mesmo para aqueles qu k

um bom poder de compra ndo perdem

a oportunidade de consumir a baixo preco.

te seguranga ao consumidor na sua utilizagdo. Ou seja,
vender é prestar servico. Ndo interessa o que se
vende (e se compra), mas sim o como se vende (e se

compra)”.

AS MUDANCAS
NO CONSUMIDOR
EM PORTUGAL

Todas as alteragdes referidas anteriormente sdo causa
e efeito das mudangas porque tém passado os habitos
de consumo dos Portugueses, cujas diferencas sdo
sobretudo significativas tanto no tipo de lojas que

frequentam como nas

formas de pagamento.
Relativamente a este ul-
timo aspecto, e como re-
fere Paula Queirds, di-
rectora da Marktest: “os
portugueses passaram

— dos anos 80 para os

anos 90 — das compras
nas lojas de rua para as

compras em centros co-

merciais e também das

compras para o lar rea-

lizadas apenas em su-
permercados ¢ lojas de
bairro para as compras
realizadas também nos
hipermercados ¢ lojas discount.

No que respeita as alteragdes dos meios de pagamen-
to, passou-se no mesmo periodo das compras pagas
em cheque e dinheiro para as compras pagas com o
chamado ‘dinheiro de plastico’, ou seja, cartdes de dé-

bito e crédito”.

No que se refere a estrutura do consumo propriamen-
te dita, e ainda segundo Paula Queirds, que € respon-
sdvel na referida empresa pelo estudo “Consumidor”,
verificam-se também grandes diferencas entre 1987
e 1997 nas andlises efectuadas por aquela empresa.
Vejamos a situagdo relativamente a alguns bens de

consumao:



Em relagéo a posse de televisdo, passou-se da televi-
sdo a preto e branco para a televisio a cores: em 1987
a taxa de posse de televisdo a preto e branco era de
54,3 por cento ¢ a cores de 50,6 por cento. Em 1997 a
posse de televisdo a preto e branco passou a ser de 16
por cento € a posse de televisdo a cores passou a ser de
97,8 por cento.

Relativamente a um electrodoméstico como € o caso
do ferro eléctrico a seco e a vapor, em 1987 a taxa de
posse de ferro eléctrico a seco era de 80,5 por cento e a
vapor era de 26,0 por cento. Em 1997 a posse de ferro
eléctrico a seco passou a ser de 37,5 por cento e a va-
por passou a ser de 76,2 por cento.

Um hdbito que ndo existia e que cerca de um quarto
das familias portuguesas ja adquiriu foi o uso do mi-
cro-ondas. Em 1997, ja 23,7 por cento das familias uti-
lizavam este pequeno electrodoméstico.

A mesma evolucio regista-se no caso das maquinas de
lavar loica: em 1987 apenas 7,6 por cento dos lares
portugueses possuia este tipo de maquina de lavar. Em
1997 ja 27,1 por cento dos lares portugueses possuem

este electrodoméstico.

Outros habitos foram adquiridos nos dltimos anos
e sdo reveladores da evolugdo verificada na estrutu-
ra de consumo. Como exemplo do que se afirma,
temos a compra de discos compactos e o ser-se so-
cio de um clube de video: em 1987 apenas 1,1 por
cento da populacdo portuguesa referia ter comprado
cd’s nos ultimos 3 meses e apenas 1,7 por cento era
s6cio de um clube de video. Em 1997, 32,8 por'cen-
to dos portugueses referem ter comprado cd’s nos
ultimos 3 meses e 28,65 sdo s6cios de um clube de

video.

Um hébito que néo se alterou foi o passar férias na

praia. Definitivamente os Portugueses gostam de go-

zar as suas férias junto ao mar. Em 1987, 42,1 por cen-

to dos portugueses tinham usufruido de férias na praia
e em 1997 este nimero mantém-se com valores muito.

préximos — 43,7 por cento.

O DIRIGIR
CONCLUSOES

Tentando concluir, podemos dizer que existe uma di-
versificagdo crescente da estrutura de consumo portu-
guesa, a que ndo sio alheias quer a facilidade de obter
financiamentos a que estd associada a diminui¢do da
poupanga, quer a publicidade que cada vez mais evi-
dencia novos padrdes de vida que estimulam a imagi-
nacdo e o desejo do consumidor.

“Sao a publicidade e o marketing — na opinido de Te-
resa Proenca — que abrem novas perspectivas ao con-
sumo ao irem de encontro as alteracdes dos estilos de
vida, criando novos hdbitos ou alterando os existentes.
A publicidade e o marketing sdo a locomotiva do con-
sumo € ndo o contrdrio. Um exemplo € o desenvolvi-
mento de um produto chamado telemével. Na perspec-
tiva do tempo ¢ da sua falta, foi primeiro identificada
uma nova oportunidade para o consumo, identificando
0 gupo alvo prioritrio, ou seja os homens de negécio,
para quem tempo é dinheiro, sendo posteriormente
desenvolvido o produto. ;

A publicidade, neste caso, fez o resto. Promoveu-o e
estendeu o consumo a toda a gente criando a necessi-
dade, convertida em vantagem, de se estar permanen-
temente contactdvel e de poder contactar.

Em sintese, o marketing desenvolve o produto, a pu-
blicidade cria a marca e o desejo no consumidor.”
Esta turbuléncia de sugestbes sobre o consumidor,
estimulando a sua mobilidade, gera “consumidores in-
fiéis”, na opinido da directora do CECOA — Alexan-
dra C. Artur —, “pelo que o grande desafio do comér-
cio é fidelizar um cliente cada vez mais inquieto e aberto
a novas propostas e seducdes de compra”.

E por isso que, como refere a responsdvel do CECOA,
“a oferta formativa deste centro. de formacéo de apoio’
a0 comércio centra-se cada vez mais no cliente, séja
pela preparagdo de profissionais que mais directamen-
te se relacionam com os clientes, seja pelo apoio a ges-
tdo interna dos estébeleciinémos onde, através de uma
correcta andlise das preferéncias dos consumidores, se
possa ajustar a oferta formativa, seja ainda pelo manu-
seamento de novas teenologias, instrumento transver-
sal a tudo o que se pretende fazer para um correcto
ajustamento entre oferta e procura comercial”.
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PEQUENA
CRONICA
DO CONSUMO

(onde se fala de seres vivos,
“inutensilios”, clientes

incompetentes ¢ Qualidade) . , | e Towmes o6

Qua|quer manual escolar que aborde
o estudo dos seres vivos refere que estes se

caracterizam por, entre outros atributos, terem

°
J. GODINHO SOARES a capacidade de transformar elementos
Engenheiro
o do meio envolvente, de forma a incorporé-los,

sob formas mais complexas, na sua prépria
matéria. Ou seja, os seres vivos consomem.

Porqué? Para satisfazerem necessidades.



INERENTE A VIDA

Nos seres vivos mais simples essas necessidades re-
sumem-se praticamente a sua sobrevivéncia, prépria
e da espécie (alimentagdo + reproducdio). Nos seres
mais complexos e sofisticados, como nés, os huma-
nos, teremos de definir essas necessidades de forma
mais abrangente. Chamemos-lhes genericamente ne-
cessidades de bem-estar. H4 também quem lhes dé
outro nome: felicidade.

A felicidade, como ndo podia deixar de ser, é inces-
santemente procurada pelas pessoas em tudo o que as
rodeia: na Natureza, nos objectos que criam, nas ou-
tras pessoas... nelas préprias (aparentemente “esgo-
tamos” o Universo considerando apenas estes quatro
grupos!). Relacionando-se com estas “coisas”, as pes-
soas procuram satisfazer as suas necessidades. Como?
Consumindo:

— consumindo a Natureza: extraindo matérias-pri-
mas, cagando animais, abatendo florestas, arrasando
montanhas, alagando terras...;

— consumindo objectos: criados para corresponderem
as suas necessidades, reais ou imagindrias;

— consumindo pessoas: beneficiando dos seus servi-
¢os, do seu afecto, da sua estima e reconhecimento,
explorando, por prazer, as suas emogdes;

— consumindo-se: através dos seus pensamentos, da
sua consciéncia, da sua vontade, da sua moral, da
sua fé...

O consumo é, assim, tdo natural como necessario. Ape-
nas, como tudo na vida, carece de equilibrio, de sensa-
tez, de bom senso. E af € que a porca...

BoLo, em VEz DE PAO

A necessidade de consumir tinha de levar & desco-
berta do prazer de consumir. Era inevitdvel. A partir
do momento em que se tem como certo o resultado
final de uma ac¢do (como, por exemplo, matar a
fome), porque ndo fazé-lo da forma mais agraddvel
possivel (comendo um bolo em vez de um pao)?
Além disso, como temos tendéncia (naturalmente)
para limitar ao imediato a nossa avaliagdo da reali-
dade, o referencial do prazer instalou-se a nossa fren-
te, dominando o tempo, transportando o futuro para o
presente.
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E assim esquecida a motivagdo essencial da satisfagao
de uma necessidade. Deixdmos de reflectir sobre o
que nos rodeia. Vivemos o dia-a-dia sem o julgar. Ndo
paramos para pensar. Deixdmos de procurar satisfacdo
nos fins, contentando-nos com obté-la através dos
meios. Nio importa o que se consome, desde que se
tenha prazer em consumir.

Ja ndo entramos nas lojas apenas para comprar objec-
tos necessdrios, Uteis. Agora compramos, muitas ve-
zes, “inutensilios”. Porque a necessidade — ¢ a sua
satisfacdo — ja ndo se centra na utilizagdo do objecto
mas sim na sua obtengao.

A SATISFACAO DO CLIENTE

E assim temos clientes (consumidores/utilizadores)
satisfeitos...

Esta ideia — a satisfagfo do cliente — é, como se sabe,
um dos pilares da moderna nocdo de Qualidade.
Diz-se entdo que existird Qualidade, nos bens ou nos
servigos, desde que o cliente/consumidor/utilizador fi-
que satisfeito.

Embora correndo o risco de chocar alguém, ha que
reconhecer que esta ideia é, no minimo, perigosa,
quando fechada em si prépria, ou seja, quando utiliza
como tnico referencial o cliente/consumidor. Efecti-
vamente, existem outros referenciais que ndo podem
ser esquecidos.

Sendo vejamos: em qualquer transac¢do — em que al-
guém fomece algo a alguém — ndo existem apenas
trés elementos ou referenciais: o fornecedor/fabrican-
te, o utilizador/consumidor e o produto. Existe ainda
um quarto referencial, muitas vezes esquecido (talvez
algumas vezes voluntariamente, mas isso € outra
histéria): o meio fisico e social que, no fundo, serve de
suporte aos restantes referenciais.

Resulta assim que qualquer acto de consumir nao
pode por em causa esse suporte. Se o fizer, pord em
risco outros consumos, necessarios a outros consu-
midores. Ndo é dificil concluir que a satisfacdo de
um cliente pode facilmente implicar a insatisfacdo de
muitos outros. Onde esta entdo a Qualidade?

A verdadeira Qualidade tem de ser obtida e avalia-
da sem perder de vista os quatro referenciais. Caso
contrario, estaremos mais uma vez a ser vitimas da
nossa dificuldade em ver para além do imediato, o
que parece ser uma incapacidade crénica da Hu-
manidade.
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Analisemos mais pormenorizadamente este aspecto
nos casos que se seguem.

CLIENTES INCOMPETENTES

Satisfazer um cliente até é capaz de no ser tdo dificil
como isso, em especial se ele ndo for exigente. Neste
caso, qualquer coisa o satisfaz. Podemos inclusiva-
mente recuperar o velho ditado: “Para quem é...”.
Exemplificando: uma crianga na escola é incapaz de
avaliar a qualidade do ensino que recebe (infelizmente
muitos pais também ndo o sabem fazer); um adulto
que adquire um bem ou um servico defeituoso e néo
reclama estd a prestar um mau servico a si proprio e
aos outros; um povo que se satisfaz com panen et cir-
censes candidata-se a deca-
déncia.

Também hd casos em que
julgamos saber o que que-
remos e, nessa altura, exi-
gimos.

Mas, infelizmente, muitas
vezes exigimos mal e aca-
bamos por consumir um
bem ou servigo inadequa-
do as nossas efectivas ne-
cessidades ou possibilida-
des.

Exemplos: o gravador de
video que escolhemos por-
que tem 37 fungdes distin-
tas (e preco a condizer,
claro), das quais s6 vamos
utilizar apenas 2(!); a fast
food, tao do aprego dos jovens... e dos médicos, pelos
clientes que lhes proporciona; o carro que compra-
mos apenas porque € bonito ou porque é maior que o
do vizinho, mas que pouco depois comega s6 a sair
ao fim-de-semana porque as despesas com as presta-
¢Oes e a manutencio impedem a sua utilizagdo mais
frequente.

Somos assim muitas vezes clientes incompetentes, seja
pela nossa incapacidade de exigir, seja pela tolerancia
cega ¢ muda que tudo consente, seja pela inconscién-
cia e superficialidade das nossas acg¢des.

Diga-se em abono da verdade que a incompeténcia
dos consumidores decorre ndo apenas de limitagdes
préprias, mas também € muitas vezes resultado da

accdo condicionante de certa informacdo que nos é
instilada, inevitavelmente, sob diversas formas, se-
jam elas a “inocente” publicidade, o “moderno”
marketing ou a intencional propaganda (politica, por
exemplo).

Os LIMITES DA INCOMPETENCIA

Mais graves ainda do que as situagdes referidas nos
exemplos anteriores, sdo aquelas em que o cliente
exigiu, recebeu exactamente o que queria, ficou
satisfeito com o consumo/utilizacdo mas... em que
deste resultam, de imediato, graves prejuizos para
outros e, mais genericamente, para o meio fisico e

social envolvente.

2~

E o caso, entre outros, do
consumo/utilizagdo gene-
ralizado e indiscriminado
de armas, de drogas, de vio-
I€ncia (em especial a que €
abundantemente dispo-
nibilizada pelos meios de
comunicacdo social aos
jovens), de escravatura hu-
mana, de ideologias extre-
mistas, de tudo, enfim, que
certamente proporciona
satisfacdo a quem vende e,
no imediato, a quem con-
some/utiliza mas que com-
promete seriamente o bem-

. ' -estar de quase todos.
Vento lo1ad 98 Efectivamente, a propalada
no¢do de cliente-rei deve
ser combatida, se dissociada da necessidade de garan-
tir, em simultineo, o menor prejuizo para o Mundo

em geral e para a Humanidade em especial.

CoONSUMIR SEM DESTRUIR

O cliente s6 serd efectivamente um bom rei se exigir
— e deve obviamente exigir sempre — e se utilizar/
consumir dentro dos limites impostos pela preserva-
¢do do bem-estar de todos.

O que implica o respeito dos individuos por si pro-
prios, pelos outros, pela Natureza e também pelos ob-
jectos que cria — promovidos a verdadeiros utensi-
lios, tal como os primeiros homens os conceberam.
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. A ILUMINAC_;AO PUBLICA
FOI INAUGURADA HA 150 ANOS?

E FEZ-SE LUZ!...

A 30 de Julho de 1848, hé precisamente 150 anos,
Lisboa vibrava com a entrada na modernidade,
traduzida na inauguracdo dos primeiros candeeiros
de iluminacgfo publica a gds.

Dia de festa em que se procedeu ao acendimento
dos 28 primeiros candeeiros nas ruas da Boa Vista,
Alecrim, Portas de Santa Catarina ¢ Almada.
Segundo um contrato de fornecimento de gés,
firmado com a empresa Lisbonense ¢ contestado
pela Cimara de Lisboa, a quem fora retirada

a administra¢do da iluminagdo publica, os alfacinhas
podiam assim passear com mais seguranga nas ruas.
A Europa estava em ebuligio, com a queda
irreversivel da ordem acordada no Congresso

de Viena: uma revolta na Sicilia, caia o rei Luis
Filipe de Franga pondo fim a2 monarquia € dando
inicio a 2? Republica, enquanto na Austria cafa

o principe Metternich e na Alemanha Luis I

da Baviera; a Prissia era abalada por revoltas
sucessivas... Portugal vibrava serenamente com

a iluminagfo publica na capital do reino.
Acontecimento de tdo grande relevo mereceu um
louvor no Didrio do Governo, o n.? 182 de 1848:

“Na noite de 30 do passado més, comecou a belissima
iluminacdo a gés nesta capital. O ensaio ndo podia ser
mais feliz, e ouvimos dizer que mesmo em Paris,

em Londres, ndo € esta luz mais resplandecente.”
Lisboa punha-se a par das “capitais elegantes”

da Europa e via realizado um desejo que desde sempre
a atormentara: colocar um pouco de seguranga

nos passeios nocturnos, erisombrados pela ladroagem
que,. nesses tempos, assentava o cacete sobre

os incautos passeantes ¢ lhes roubava os haveres.

Para por fim ao problema jd D.Pedro I se dirigira
a0 Senado da Cimara de Lisboa, em 1689,
sugerindo a ilaminagéo da via piblica, mas viu

o régio desejo vetado. A falta de verbas da edilidade,
que ja era um problema na época, levou a que tudo
ficasse por uma recomendacfo aos municipes

de que transportassem consigo uma candeia

ou um facho durante os passeios nocturnos

e mantivessem acesos os nichos e oratdrios
espalhados pela capital.

Em 1770 nova tentativa foi feita por Pina Manique,
o intendente da policia de D. Maria I, mandando
que as principais ruas de Lisboa fossem iluminadas.
De pouco adiantou. Os 800 lampides espalhados
pela capital quase sempre estavam apagados por falta
de verba para o azeite necessario a iluminagao.
Leblon inventou a iluminagio a gds e a-partir

de 1805 Londres passou a estar iluminada & noite.
Lisboa ndo descansou mais. Nem as convulsdes
sociais que se traduziram nas revoltas de Maria

da Fonte e da Patuleia, em 1846, foram o suficiente
para acalmar a dnsia lisboeta. Era preciso luz.

E, na gloriosa noite de 30 de Julho de 1848, ela
chegou finalmente. Vinte e oito resplandecentes
candeeiros que eram o orgutho do reino

¢ a esperanga, ingériua, de que a carreira

dos bandoleiros de rua estava terminada.

Os Lisboetas concretizaram o sonho da iluminagio
publica, que deépressa passou do gds a electricidade.
Mas hoje, melhorada ¢ trivial, sem merecer espanto
de ninguém, ndo conseguiu ainda o milagre

de afastar os ladroes das ruas.

Anabela Mendes
In Publico
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Nimeros divulgados pela UNICEF indicam que cerca de 250 milhdes de criangas,
entre os 5 e os 14 anos, trabalham em todo o Mundo. Cerca de metade,
fazem-no em condicoes inaceitéveis, dez a doze horas por dia, sem ir & escola
e em troca de salarios de miséria. O trabalho de muitas destas criancas destina-se

a encher de produtos as montras das lojas onde satisfazemos a nossa ansia de consumir.



UM POUCO DE HISTORIA

Numa iniciativa da CISL (Confederagdo Internacional
de Sindicatos), iniciou-se em Janeiro, em Manila, uma
“Marcha contra o trabalho infantil” que, depois de cor-
rer os cinco continentes, terminou em Gengve, a porta
da sede da Organizagdo Internacional de Trabalho
(OIT) no dia 1 de Junho — Dia Mundial da Crianga.
O objectivo desta marcha foi alertar as populagGes dos
paises por onde passou para a ignominia do trabalho
infantil e para a necessidade de os consumidores se
consciencializarem que muitos dos produtos que con-
somem sdo produzidos a custa da explora¢éo do traba-
lho de criancas. A chegada a Gengve coincidiu, preci-
samente, com o inicio da discussio de nova legislacido
de Ambito internacional que visa proibir os métodos de
exploracio do trabalho infantil.

O PrRIMEIRO DEBATE SOBRE
O TRABALHO INFANTIL

Apesar de estar na “ordem do dia”, o debate sobre o
trabalho infantil comegou hd mais de um século.

Na realidade, data dos anos 40 do século passado a
primeira polémica conhecida acerca do trabalho infan-
til. Discutia-se entdo, em Franca, um projecto de lei
sobre o trabalho de menores, sendo dominantes duas
correntes: a que defendia o trabalho infantil como uma
forma de a adaptar ao trabalho, criando habitos de obe-
diéncia e disciplina, € uma outra que comparava a ex-
ploracdo do trabalho de menores a um modelo escla-
vagista. A lei veio a scr aprovada em Marco de 1841,
tendo na altura sido considerada uma grande vitéria
dos sindicalistas, ja que proibia o trabalho de criancas
com menos de 8 anos, limitava a 8 horas o hordrio de
trabalho dos menores até€ aos 12 anos e a 12 o de crian-
cas entre os 12 e os 16 anos.

A discussdo do problema do trabalho de menores, en-
quanto problema social, restringia-se, naquela época,
praticamente a Franga e Inglaterra, sendo apenas a partir
da década de 80, do século passado, que um pouco por
todo o mundo ocidental se comecam a levantar as pri-
meiras vozes contra o trabalho infantil e surgem preo-
cupagdes de regulamentagio legal (o que em Portugal
veio a acontecer em 1893, através de um decreto que

HISTORIA E cUuLTURA () orcr

regulamentava um Decreto Real de D.Carlos, datado
de 1891). Nessa época, porém, o trabalho infantil ain-
da era encarado, numa visio dominante, como uma
forma de disciplina ¢ de transmissdo de valores, uma
forma de preparagdo para a vida adulta.

O debate de ideias em tomo deste problema cresce 2 me-
dida em que aumenta a preocupagio dos Estados em ex-
pandir a escolaridade, num esforgo para adequar as suas
estruturas 4 nova realidade econémica onde despontava
o capitalismo, incompativel com indiistrias incipientes que
requeriam uma melhor preparagdo dos trabalhadores.
Nesta perspectiva, a incorporagio das criangas no mundo
do trabalho era encarada como impeditiva de formagio
de mao-de-obra qualificada e o menor trabalhador come-
¢a, entdo, a ser visto como deslocado do seu lugar natu-
ral: a escola. Consequéncia desta nova preocupagéo do
Estado e do aumento da industrializacgo, assiste-se a partir
do inicio do século a um avolumar de criticas contra o
trabalho infantil, nomeadamnete no sector industrial, ja
que na agricultura a suaexisténcia é considerada menos
perniciosa. Esta distin¢do radicava no facto de se con-
siderar que a inddstria necessitava de uma maior tecnici-
dade ¢ ndo de mao-de-obra barata e que a inclusdo de
criancas ¢ mulheres no mundo do trabalho provocava a
diminui¢io dos saldrios dos homens adultos. Ao contra-
rio, na agricultura, além de o problema da tecnicidade
ainda se ndo colocar, este tipo de trabalho era encarado
como uma forma de valoriza¢do pessoal e uma forma de
ocupacdo ttil que ainda por cima tinha a vantagem de ser
um bom contributo na ajuda familiar.

As duas primeiras décadas deste século caracterizam-se
por um aumento de consciencializagio a nivel interna-
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O Que Diz a Lei

>, onde se estabelece a proibi¢do do trabalho
de menores em idade scolar.

cional que leva a adop¢io de medidas legislativas regu-

lamentadoras do trabalho infantil tentando, no entanto,
ndo raras vezes, a compatibilizacdo entre trabalho e es-
cola. Um primeiro marco importante foi a Convengéo
da OIT de 1919 que, em grande parte, aborda o proble-
ma do trabalho infantil e a duragdo dos horérios de tra-
balho. Virias sdo as convengdes sectoriais que ao longo
dos anos 20 e 30 vio estabelecendo a idade minima para
acesso ao mercado de trabalho, as quais vém a culminar
numa nova Convengdo de 1973 em que se preconiza a
abolicdo do trabalho infantil para menores de 15 anos.
(Note-se, a propdsito, que em Portugal desde Janeiro de
1997 que esse limite subiu para os 16 anos.)

Outros diplomas de &mbito internacional como a Decla-
racdo Universal dos Direitos da Crianca de 1959, a Con-
vengdo sobre os Direitos da Crianga de 1989 (ratificada
em Portugal pelo Decreto 49/90 ) ou a Carta Social Eu-
ropeia (ratificada pelo Decreto 38/91) t€m procurado
contribuir para a erradicacio do trabalho infantil. No
entanto, embora se possa aceitar que o nimero de me-
nores a trabathar em Portugal e noutros paises europeus
esteja possivelmente a diminuir, a verdade € que a res-
sonancia medidtica do problema revela que esse nime-
ro ndo para de crescer a escala mundial.

e Pdﬁérta 7 15/93 de 3 de Agosto, que define quais os

0 sanc:lonatono (art.? 4 5°) 208 in-

das regras do reglme do com:rato de traba—

3. de 3 de Agosto, que esyt‘abelece o
tende:r-se por trabalhos leves.

trabalhos proibidos e condicionados a menores.
o Lei 46/86 — Lei de Bases do Sistema Educativo —
onde, entre varias outras disposicdes, se estabelece a
obrigatoriedade de frequéncia do Ensino Basico.

SOCIEDADE DE CONSUMO
PROMOVE TRABALHO
INFANTIL

Com apenas 12 anos, uma crianga paquistanesa foi
assassinada por denunciar os castigos corporais a que
ela e outras criancas estavam sujeitas numa fébrica de
tapetes.

Em Santiago do Chile conheci Valeska, uma midda
de 13 anos que vende artigos de contrafac¢io numa
tenda perto do paldcio de La Moneda. Estudou até aos
12, mas entretanto a mae adoeceu e ela teve que deixar
a escola para ajudar ao sustento de 7 irmdos. Tem sau-
dades do tempo da escola e espera poder voltar a estu-
dar um dia. Ndo tem dinheiro para pensar nos ténis da
Nike, nas sapatilhas da Adidas ou da Reebok, de que
vende imitagOes na sua tenda.

Num supermercado de Buenos Aires, de uma cadeia
bem conhecida na América Latina, trabalha Pablo,
uma crianga de 12 anos. A sua tarefa, de segunda a
domingo, ¢ meter dentro dos sacos as compras dos
clientes. Vejo os seus olhos brilhar quando pega numa
pizza congelada que comprei. Oferego-lha juntamente
com um chocolate, mas imediatamente os mete no meu



saco com um ar assustado. Explica a sua recusa pelo
facto de um dia um vigilante lhe ter chamado ladrdo
porque estava a comer um pacote de batatas fritas que
uma cliente the oferecera.

Bruno estd a estudar, mas diariamente sente mais difi-
culdade em conciliar as duas tarefas. O seu sonho € ser
distribuidor de comida ao domicilio “porque se rece-
bem boas gorjetas”.

Tarika ¢ uma miuda de 10 anos. Conhego-a em
Wewak, na Papua Nova Guiné, no momento em que
as suas méozitas trémulas entornam sobre os meus
Jjeans parte da sopa. Foge para a cozinha, debulhada
cm lagrimas, perseguida por um empregado bem adul-
to a quem eu fizera a encomenda do jantar. Apesar de
indmeras insisténcias, nunca mais a voltei a ver no
hotel, nem sei se é verdade a histéria que Ben, uma
personagem bem conhecida dos turistas que deman-
dam aquela zona em busca de um guia para o rio Sepik,
me contou. Segundo a sua histéria, o patrdo condoera-
-se ao saber que a miuda, filha de uma empregada do
hotel, trabalhava em Madang na apanha do café, em
condi¢des de quase escravatura. Mandara-a vir para
estar junto da mae, mas ndo para trabalhar no hotel.
Tudo ndo passara de um descuido. Verdade ou nio, o
facto € que no dia em que abandonei Wewak para uma
exploragdo do Sepik, Tarika estava a beira da estrada,
com uma muiher aparentando os seus 30 anos, ven-
dendo pequenas pegas de artesanato local.

Em Patpong, Banguecoque, ¢ usual ver a altas horas
da noite midudas de 12 e 13 anos oferecendo-se para a
prostituigdo. Nao € dificil, também, ser abordado por
adultos oferecendo os favores sexuais de menores. Em
Hua Hin, a escassa centena e meia de quilémetros da
capital tailandesa, uma miida vende relégios aos tu-
ristas. Os precos sfo regateados a exaustdo e assisto a
cena de um turista anglo-saxénico propondo-sc a pa-
gar 0s 500 bants (aproximadamente 3 mil escudos) por
um Rolex de imitacdo se a crianga “for passar uns
momentos na sua companhia”. Nos centros turisticos
tailandeses, como nas Filipinas, cenas destas repetem-
-se diariamente, diversas vezes ao dia.

Em Portugal podem, igualmente, encontrar-se situa-
¢des de trabalho infantil.

Hélder tem apenas 6 anos e comega as 7 ¢ meia da
manha a britar pedra. Diariamente parte cerca de 500
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pedras que vio revestir as cal¢adas de cidades estran-
geiras para onde o seu patrio exporta a pedra.
Adelino foi bem cedo trabalhar para uma serrago, mas
a0s 13 anos um acidente com uma maquina levou-lhe
trés dedos da méo direita e agora faz alguns pequenos
trabalhos para ajudar em casa.

Anabela divide o seu dia entre a escola e a casa, onde
ndo estuda nem brinca com meninas da sua idade. Todo
o tempo que lhe resta depois da escola, passa-o a coser
sapatos. E como ganha a peca, quanto mais trabalha,
mais ganha, o que a leva a trabalhar até altas horas da
noite.

Face a estes casos, cuja maioria eu préprio tive a opor-
tunidade de observar, vale a pena por a questdo: por-
que razdo, apesar das medidas internacionais tomadas
contra o trabalho infantil, este parece um problema in-
contornédvel?

A resposta poderia scr encontrada na conversa com este
guia indiano...

A cena passou-se nos arredores de Bombaim (mas po-
deria passar-se também em Goa ou Istambul, Katman-
du ou Carachi, onde sdo iniimeras as criangas a traba-
Ihar na inddstria dos tapetes), quando visito uma fibrica
de venda de tapetes aonde sou levado, a contragosto,
numa excursao que nunca quis fazer. Criangas desen-
rolam a4 minha frente, com esgares de esfor¢o, vistosos
tapctes por elas parcialmente confeccionados. Reajo
com a indignagdo possivel e o guia pergunta-me em
escorreito inglés: “Nunca viu disto no seu pais? E por
acaso nao compra produtos de grandes marcas, que sdo
fabricados por criangas? Se comprar um destes tapetes
estd a ajudar o nosso pais e a impedir que muitas pes-
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Portuga/ Luta Contra o Trabalho Infanti/

Num semindrio realizado no.Porto em finais de Mar-
¢o, o Secretdrio de Estado da Seguranga Social anufi-
ciou a tomada de medidas de comibate ao trabalho in-
fantil, umprobléma que embora nio se esteja agravar
nfo d4 indicios de estar a decrescer. )
Assim, durante este ano, 0s parceiros sociais e as Iﬁ '

ponto da situacdoe depois lancar um “Plano de Erradi-
cagdo”. ~

Neste momento, a0 que apurdmos, estd ja a trabalhar,
no terreno, uma comissao intci‘ministerial constituida

soas morram de fome. Mais vale comprar um tapete
destes do que roupa de muitas marcas conceituadas que
vocés usam no Ocidente. Vocés niio compreendem o
que custa sobreviver nestes pafses!”

Se os argumentos deste indiano podem ser compreen-
siveis em paises asidticos e africanos onde a miséria
é grande, os mesmos nem sempre colhem quando se
aborda o problema no mundo ocidental. Se bem que
sejam problemas de caricter econdmico que, em gran-
de parte dos casos, motivam a existéncia de trabalho
infantil, a verdade é que outras razdes se podem apon-
tar, relacionadas com uma sociedade de consumo onde
a copia de modelos de sucesso contribui de forma sig-
nificativa para aliciar criancas a trocar a escola pelo
trabalho.

Com efeito, ndo sdo raros os casos de adultos cuja
férmula de sucesso, veiculada pelos media, radica no
facto de terem comecado a trabalhar cedo o que, em
virtude das caracteristicas miméticas da socidedade de
consumo, leva a que muitos jovens sejam aliciados a
preterir os estudos. Qutras vezes € o intuito de arranjar
dinheiro e comecar desde cedo a poder adquirir os pro-
dutos que a publicidade promove e colegas mais abasta-
dos exibem na escola que os leva a lentamente fazerem
uma transferéncia do mundo escolar para o mundo do
trabatho. Situagdes porventura ainda mais graves, sdo

- nhum sector de act
~' Ceiﬁ'especial incidéncia na faixa litoral e nas zonas

interiores a norte de Aveiro, ou nas bolsas perlfem;as
~ dos grandes centros urbanos, o fenémeno nio escapa a

tuigOes vio ser-ouvidos, no intuito de procurar fazer o

por representantes dos Ministérios da Educaciio, Tra- ;
balho ¢ Solidariedade Social e Justica que ird tentar ‘

_langax acc;oes concertadas que pemutam dentro de um ; mas das empresas foram multadas mais do que uma

mos que o nosso Pafs ndo fogié aregra-dautilizagdo de
crian‘gas em diversos secwfés de actividade (vestix" o,
trucio civil e hotelaria Serﬁ'ﬁo
_dizer-se que praticamente ne-
dade estd incolume).

calcado, lanificios; ¢
s principais; mas p

Inspecgdo Geral de Trabalho. Com efeito, s6 em 1997,
aquele organismo detectou 167 menores a trabalhar ile-
essos a 125 empresas, por

galmente ¢ instauro
vwlagao da lei sobre trabalho infantil.
No‘ Tntanto 0 crime parece que compensa, pois algu-

vez ano passado, havendo mesmo uma e~
da com sangdo acessoria 1 ese tem‘amda;maxs

processos a decorrer.

aquelas em que os préprios pais incitam os filhos a

trabalhar “para saberem o que custa a vida” ou “pode-
res comprar aquilo que andas sempre a pedir € nés ndo

temos dinheiro para te comprar’.

UM PROBLEMA GLOBAL

Uma certa pressdo da opinido publica sobre empresas
que exploravam o trabalho infantil, em paises euro-
peus, obrigou algumas multinacionais a deslocar as suas
fébricas para paises onde esse problema tivesse menor
ressonincia. Criou-se, assim, a ideia de que o proble-
ma estd em vias de erradica¢do no mundo ocidental.
Pura ilusao!

Embora com caracteristicas diferentes, consoante fa-
lemos de paises do terceiro mundo ou de paises oci-
dentais, o trabalho infantil é um problema com impli-
cacdes mundiais que afecta a Asia, a Europa e mesmo
os Estados Unidos. Isso mesmo é reconhecido pela OIT
(Organizacgio Internacional do Trabalho) e pela CISL
(Confederacdo Internacional de Sindicatos) que vém
desenvolvendo esforcos no sentido de minorar o pro-
blema.

Nos paises ricos do Norte da Europa, o recurso ao tra-
balho infantil também existe, embora af nunca se veri-
fique o abandono escolar.



Sé o Reino Unido ndo admite a existéncia de trabalho
infantil nas suas fronteiras, o que alguns consideram
tratar-se apenas de uma hipocrisia que serve de justifi-
cag@o para ndo assinar a Convengao da OIT sobre Tra-
balho Infantil.

Uma coisa € certa: o combate ao trabalho infantil tem
que ser encarado numa perspectiva global, de modo a
evilar a transferéncia de mercados, como aconteceu na
década de 70 com o Irdo. Quando aquele pafs decidiu
proibir o trabalho infantil na confeccio de tapetes, logo
a India, o Paquistdo e o Nepal se apropriaram daquele
segmento de mercado, pois continuaram a permitir o
trabalho infantil e produziam por isso mais barato.
Nessa década, muitas empresas do sector téxtil, do
cal¢ado e dos brinquedos fecharam as suas portas na
Europa e nos Estados Unidos, justificando-se com a
necessidade de reduzir os custos e de se manterem com-
petitivas.

Um relatério da OIT € bem clucidativo e contribui para
uma melhor compreensao do problema: o custo de uma
hora de trabalho na Alemanha corresponde a 50 horas
de trabalho no Sri Lankal

CONSUMIDORES
PODEM AGIR

Dczenas de associacOes e sindicatos franceses vém de-
nunciando, desde ha longos meses, que as bolas usa-
das no Campeonato do Mundo de Futebol, bem como
sapatos ¢ outros artigos desportivos a venda na Euro-
pa, sdo fabricados em paises em desenvolvimento por
uma mio-de-obra sujeita a condi¢des de trabalho de-
sumanas de que fazem parte muitas criangas.
Mulheres e criangas sujeitas a castigos corporais no
Vietname, criangas assassinadas no Paquistdo por de-
nunciarem os maus tratos a que sdo sujeitas por pa-
trdes pouco escrupulosos, empresas condenadas nos
Estados Unidos por violacdo das regras laborais no
que concerne ao trabalho infantil. Manifestagdes em
Franga e Espanha, apelando aos consumidores para o
boicote aos produtos facturados em condigdes atenta-
térias da dignidade humana, fazem ja parte de um quo-
tidiano cheio de horrores de onde emerge. em cada
montra, a suspei¢do acerca das condi¢des de fabrico
de um produto.
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Um pouco por todo o lado, cresce a indignacéo e a revol-
ta das organizacoes de consumidores contra as empresas
que violam as regras laborais prescritas pela Organizacdo
Internacional do Trabalho, explorando o trabalho infantil
e de mulheres, para produzirem os seus produtos.

Em Portugal, a Unido Geral dos Consumidores foi a
Unica associagdo de consumidores a preocupar-se com
o assunto, tendo langado no inicio do ano uma campa-
nha denominada “Etica na etiqueta”, mas cujos resul-
tados t€ém sido pouco visiveis.

O assunto foi debatido no Congresso da Consummers
Internacional que se realizou em Novembro do ano pas-
sado no Chile, tendo sido discutida a criacdo de um
“Rétulo Social” que dé aos consumidores a garantia
que o produto adquirido nfo incorpora o recurso ao
trabalho infantil, nem viola a normas da Organizacdo
Internacional do Trabalho.

Em jogo estdo os interesses de muitas empresas multi-
nacionais sobejamentc conhccidas, mas as organizacdes
de consumidores contam com o apoio dos governos de
paises ocidentais que ndo se querem ver envolvidos numa
questdo que, para além de ética, envolve o respeito pe-
los direitos humanos.

Outra das medidas discutida no Chile foi a assinatura
de cédigos de conduta com empresas, a escala mun-
dial, que déem garantias aos consumidores quanto ao
respeito dos direitos humanos em matéria laboral, re-
gistando-se jd reaccbes positivas nesse sentido por parte
de algumas multinacionais que, veladamente ou de for-
ma explicita, vém sendo acusadas de tais praticas.
Finalmente, refira-se a ideia da criac&o dos supermer-
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cados “éticos”, uma proposta ainda em embrido que
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A Préxima Vitima

pode vir a conhecer alguns desenvolvimentos positi-
vos a breve prazo e que, a concretizar-se, poderd ser
uma forma de os consumidores saberem melhor o que
compram.

A realidade demonstra que quando compramos artigos
de desporto, jeans, brinquedos ou jogos electrénicos,
existe uma forte probabilidade destes produtos terem
sido fabricados por criangas.

Vestir uma camisola, usar um par de sapatos, comprar
um tapete ou uma peca de cerdmica e saber que foi fa-
bricada a custa de trabalho infantil, ndo pode continuar
a ser um acto ignorado pelos consumidores, nem deixar
de ser uma condicionante no momento da escolha.

AS “MARCAS”
QUE AS MARCAS DEIXAM

E convicgio generalizada que sdo escassissimas as em-
presas multinacionais que t&ém as maos limpas quando
se fala de trabalho infantil. Quem havia de suspeitar,
por exemplo, que a Newman’s own (essa mesma, a
empresa de produtos alimentares de Paul Newman)
seria acusada de exploragdo do trabalho infantil?

Naio sé por se tratar da empresa de uma figura sobeja-
mente conhecida, como pelo facto de ter como princi-
pal objectivo angariar dinheiro para institui¢des de ca-
ridade, a noticia de que a empresa recorria ao trabalho
de mais de 200 mil criancas (na sua maioria origind-
rias de paises do terceiro mundo), sujeitas frequente-
mente a exposi¢do de substincias perigosas e toxicas,
de que resulta em média uma morte por semana, cho-
cou 0 Mundo inteiro.

E que dizer da Pizza Hut, a multinacional da fast-food,
que foi condenada pelo Departamento de Trabalho de

'ff“-‘de obra mfanul a consciéncia dos ‘Aitiricanos dih
vida de muitas. cnangas amencanas que trabalham

, Consta Lque a consmencza dos ,Amencanos VOltara ades-
pertar quando for anunmada a préxima vitima ou, 12

tou. Uma cadeia de televisdo descreveu as condigde

pior das hlpoteses, no prox1mo Dia Mundial da Crt
Entretanto o negécxo continua préspero.

Nova Iorque por ter cometido, apenas naquela cidade,

81 infrac¢des violando a legislacdo sobre trabalho
infantil?

E ja agora porque ndo falar da Matel (a fabricante da
Barbie) ou da Walt Disney, cujas empresas subcon-
tratadas empregam criancas na China e na Tailandia?
E porque nio recordar que a Levi’s, apesar de ter assi-
nado um cédigo de conduta, é agora acusada de viola-
¢do dos direitos dos trabalhadores na Indonésia e na
Hungria, pouco tempo depois de ter despedido 6 mil
trabalhadores nos Estados Unidos e ter reestruturado
as suas fdbricas na Europa?

E hd ainda o caso da Adidas, o mais importante fabri-
cante europeu de artigos desportivos e o segundo a ni-
vel mundial, atrds da Nike, que € a tnica das grandes
marcas de artigos de desporto que se recusa a aceitar
um cédigo de conduta ou a fornecer informacgdes acer-
ca das condicGes de trabalho em paises como a Bulga-
ria, a Crodcia ou a China.

Finalmente, vale a pena referir o que se passa com a
Nike, outro império dos artigos de desporto alvo de
crescentes criticas pelas condigdes de exploracdo dos
seus trabalhadores nas fabricas do Bangladesh, Crod-
cia, China e Vietname.

Orol das empresas onde se assiste a uma violagdo cons-
tante dos direitos dos trabalhadores e ao recurso a méio-
-de-obra infantil ndo se esgota com estes nomes. Mui-
tas outras existem, denunciadas por organizagdes inter-
nacionais que procuram, a todo o custo, contribuir para
minorar o problema e alertar os consumidores para o
que esta por trds dos produtos que habitualmente con-
somem.

Nio deixa de ser intrigante, por outro lado, que muitas
destas empresas reclamem que possuem controladores



no Mundo inteiro, fiscalizando as condi¢des de traba-
lho praticadas pelos seus fornecedores. A divida des-
faz-se quando empresas como a C&A declaram ter 10
(dez) fiscalizadores que fazem o controlo de 6 mil for-
necedores em cerca de 40 pafses!

Foi neste contexto que surgiu na Holanda, no princi-
pio desta década, a ideia de uma campanha que denun-
ciasse, através da divulgacao de testemunhos de traba-
lhadores, as empresas do ramo dos artigos desportivos
e do vestudrio que recorram 4 exploragéio dos trabalha-
dores na confeccdo dos seus produtos. Algumas em-
presas estabeleceram codigos de conduta que visavam
garantir o respeito pelos direitos humanos, mas os re-
sultados tém ficado aquém do esperado, por dificulda-
des de implementag¢do de um sistema de fiscalizagdo
independente.

Adoptando a denominacgdo “Roupas Limpas” a cam-
panha foi-se alargando a outros paises europeus com
maior ou menor sucesso, tendo-se realizado em Maio,
na Bélgica, o Férum Made in Dignity onde trabalha-
dores dos mais variados pontos do Globo denuncia-
ram a violagdo dos seus direitos e as empresas visadas
(Nike, Adidas, Levi’s, C&A, Walt Disney, Otto Ver-
sand ou H&M) foram convidadas a apresentar a sua
posicao.

Com base nos lestemunhos apresentados por ambas as
partes (saliente-se que apenas duas das empresas visa-
das aceitaram estar presentes), o “Permanent Peoples
Tribunal” constatou a violagdo por parte das empresas
citadas das leis laborais, bem como o desrespeito pelos
direitos humanos.

O “Tribunal” condenocu o recurso crescente a4 mio-de-
-obra infantil na inddstria do vestudrio e de material
desportivo e incentivou os responsaveis pela campa-
nha “Roupas Limpas” a pedir informagdes junto das
empresas e a pdr acgdes judiciais contra as que violem

os codigos de conduta.

“SMALL IS BEAUTIFUL"?

A OUuTRA FACE DO TRABALHO INFANTIL

Muitos se recordam de Nadia Comannecci, a pequena
ginasta que encantou o Mundo durante uns Jogos Olim-
picos e que serviu de modelo a muitas outras jovens.
Mais tarde veio-se a saber que aquela figura que ser-
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viu de propaganda ao governo da Roménia e do seu
ditador Ccausescu era sujeita a uma educagéo especial,
a condi¢Bes especiais de treino, estava impedida de cres-
cer e vivia num regime autenticamente espartano, sem
dircito a brincar, a conviver com criangas normais.

No mundo da gindstica, multiplicaram-se durante anos
as Comanecci, figuras que propagandeavam governos
conquistando medalhas com que contribufam para a
glorificacdo de regimes. Outros desportos, como a na-
ta¢do, seguiram o exemplo vindo de Leste.

Mais tarde o exemplo alastrou ao ténis, ja ndo por ini-
ciativa de governos mas sim de pais pouco escrupulo-
sos que ganham dinheiro a custa de filhos-prodigios.
Revistas de todo o Mundo denunciaram as condicGes
em que viviam algumas jovens tenistas desde os 4 ou 5
anos de idade, quando os pais decidiram explorar o
“fildo” e quiseram fazer delas campeds. Falamos com
espanto dos sucessos de Martina Higins com 0 mesmo
a-vontade com que criticamos a exploragio de crian-
¢as na Asia ou na América Latina. Mas, salvaguarda-
dos 0s lucros que uns e outros auferem, haverd gran-
des diferencas?

Obrigadas a horas de treino didrias, préprias de adul-
tos, sofrendo por vezes castigos corporais por parte dos
progenitores, prejudicadas na sua vida escolar e social,
estas criangas representaram verdadeiras “galinhas de
ovos de ouro” para os seus familiares, mas n3o tive-
ram direito a crescer nem a uma infincia normal.
Terdo ao menos direito a sorrir com a inocéncia pré-
pria das criangas?

Talvez por ganharem quantias fabulosas ¢ se terem
transformado em figuras mediiticas, vendedoras de
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primeiras capas da imprensa, noticia de abertura de te-
lejornais, estas criangas ndo t€m sido consideradas vi-
timas do trabalho infantil, de exploragio e violacdo dos
seus direitos, vitimas de uma sociedade de consumo
onde a desenfreada sede de sucesso tudo permite.
Também o mundo do espectdculo tem o0s seus exem-
plos. Quem nfo se lembra de Shirley Temple ou, mais
recentemente, de Jodie Foster? Divertimo-nos com o
seu talento e rendemo-nos aos seus encantos. Trans-
formamos a vida numa “Mini-Chuva de Estrelas” onde
small is beautiful e pouco nos importa pensar o que
estd por trds da vida destas criangas. Tao-pouco nos
lembramos que os exemplos dados por estas criancas
suscitam noutras da sua idade uma infinita admirag&o,
porque apenas conhecem o lado positivo do problema.
E ndo espanta que isso acontega, porque muitas vezes
sd0 os préprios pais a lamentar ndo terem concebido
um rebento com tais talentos.

Portugal também tem os seus prodigios. Na impossibi-
lidade de singrarem no mundo do desporto, as crian-
¢cas portuguesas dao-nos miisica, um pouco de publici-
dade, ddo um salto até ao cinema e ao teatro, entram
no mundo da moda.

Diana Pereira é ja um fenémeno mundial no mundo
das rop-models. Apenas com 14 anos despertou a co-
biga do outro lado do Atlantico e estd langada para
o sucesso. Para ja o mais importante € estudar, mas
como a prépria confessou as camaras da SIC, os estu-
dos este ano ja se ressentiram e as notas ficaram aquém
do habitual.

Francisco, parece, dd a cara numa série televisiva de
sucesso na SIC. Néo sei o que 14 faz, mas fico a saber
que as filmagens afectaram a sua vida escolar e hoje
em vez de ir & escola diariamente recebe aulas sozi-
nho. Na hora em que devia estar a conviver com crian-
¢as da mesma idade, a jovemn vedeta estd num estidio
a vinte quilémetros de Lisboa, onde chega a permane-
cer 12 horas didrias! A mée, tudo o indica, estd conten-
te. Acha que estd a incutir na crianca um sentido de
responsabilidade.

Todos os portugueses conhecem o Saiil que canta com
ar “malandreco” umas cangdes ordinarotas cheias de
sucesso. Aos 10 anos sonha com um Lamborghini! e
j4 ganhou dinheiro suficiente para os pais trocarem a
roulotte por uma mansdo. Aos 10 anos, € obra!

E tivemos noutros tempos a Maria Armanda do Sapo
que, depois de conhccer o estrelato e ter percorrido
meio mundo, estd aos 20 anos modestamente empre-
gada como telefonista. Carreira mal gerida, dizem uns.
Histérias da sociedade de consumo, dizem outros.
Cada um que fique com a sua. O certo € que “ndo vale”
escamotear a realidade, tentar fingir que trabalho infantil
é apenas o do campo ou das fébricas, e que no mundo do
especticulo ou do desporto € apenas entretenimento.
Sera entretenimento para uma criang¢a chegar a fazer 8
e 10 espectéculos por dia, andar em longas tournées,
nao ter um ritmo de aprendizagem normal, viver.a in-
fancia afastada da escola e da possibilidade de convi-
ver e brincar com criangas da sua idade?

Nao restem didvidas que a sociedade de consumo, as
economias de mercado, o liberalismo econémico ou
seja 14 o que for, continuario a produzir muitas peque-
nas estrelas de sucesso e muitos casos dc exploracdo
do trabalho infantil. Nao podemos esquecer os primei-
ros, se quisermos continuar a lutar contra a existéncia
dos restantes.

Nio deveriamos ter o mesmo sentimento de revolta quan-
do compramos um disco do Sail, ou da Ana Duarte, um
tapete fabricado por criangas indianas, ou um brinque-
do feito na Tailandia? Afinal todos sdo produtos da
exploracdo do trabalho de criangas que, para os faze-
rem, foram muitas vezes obrigadas a trabalhar longas
horas didrias e ficaram privadas da infancia.

Se o fruto do seu trabalho serve para nos divertir, para
nos proporcionar o conforto de uma pega de vestuario,
ou o prazer de uma pega decorativa para as nossas ca-
sas, € irrelevante.
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A QUALIDADE
PROVA-SE

PAULO RATO

Consultor de Comunicacdo e Imagem

O

Sabe definir o que é um produto
de qualidade? Distinguir-se-4 pelo
bom aspecto? Pelo preco?
Ou simplesmente pela credibilidade

e prestigio do fabricante?
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DeriniR QUALIDADE DE UM PrODUTO

A verdade € que um produto com qualidade pode
preencher todos esses requisitos, mas também pode
ndo atender a nenhum. Alguns dirdo que qualidade
¢ um conceito subjectivo, que depende do gosto e
habitos de cada pessoa.

E naturalmente dificil explicar a um abstémio a qua-
lidade de um whisky de 25 anos, mas a qualidade
nem sempre é subjectiva. Pode ser provada, objecti-
vamente. Da préxima vez que vir um selo de quali-
dade posto num produto, ndo duvide. O fabricante
provou que tinha qualidade.

Um apreciador de vinho certamente saberd dizer se
uma garrafa de Barca Velha do ano certo tem a ne-
cessdria qualidade. Qualquer adepto de futebol, para
ndo dizer qualquer cidaddo da aldeia global, sabe
que um jovem de nome Ronaldo Nazdrio de Lima,
mais conhecido por Ronaldinho, se distingue pela
qualidade no desempenho da sua profissdo. Quando
a Perrier viu ameagada a imagem da sua dgua, op-
tou pela dnica saida razodvel para o empasse: reco-
lheu o produto do retalho,

ndo deixando ficar uma

Unica garrafa nas prateleiras, até poder garantir, com
confianca redobrada, a qualidade do seu produto. Em
suma, o recurso a analogia parece ser, sem diivida, a
melhor forma de definir qualidade.
Mas as analogias nio nos sdo muito uteis ao anali-
sarmos o dentifrico que todas as manhas utilizamos,
o sabonete ou a roupa que vestimos ou o frigorifico
de que depende o bom estado dos nossos alimentos.
Tém qualidade? Nio tém qualidade? Ndo tém nem
deixam de ter? E de encontro a esta angtistia do con-
sumidor actual que véo os intimeros selos de quali-
dade que a maioria das grandes cadeias de retalho,
numa estratégia a qual nfdo poderd ser retirado al-
gum mérito, colocam nos seus produtos. E a mesma
procura de qualidade que faz a maioria de nés utili-
zar as suas possibilidades financeiras para ter aces-
so aos melhores bens e servicos.
No entanto, a qualidade ndo é apenas uma garrafa
de vinho excepcional, uma dgua mineral famosa em
todo o Mundo ou o melhor futebolista do globo. Se
fosse algo de tdo subjectivo, ninguém teria, pura e
simplesmente, bases concretas para provar a quali-
dade fosse do que fosse. Distinguir um pro-
duto com e sem qualidade ¢, alids, um
dilema comum que todos enfrentamos,
quando a respectiva marca ou prego
ndo falam por si.
E 6bvio que em algumas circunstincias
falamos de um conceito subjectivo,
que depende dos gostos pessoais
de cada um. Mas é perfeita-
mente possivel provar
objectivamente a qua-
lidade de um dado
produto ou servigo.
E é-o0 porque qualida-
de é “a totalidade
das propriedades e
caracteristicas de um
produto que o tornam
apto a satisfazer ne-
cessidades implicitas
ou explicitas”. E cito
a Organizacdo Euro-

peia de Qualidade e



Certifica¢do, que pode ser tida como
uma das mais altas autoridades
mundiais na matéria.

E esta qualidade, objectiva ¢ es-
tabelecida segundo padrées defi-
nidos, que devemos procurar nos
produtos ou servigos que adqui-
rimos. No entanto, ¢ como ¢
natural, nem sempre podemos
dizer se um determinado bem sa-
tisfaz as nossas “necessidades
implicitas ou explicitas”.

Se pensarmos nos requisitos a
que cada um dos bens que consu-
mimos deve obedecer para ter qualidade ve-
mos que, uma cadcira, por exemplo, deve

ter determinados niveis de resisténcia e de
ergonomia. Um brinquedo deve ser resis-
tente ao uso, ndo ter partes que possam cau-
sar problemas a crianca ¢ nfo ser, entre outras
coisas, inflamdvel. Um frigorifico deve garantir uma
certa temperatura em condi¢des determinadas. Em
suma, é possivel definir, objectivamente, o que se
espera de cada produto quc adquirimos. E é esta qua-
lidade objectiva que deve presidir a atribui¢io de
certificados ou marcas de¢ qualidade.

Como sfo, entdo, atribuidas as marcas de qualida-
de? Falando dos casos em que a qualidade ¢ audita-
da e analisada por uma entidade que ndo o produtor
ou retalhista, como é o caso da Marca Produto Certi-
ficado — o “Q” que tem sido amplamente divulgado
nos anos mais recentes — so atribuidas verificando
se o produtor dispde de um sistema de garantia da
qualidade no processo de fabrico.

Este sistema, cuja existéncia ou implementacio é ve-
rificada por uma entidade independente — no caso
dos produtos, o Instituto Portugués da Qualidade, no
das empresas, a Associagdo Portuguesa para a Certi-
ficacdo — obedece a normas definidas por consenso,
a nivel nacional, europcu ou mundial, por especialis-
tas e agentes econémicos. As normas mais comuns e
difundidas sdo as que t€ém a chancela da Organizacio
Internacional de Normalizac@o (ISO). A Unifo Euro-
peia tem, inclusivamente, liderado o processo de ela-
boragdo de normas, abrangendo pela primeira vez

dreas de ponta como as telecomunicagdes ou as tec-

nologias de informagio, o que levou a ISO a adoptar
normas inicialmente elaboradas no 4mbito da UE.
Apesar dos media persistirem no destaque s nor-
mas europeias que atingem produtos tao fundamen-
tais para a economia e para o progresso do Pais como
tampos de sanita e outros acessorios semelhantes, a
normaliza¢do na UE tem contribuido para definir
melhor os requisitos a que um produto tem que obe-
decer para ser considerado seguro, fidvel e apto a
cumprir o fim a que se destina — nivelando por cima
os niveis de qualidade exigidos nos diferentes pai-
ses do espaco europeu e beneficiando desta forma
os consumidores.

Naturalmente que existem produtos de qualidade que
nio sio certificados nestes moldes. Como existem
outros certificados crediveis, nomeadamente a nivel
internacional. No caso que citdmos, os produtos ou
empresas certificados pelo Sistema Portugués da
Qualidade atendem obrigatoriamente a determina-
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dos niveis de qualidade, com verifica¢des peridédicas
e um tratamento cuidado das reclamagées.

A importancia deste tipo de certificados estd bem de-
monstrada num estudo recente, encomendado pela As-
socia¢do Industrial Portuense ao CIDEC, e o maior

QUADRO 1
Noc¢des Habitualmente Associadas
ao Conceito de Qualidade

Seguro 39,8 %
Bom Aspecto 38.8 %
Nio se Estraga Facilmente 35,5 %
Tem Certificado de Qualidade 34,4 %
Saboroso 322 %
Marca Conhecida 294 %
Poucas Reparagc'iﬁs/Aséisténcia 19,9 %
Ficil de Utilizar ' 12,4 %
Coémodo 5.5 %
Néo Sabe/Ndo Responde 33%
CIDEC/AIPot;ﬁense

alguma vez feito sobre o tema, sobre as no¢bes que
normalmente os consumidores associam a ideia de
qualidade (ver Quadro 1).
Vendo os trés valores que mais se associam 2 ideia de
qualidade para os Portugueses, verificamos que a se-
guranca ¢ a fiabilidade — dois conceitos objectivos,
salvaguardados em qualquer norma de qualidade —
ocupam o primeiro e terceiro lugares, juntamente com
0 bom aspecto, um conceito subjectivo mas a que qual-
quer produtor tem que estar atento.
A presenga de um certificado € apontada logo a se-
guir como estando associada a qualidade, resultado
da crescente divulgacdo que estas marcas tém mere-
cido, por um lado, e do niimero crescente de produto-
res que apostam na certificagdo dos seus produtos.
No que diz respeito aos factores de compra, o pano-
rama é um pouco diferente. De acordo com dados
do mesmo estudo, a qualidade € sempre um dos trés
factores primordiais na decisdo de adquirir um dado
produto ou bem. No caso da alimentacdo, € mesmo
visto como o primeiro factor de diferencia¢io. No
entanto, o factor pre¢o desempenha também um pa-
pel de destaque na escolha dos produtos a adquirir
(ver Quadro 2).
H4 que referir, porém, que ndo existem produtos
alimentares frescos ou bebidas certificados, e até
agora nfo foi também atribuida qualquer Mar-
ca SPQ a vestuario. Podemos, alids, verifi-
car que uma das categorias em que a pre-
senga de um certificado de qualidade tem



maior importancia para o consumidor é a dos elec-
trodomésticos, precisamente onde existem bastan-
tes produtos certificados.

Em suma, apesar de atribuir valor aos certificados de
qualidade, quando adquire um produto o consumidor
nacional nem sempre escolhe os produtos que os os-
tentam. Este desfasamento tenderd a diluir-se 4 medi-
da que um nimero crescente de produtos obtenha a
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certificagdo e a prépria pressdo do mercado obrigue
os fabricantes a garantirem qualidade. Porque o que
parece incontestével é que, por mais subjectivo que
considerem o conceito de qualidade, a maioria dos
portugueses tem a nogdo de quando um produto os-
tenta um certificado credivel o fabricante néo se limi-
tou a apregoar a sua qualidade, mas provou-a, porque
a qualidade se prova.

QUADRO 2
Factores de Decisdo na Compra
T. Produt Ali Prod
rocuto Alimentos imentos . Vestuario | Electro- | Utilidades r? .utos
longa Bebidas . L. Higiene
Frescos . e Calcado | domésticos | Domésticas .
F. Compra duracao Limpeza
Preco 69,0 61,9 58,4 75,2 60,8 66,1 67,1
Qualidade
Fabrico/ 74,3 64,0 57,8 61,3 48,9 50,7 55,2
Producio
Marca 20,3 295 58,1 32,5 569 | 219
Origem/ e ; syl
1 N 12, ) 110,
Nac. Produto 24,2 92 23 0 9.1 0 9
Durabilidade | 144 26,1 8,1 333 246 | 291 | 98
Certificado
17, 18,4
Qualidade ?
Apreser?tagao/ 104
Design
k Garantia
de Seguranca'|

“Fonte: éIDEC/AIPortuense
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As cooperativas de consumo inserem-se no Ram
Consumo do Sector Cooperativo, cuja activid
regulamentada pela Lei n.2 51/96 de 7 de Set
Codigo Cooperativo.

De conformidade com o artigo 2¢ d

“As Cooperativas sdo pessoas ¢
de livre constitui¢iio, de capital
veis, que, através da cooperagii
membros, com obediéncia ao

e das cooperativas de consu-

visam, sem fins lucrativos, a
des e aspiracOes econémicas
queles.”

Segundo a definigio constante do
regulamentar do Ramo do Consum

“Sdo cooperativas de consumo as que tenhar
Jjecto principal fornecer aos seus membros e r:
agregado familiar, nas melhores cond1goes
qualidade, informag@o ¢ prego, bens destinados ao seu ;
consumo e uso directo. consumo.

No exercicio da sua actividade s3o principios orienta- Até ao inicio do século, foram constituidas cinco co-
dores das cooperativas de consumo a defesa e promo- operativas das que se encontram ainda em actividade.
¢do dos direitos dos consumidores e do meio ambien- Em termos de emprego, este caracteriza-se, nas coopera-

te, devendo para o efeito promover a educagio dos seus
membros € do publico em geral nestas vertentes.”

Sendo principios orientadores das cooperdtlvas de : Nn—
sumo a defesa e promogéo dOS'”dlI’eltOS os
dores e do meio ambleme elas sdo, desde as
organizacdes de consumldores =
Por isso, como tal $d0- reconhcmdas na Constituicdo da ;
Republica Portuguesae na Lei n.? 224/96; de-31 de Ju~ . nomia globahzada eVpela“tecnologla da informacao
lho — Regime Legal Apllcavel a Defesa “dos Co :
midores.

avangada, as cooperativas de consumo portuguesas tém
apostado na modemiza¢do ¢ no desenvolvimento.
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vimento cooperativo e no caso concreto as coope-
de consumo dispdem de um conjunto de quadros
gentes e trabalhadores — detentores de uma
experiéncia e empenhados no seu desenvolvi-

0.

entanto, subsiste um conjunto de problemas acerca

dos quais € urgente encontrar respostas e agir.

O desenvolvimento das cooperativas de consumo terd,

cada vez mais, que ser feito através da abordagem in-

tegrada do planeamento estratégico, englobando nao
apenas as vertentes comercial e de investimento, mas
também politicas de envolvimento dos membros.

diferentes vertentes. A estabilidade no emprego existente deve ser conside-
A integracdo econémicac usoes por rada como factor motivador para a mudanca de atitu-
30, em 1990, da des e de procedimentos geradora de desenvolvimento.
.GICOOP, entretanto A formacdo profissional, considerada extremamente
util, tem que ser incrementada e desenvolvida com o
contetido adequado a cada um dos membros compo-
nentes da coo i : , dirigentes e tra-
balhadores
esenvolvida pe-
a de forma a que
nto das coopera-

ilidade e responsa-
s das cooperativas de consu-

§'quatro anos, assentam no seguinte

¢ Afirmar a Associagao
~ privilegiam os produtos frescos nacionais, manten- ¢ Desenvolver a Cooperativa

do ou vindo a firmar acordos com produtores de

carne, peixe, frutas e legumes; José Luis Cabrita

— visam o desenvolvimento sustentado das comuni- Presidente da FENACOOP
dades, do Homem, defesa do consumidor e do am-

biente.
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A'revista DIRIGIR é uma publicacio do IEFP,

' _editada bimestralmente.

Tem uma tiragem de 24 000 exemplares,

e uma média de 64 piginas a preto e branco,
profusamente ilustradas. Cada um dos seis nimeros
anuais ¢ acompanhado-de uma separata temdtica.
Contamos.com 22 000 assinantes, distribuidos
por todo o Pais e pelo estrangeiro. Os assinantes
da DIRIGIR sfio quadros e chefias intermédias,
gestores e dirigentes de empresas, professores

e estudantes de Gestdo.

De leitura agraddvel, com um estilo pragmatico,
trata-se de um projecto de informacio/formacéo
que tem tido um acolhimento excelente,
podendo-se dizer que se atingiram os objectivos
propostos inicialmente.

Estdo, pois, criadas as condi¢Ges para

se comercializarem espagos da revista com fins
publicitdrios, sempre com a preocupagio de nio
prejudicar o respectivo conteudo pedagégico,
ndo devendo a 4rea de publicidade ser superior
a7 por cento do espaco total da revista.
Pretendemos inserir publicidade que contribua
para fomentar uma imagem de prestigio da revista,
tendo em conta as seguintes condicionantes;

* Promogio de imagem de empresas ou instituigdes
de utilidade piblica, preferencialmente ligadas
a Formacgio.ou a Gestdo.

¢ Promogio de produtos e/ou servigos ligados
a Formagao ou a Gestdo.

* A revista reserva-se o direito de recusar qualquer
publicidade nfo compativel com estes parametros.

L A D E pP U B L I C I D A D E

PRECARIO

COR (4/4 cores em couché 175 gr. com face plastificada)

COntracapa........c..ocvivrmeerensessenersersnsnnnns 200.000$00

Verso de capa ou contracapa.................... 170.000$00
PRETO E BRANCO

Pagina (210 x 275 mm)......cccovveevrcurnne. 100.000%$00

1/2 pAgINA.....oeceerrcreeirreereee e 50.000$00

* Se o contrato for celebrado por um ano, beneficiara de
um desconto de 10 por cento.

® As selecgOes de cor dos antincios serfio debitadas quando
forem efectuadas & nossa responsabilidade.

e Esses precos ndo incluem IVA.

As apresentagdes estdo feitas!
Ficamos a espera que nos contacte.
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O MARKETING
POLITICO

“A primeira de todas as forcas
que governam o Mundo ¢ a mentira.”
Esta afirmacio de Jean-Francois Revel

ilustra a sociedade contemporanea.
A civilizagio do século XX assentou
mais do que qualquer outra antes dela
na informagéo, no ensino, na ciéncia,
na cu|tura, em suma, no conhecimento,
assim como no sistema de governo
gue por vocagao lhe abre o acesso

a todos: a democracia.
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MARGARIDA SANTOS
Directora de Comunicagdo e Imagem da EPAL

e autora do livro Marketing Politico

O

HORIZONTES

Decorre desta constatagdo que os decisores ou res-
ponsdveis da vida social tém conhecimentos mais
completos e exactos para adoptarem as decisdes.
O publico tem cada vez mais acesso as informagoes
que lhe permitem avaliar as razdes ¢ o rigor desta
decisdes.

Todavia, as condi¢des que parecem conduzir & me-
lhoria das rela¢des humanas e ao desenvolvimento
universal, conduzem ao cendrio do século xx que se
caracteriza como um dos mais violentos da histdria.
Por outro lado, parece cada vez menos clara a dife-
renga entre opinido e ciéncia.

O conceito de contemporaneo conduz-nos a selec¢do
do essencial e do acidental na circunstancialidade que
rodeia o homem, que observamos ou conhecemos.
A mentalidade do século xvn assentava no conceito
de progresso baseado na epistemologia: as condicGes
externas condicionam as internas. Tal significa que o
homem seria tdo perfeito quanto a sociedade em que
estava inserido.
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A crise de 1929 determina o aparecimento do mundo
cmpresarial e capitalista: o aumento da produgio.
A investiga¢do econdémica e cientifica verificou que
o problema fundamental da economia era o de nio
tomar em consideragdo as exigéncias de mercado —
a no¢do.de mercado.

Assim, o homem nio se transforma do exterior para o
interior. O homem ¢ influenciado pelo meio onde vive
e por sua vez exerce influéncia nesse mesmo meio
(génese do conceito boucle recursive de Edgar Mo-
rin que distingue a sociedade moderna na sua com-
plexidade).

As nossas opinides provém de vdrias influéncias. Ain-
da que vivamos num mundo mais moldado pelas apli-
cacdes da ciéncia, tal néo significa que os seres hu-
manos pensem de maneira cientifica. Por vezes o
conhecimento de um assunto é preterido pelas con-
vicgdes do meio cultural, das aparéncias, dos precon-
ceitos, da preguiga de espirito e assim se rejeita o que
€ novo e verificavel de um modo cientifico.

O trabalho cientifico impde critérios impossiveis de
iludir e que encerram regras que condenam o seu in-
vestigador a honestidade. Assim vivemos numa épo-
ca modelada pela ciéncia que néo torna o ser humano
apto a comportar-se de maneira cientifica, porque
quando tem opg¢do ndo é mais nem menos racional e
honesto do que outrora. Actualmente a desonestida-
de intelectual & mais alarmante e grave [ace  ciéncia
€ ao modelo de um pensamento rigoroso.

O comportamento cientifico € caracterizado pela sin-
tese da racionalidade e da honestidade que leva al-
guém a pronunciar-se sobre uma questio depois de
se terem tomado em consideracio todas as infor-
macoes de que se pode dispor, sem eliminar ne-
nhuma propositadamente, sem deformar nem ex-
purgar nenhuma, e depois de ter tirado o melhor
possivel e de boa fé as conclusdes que parecem
autorizar.

E O MARKETING POLITICO
UMA MATERIA TABU?

O Murketing Politico em Portugal foi olhado como
uma matéria tabu. Politicos, autarcas, gestores, lide-
res de opinido, empresas, instituigdes objecto de um
planeamento estratégico em comunicagdo ou de um
programa de Marketing Politico, com grande dificul-
dade o reconheciam como se tal facto diminuisse as

suas caracteristicas herdicas de vencedor e a imagem
de sucesso da organiza¢io ou do produto.

Os especialistas que elaboravam tais programas, so-
brctudo os de cariz eleitoral, faziam-no clandestina-
mente pela calada da noitc e negariam até ao Gltimo
minuto que alguma vez o tivessem feito, mesmo ten-
do em conta que na “civilizacdo” portuguesa com as
suas idiossincrasias € um sintoma de atraso sociocultu-
ral e politico e prende-se com o comportamento cien-
tifico atrds referido.

Porque ndo parece natural sedimentar a mentira que
caracteriza uma face deste século e porque se o co-
nhecimento certo incide sobre demonstracdes
irrefutiveis e relativamen-
te & opinido apenas pode-
mos demonstrar verosimi-
lhancas, a conjectura ndo é
arbitrdria. Exige exactidio,
erudicdo, probidade, tal co-
mo a ciéncia. A base de um
exame honesto dos dados
acessiveis exige também a
virtude da prudéncia e da
boa fé.

O Marketing Politico é uma
vertente das ciéncias da co-
municagdo e informacio e
como tal sujeito a verifica-
¢Oes rigorosas. Ignori-lo é
atavismo ou, pior ainda, uma
atitude intencional de ma fé
de quem, através de uma pro-
posta de ignorincia langada
ao publico, pretende manipu-
14-lo.

As sondagens, a publicidade
¢ aimagem sdo suportes des-
ta ciéncia na sua vertente de-
nominada de marketing elei-
toral. Visdo redutora € aquela que faz depender ac-
¢oes dos resultados das sondagens. Referi accgoes

porque soltas e dispersas ndo fazem parte de uma
légica integrada ¢ perdem-se sinergias essenciais a
consecugio dos objectivos E ver o mundo do avesso
e ignorar a estrutura de um planeamento estratégico
€, por consequéncia, adoptar comportamentos em-
piricos que conduzem ao erro. Sdo normalmente
gente de boa vontade que fizeram campanhas e cara-



vanas, tém-se em grande conta e, por razdes absur-
das, constituem pequenos poderes paralelos que os
dirigentes e responsdveis raramente tém a coragem
de enquadrar devidamente porque sdo sem ddvida
um capital importante mas ndo como especialistas
em comunicacio.
Assim os valores parecem ndo ser tidos em conta. Os
valores €ticos e morais, o rigor subjacente a um pro-
grama de Marketing Politico ou de relagdes publicas
ndo existem na perspectiva que restringe o éxito a ima-
gem, ou seja, a importincia
da cor do vestudrio, o pen-
teado na relacdo de sedugdo
que se estabelece. Tal preo-
cupacdo € um suporte a fala
mitica e parte integrante de
um todo que constréi o mito
através dos valores inerentes &
pessoa ou organizacgio.

E também em nome desses valo-
res que se devem estas reflexdes.
Ha que respeitar a maturidade da

opinifo ptiblica na reciprocidade
das relagdes. Quem pensa ainda
jue € possivel enganar a opinido
piblica, através de um discur-
so falso com entoagdes paternais
de quem se dirige a criancinhas
pouco inteligentes, que se desen-
gane.

O Marketing Politico descodifica
e expoe o ridiculo de tal lingua-

gem, razdo pela qual constitui a

alternativa a velhos modelos de

pensamento e comportamento.
O Marketing Politico nao € ape-
nas eleitoral (¢ uma das suas

vertentes, como ja vimos) mas

sim um programa estruturado
no planeamento estratégico de comunicagio que tem
como objectivo comunicar, informar e implementar
acgoes.
Deve ser perspectivado como uma prestagio de ser-
vigos técnicos e cientificos que serve todos os prota-
gonistas. A opinido piiblica deve estar informada por-
que s6 assim pode ajuizar e decidir sobre qualquer
matéria, os politicos, gestores, lideres de opinido, au-
tarcas, porque desejam persuadir a opinido piiblica
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quer para suscitarem boa vontade em relacido 2 sua
imagem, projecto, novas medidas, produto.

Uma coisa é certa: os modelos de pensamento de h4
um decénio ndo servem os programas de comunica-
¢do, considerando a complexidade da sociedade con-
temporénea. A racionalidade cartesiana tio querida
dos relagdes publicas e publicitdrios franceses deu lu-
gar a emogdo, a importéncia do imagindrio colectivo,
isto €, a sintese da emocdo e da racionalidade.
Parece avisado afastarmo-nos de posi¢des escatold-
gicas no que concerne a estas matérias. Mas a lucidez
e o discernimento que devem acompanhar a andlise
dos mitos contemporaneos na comunicagio condu-
zem-nos a conclusio que passdmos da idade da ino-
céncia a da experiéncia e de que as tramas sdo cada
vez mais complexas e ardilosas.

Noam Chomsky sustenta que apenas 10 a 15 por cento
da populagdo mundial se preocupa com estes assun-
tos e assume uma posicdo critica ou de resisténcia.
Todos os outros assimilam passivamente as mensa-
gens, o que condiciona os seus comportamentos.

A exploragdo dos medos colectivos, das angtstias e
aspirages assegura o éxito dos mitos contemporaneos
na comunicagdo. O consumismo amoral perpetua a sua
estrutura € 0 sucesso econémico.

O vacuo de principios éticos e morais responsabiliza
os comunicadores mais atentos no sentido da desmi-
tificag@o e da verdade no rigor da informagio. A qua-
lidade, o respeito cultural e social, a verdade, os va-
lores morais deveriam constituir o primado dos prin-
cipios da comunicacéo.

As perturbagdes no universo da comunicagio que ob-
servamos nos anos 20 e 30 nos EUA estabelecem um
paralelo com o mundo contemporineo, mais sofisti-
cado e tecnologicamente mais avangado.

Se, por um lado, os novos suportes de comunicagio
acentuam a solidao (auscultadores que isolam os jo-
vens do mundo exterior, usufruindo a miisica ou pro-
gramas de rddio; computadores e 0s jogos), por outro
lado, permitem maior interac¢do (o zip € o zapping
que permitem ao espectador alterar momentos de ac-
¢do ou narrativa dos filmes no video, ainda que se
mantenha algum isolamento. Decerto se perdeu a hip-
nose e o exorcismo catartico das salas de cinema).

E curioso notar que os mitos veiculados pelos meios
de comunicagao ndo se alteraram estruturalmente, ape-
nas se adequaram a um piblico individual, relacdo
biunivoca e reciproca.
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Mantém-se o herdi individual, recuperac¢io do super-
-homem que sozinho pune os maus, restaura a harmo-
nia apds o caos e resolve problemas sociais que cabe-
riam a instituicdes competentes no estado de Direito.
O mito do homem comum, do self made man, da Cin-
derela, da juventude, pululam nos meios de comuni-
caclo a que diariamente temos acesso, Com novas
roupagens ou mais elaborados, a esséncia é a mesma.
O sensacionalismo releva dos mitos e da exploragio
dos medos colectivos. E inexplicavel o sucesso dos
jornais de crimes, séries de televisido (ndo apenas as
de ficcdo mas também as tdo reais quanto relatam
casos veridicos, filmadas in loco, no momento em que
acontecem perpassadas de uma violéncia inaudita).
O mito da eterna juventude ¢ da beleza encontramo-
-lo na publicidade e outros suportes que expdem o
corpo do homem e da mulher aviltando a sua imagem
fisica e moral.

Nio basta apelarmos ao direito de ndo sermos infor-
mados, legitimidade do nosso reduto espiritual, € pre-
ciso contestar, denunciar o grotesco, 0 mau gosto, a
auséncia de qualidade através dos muiltiplos canais.
A responsabilidade do comunicador como voz da cons-
ciéncia de todos transforma a sua tarefa numa profis-
sdo de fé, numa cruzada de esperanga de um mundo
melhor, em que os mitos desempenham o seu papel e o
homem cumpre o papel que lhe foi destinado.

Seria utopia e ingenuidade acreditar no retorno a ino-
céncia, mas € urgente na experiéncia alcancar a ma-
turidade e sobretudo criar alternativas que permitam
desmontar a fraude, o gratuito.

O facto de sermos influenciados por outras culturas e
outros meios de comunicagdo nio justifica o enfra-
quecimento da identidade cultural. A solugfo assenta
nos meios de comunicacdo de qualidade, na educa-
¢do/preparagdo cultural, na descodificacdo dos mitos
e das mensagens (quando as op¢des devem fazer-se)
e no relacionamento entre os homens de boa vontade,
na humanizacio de todos os principios.

O CONCEITO ,
DE MARKETING POLITICO

O conceito de Marketing Politico assenta na defini-
¢ao de relacdes publicas. Relagdes publicas definem-
-se como a arte e ciéncia da ética da persuaséo. Etica
pressupoe referéncias morais, valores, honestidade e
rigor.

Na definicdo funcional de Relagdes Publicas encon-
tramos cinco pontos fundamentais: publicidade de
produto (suscitar uma atenggo favordvel em relagio
aos produtos através de venda directa ou publicida-
de); Relagoes Piiblicas Institucionais (suscitar uma
opinido favordvel em relagdo a uma organizagio, em-
presa, institui¢do, pessoas, sem quaisquer referéncias
a produtos. Inclui as Relagoes Piiblicas Ambientais,
Marketing Politico, Economia, Desporto, etc); Rela-
¢oes Piiblicas Internas (criar o espirito de corpo en-
tre os funciondrios da organizacio); Relagoes Puabli-
cas no Contexto Industrial (sus-
citar um clima favoravel em re-
lagdo a uma determinada indus-
tria. Inclui Relag¢des Piblicas
Ambientais e Institucionais, Mar-
keting Politico, Lobbying); Acon-
selhamento em Gestao (a funcio
das Relagdes Piblicas no proces-
so de decis@o na gestdo a todos
o0s niveis. Inclui o Planeamento
Estratégico, Marketing Politico,
Relag¢des Publicas Am-
bientais).

O Marketing Politico est4

ligado ao discurso per-
suasivo, que tem como objectivo
levar-nos a conclusées definiti-
vas, prescreve-nos o que deve-
mos desejar, compreender, te-
mer, querer € nao querer.
Aristoteles foi o primeiro gran-

de tedrico do discurso persua-
sivo na sua Retdrica. Anali-

sou o discurso deliberativo

(politico), judicial e epidi-

tico (em louvor ou em re-

provagdo de qualquer coisa — o discurso publicitd-
rio) e elaborou as regras de um discurso que, partin-
do de opinides comuns, leve o ouvinte a anuir, a con-
cordar com o que alguém estd a dizer.

O discurso persuasivo convence o interlocutor a par-
tir do que j4 sabe, deseja ou receia. Assim, confirma
as opinioes do piablico, ndo lhe propoe nada de
novo, nao o provoca, mas consola-o, responde as
suas aspiracoes mais recénditas e vai de encontro
as emocoes. E a estratégia do desejo, a arte pura
da seducio mas, em circunstancia alguma, o dis-



curso persuasivo € coercivo ou subliminar, exerci-
cio de poder ou controlo.

A maioria dos discursos que utilizamos para com os
nossos semelhantes séo persuasivos, sobretudo se pre-
cisamos convencer pessoas a quem pedimos o livre
consentimento para algo. Temos necessidade de per-

suadir e ser persuadidos.

O discurso persuasivo é perigoso quando defrau-
da e se torna o suporte da cultura como unico dis-
curso possivel, nao integrado por discursos aber-
tos e criativos.

Os meios de comunicacio
ndo devem ser perspectiva-
dos apenas como um supor-
te técnico para uma politica
de persuasdo ou dar eficicia
aos discursos. A Retdrica de
Aristételes consistia num ma-
nual de persuasdo e na dentin-
cia cientifica e publica das téc-
nicas de persuasdo. E natural
que o cidadao seja persuadi-
do, mas deve saber de que
modo o persuadimos.
Deste modo permanece
livre em relacao as téc-
nicas de persuasao.
O homem contemporineo nio
pode fugir as mensagens dos
meios de comunicacio, tem
necessidade delas como to-
dos nés precisamos de emo-
¢des, rir, chorar, ou mes-
mo sentir medo (depois de
um dia de grande tensdo
divertimo-nos no cinema

ou lemos um livro policial para adormecer).

O importante é que todos saibamos como agem os
mecanismos. O Marketing Politico assenta em va-
lores, lida com a verdade e niao na manipulacao
subliminar em que se baseia a propaganda. E este
o grande distinguo entre propaganda ¢ Marketing Po-
litico, cujo campo semantico ndo aparece, por vezes,
bem definido na linguagem corrente.

Numa campanha politica votamos na pessoa do
candidato, nas suas ideias e no sonho que ele sim-
boliza, com o qual nos identificamos. Néo existem
solucdes novas ou milagrosas, apenas se repete para
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0 publico o que ele j4 sabe e o que deseja saber. To-
davia, o candidato deve surgir como o heréi que pro-
tagoniza o nosso sonho. Emogdes colectivas, aspira-
¢Oes, frustacdes, devem conduzir a identificagdo com
o heréi, porque o piiblico as transfere para ele, como
forma de catarse, através da veneragdo subjacente a
um processo de mitificagio da sua imagem.

A estrutura do Marketing Politico é a extrapolacdo
do sistema de estrelato utilizado na fabricag¢do de uma
star de cinema, que cedo se estendeu a politica, des-
porto, moda, alta finanga, jet-set, etc.

A fabricacfo da imagem dos idolos, como referimos,
¢ feita através de um processo de diviniza¢do que os
mitifica.

Para que o mito sobreviva é necessario que se man-
tenha inacessivel. A sua imagem aparece nas televi-
soes, multiplica-se em fotografias na imprensa, carta-
zes. A ubiquidade é um atributo da divindade. E mais
procurado, desejado e mais inacessivel.

Assim se demarca o seu cosmos que pertence ao mun-
do das vedetas. Um deus s6 pode ser alcancado por
outros deuses. Contudo, tem de movimentar-se se-
gundo os modos da existéncia quotidiana.

“O hero6i 56 é mito com a condic#o de ser criatura inse-
rida na vida quotidiana, no presente, aparentemente li-
gado as nossas mesmas condi¢des de vida e de morte,
ainda que dotado de faculdades superiores” (Umberto
Eco). “Os heréis sdo homens auténticos, mas mais for-
tes, mais habeis, mais sedutores” (F. Ricci). “A sua
imagem € uma mensagem, € um suporte & fala mitica”
(R. Barthes). Dai a importéncia dada a aparéncia
fisica e o facto de ela se assumir como uma metalin-
guagem que contribui para que os objectivos da co-
municacao sejam mais subtilmente alcangados.

O herdi encontra-se a meio caminho entre os deu-
ses e 0s mortais, serd um mortal em processo de
divinizacao. Por exemplo, o heré6i dos filmes é-0 no
sentido divinizador das mitologias. A estrela é o ac-
tor/actriz que suga uma parte de substincia herdica,
divinizada e mitica dos heréis dos filmes e que, reci-
procamente, a enriquece com caracteristicas que the
sdo préprias.

Os exemplos acima referidos estio préoximos do
Marketing Politico com a devida adequacao a es-
trutura da comunicacio, da linguagem e imagem
politica, ideolégica, da sintese socio cultural, eco-
némica, mesolégica, em suma, da idiossincrasia
nacional.



OS CONTOS DA CINDERELA

JOSE VICENTE FERREIRA
Consultor e Docente Universitdrio do ISCSP/UT,

Membro do Conselho Editorial da Dirigir

Assiste-se actualmente, com perigosa indiferenca, a
uma légica planetdria de supressdo de empregos e ao
mesmo tempo a curiosos debates sobre um velho con-
ceito, agora revestido com outras cosméticas, designa-
do pomposamente de empregabilidade.

A sociedade actual tem destas coisas. E lenta a resolver
problemas, mas hébil na invengo de conceitos e ideias

com que vai entrendo o “pessoal” de servigo em de-
bates, reunides, semindrios, conferéncias, etc.

Em paralelo com esta conjuntura aparecem associadas
duas outras ideias que prefiguram diferentes interesses.
Refiro-me aos badaladissimos conceitos de flexibili-
dade e solidariedade. De um modo muito simples, a
solidariedade aparece semprc como a forma de ajudar



os pobres, por razdes de humana generosidade, e a fle-
xibilidade como uma forma de ajudar os ricos a cria-
rem mais riqueza, naturalmente... para distribuir...
Neste contexto, podemos até ir mais longe e classificar
as organizagbes em “Egoistas”, as que se satisfazem
sozinhas, “Altruistas”, as que satisfazem os outros para
se satisfazerem a si proprias, e as “Choinistas”, que
vadiam no mercado, viciadas em coisas iniiteis e ami-
gas do alheio e que naturalmente nfo satisfazem nin-
guém.

Quem comprendeu bem esta realidade porque a sentiu
na pele foi a Cinderela, aquela que entrou num conto
fazendo papel de parvinha até ter percebido que tinha
uma madrinha. J4 entdo quem tinha madrinha ia longe.
De facto, os tempos ndo mudaram muito, mas actual-
mente, sem iniciativa e sem ideias, as madrinhas ndo
podem fazer muito pelos seus queridos afilhados.

A Cinderela cresceu e aprendeu na vida real. Percebeu
que com lamirias ndo iria muito longe. Um didlogo
com a Alice, conhecida por ser um pouco parada e
muito indecisa, permitiu-lhe ver as coisas de um modo
diferente. Contou-lhe a Alice que, um dia, quando dava
uma passeata chegou a uma encruzilhada e nio sabia
muito bem por onde ir. Felizmente encontrou um gato
empoleirado numa drvore e como este podia ter visdo
sobre o horizonte perguntou-lhe que caminho devia
tomar. O gato respondeu-lhe que dependia do lugar
para onde queria ir.

A Alice, um pouco entupida, pois ndo esperava tal ques-
tdo, respondeu-lhe que ndo sabia muito bem para on-
de ir.

O gato, um pouco irritado com tanta indecisio, respon-
deu-lhe que, assim, ndo tinha importincia qual o cami-
nho a seguir. A Alice continuava a insistir € acrescentou
que queria chegar a qualquer lado. O gato, percebendo
a chatinha que tinha pela frente, respondeu-lhe alto ¢
rapido, dizendo que se caminhasse a distincia suficien-
te chegaria 14. E saltando da arvore, pondo fim a uma
conversa que ndo conduzia a coisa nenhuma, rematou
com o comentdrio final: ““Se ndo sabes para onde vais,
tanto faz por onde vais” ¢ desapareceu antes que a
Alicinha continuasse com a conversa da “treta”.

Foi precisamente este didlogo ridiculo que acordou a
Cinderela da vida estipida que a madrasta lhe oferecia.
E ndo perdeu tempo. Percebia que o jet-set da madras-
ta podia ser a ponte para outra vida mais interessante.
A vontade de mudar acordou a mulher decidida que
estava adormecida dentro da Cinderela.
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A Alice nem quer acreditar no que aconteceu e ja olha para
a Tia Cinderela como o seu modelo. Mais algum tempo ¢
temos a verdadeira Alice no pais do euro a dar... trocos!
A nossa Cinderela foi a badaladissima festa do palé-
cio. Ajudada pela madrinha, e sabendo muito bem o
que queria, ndo perdeu tempo ¢ montou a estratégia
adequada aos seus objectivos.

Nio perder tempo com nada, nem com ninguém, € saber
com precisdo o que queria, foram os ensinamentos que
tirara do encontro com a Alicinha. O seu objectivo era
um bom casamento e a mudanga radical de estilo de
vida. Sabia que o seu look era bastante interessante e fez
por tirar partido disso. Bem arranjada pela madrinha,
fada de muito bom gosto e conhecedora dos requintes
da moda, vestiu-se com tal gosto que deu logo nas vis-
tas. E nestas coisas de paldcios ha sempre um principe a
quem ninguém se atreve a fazer concorréncia.

O principe ficou apanhadinho pela beleza da Cinderela
¢ ndo a largou toda a noite. A Cinderela, quando viu
que a causa estava quase ganha, utilizou bem as suas
vantagens competitivas e, criando o clima de risco para
estas ocasides, saiu sem que ninguém percebesse, dei-
xando todavia uma pequena parte da sua indumentdria,
mais propriamente um sapato. Conta a estéria que foi
assim ¢ a gente acredita. Se fosse hoje deixava um
e-mail que ia dar no mesmo, porque quem sabe... sabe!
O principe encantado e entusiasmado sentiu-se frustado
quando lhe disseram que a personagem bela e deslum-
brante se tinha ido embora.

A festa acabou ali. O principe, completamente apanha-
do pela cupidal seta, mandou que todas as beldades do
sitio fossem visitadas e calgassem o sapato.
Naturalmente que a nossa Cinderela nio se fez rogada
e acabou em princesa cheia de todos beneficios que
a sociedade de consumo real lhe colocou ao dispor.
A Cinderela estd no maximo. Rica e poderosa, embora
ainda um pouco pirosa nos modos e espalhafatosa nos
trajes, vai rapidamente por via dos protocolos tornar-
-se numa tia famosa e distinta como mandam as regras.
E tudo uma questio de tempo. Tudo vai correr bem e
quando comecar a circular o euro ji a Cinderela apren-
deu a contar os seus contos em euro.

A vida tem destas coisas. Hd sempre alguém que faz a
sua carreira pela via técnica, outros pela via da gestéo,
outros pela via ldctea e outros por vias que € melhor
ignorar...

E foi assim que a Cinderela num casual encontro com a
Alice chegou onde chegou. Ha gente com muita sorte!
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O

O FUTURO
DO CONSUMO:
COMPRAR SEM IR

AS COMPRAS

Sdbado, 15.10 horas: a fila de carros avanga lentamente.

16.12: apds vdrias voltas ao parque de estacionamento
do hipermercado, finalmente um pequeno lugar para
estacionar; procura-se uma moeda de 100 escudos.

16.45: espera-se por um carrinho com assento para
criangas, pde-se 0 mais novo no assento € 0 mais
velho também empurra; entra-se ao fundo.

17.45: apds dois choques de carrinhos, trés atropela-
mentos de pés e um empurrdo sofrido pelo mais ve-
lho, que se estatelou no chio, o mais novo tem de ir
ao colo porque os 24 pacotes de leite, em promo-
¢do, ndo lhe deixam espaco.

18.45: ap6s duas horas por avenidas de prateleiras,
estaciona-se na fila da caixa. O mais velho ainda
quer voltar atrds a procura dos 3 kg de gomas sorti-
das, em promocao. O pai leva 2 garrafas de vodka
sueca, com um copo de oferta. (— Para os amigos
porque eu nio gosto! Justificou.) A méae comprou
20 pares de collants (— J4 ficam para o Inverno!) e
0 mais novo esta na ressaca de uma birra por causa
de um Action Man, 5 Power Rangers e um conjunto
de Dragon Ball (com vdrias cabeleiras), que fica-
ram na prateleira.

19.35: o pai olha tristemente para um metro e meio de
factura, enquanto a mie enfia as compras nos sacos.

20.30: chegam a casa; os middos dormem a sono solto,
a mée ainda vem a comer o 1ltimo croissant da du-
zia que estava em promocdo do dia.

21.00: diz o pai: — Isto sim! Foi um sdbado em cheio.

E-lhe familiar esta histéria? Por certo, apesar do cardc-
ter aneddtico da situagdo, muitas familias, em todo o
Mundo, “desfrutam” de sdbados ou domingos tdo
“relaxantes” quanto o descrito. O lazer e o descanso sfo
substituidos por aventuras de compras que, em termos
sociais, aniquilam completamente outras actividades
mais essenciais ao ser humano: a cultura, o desporto, o
convivio € o desenvolvimento pessoal, entre outras.



AS FORMAS DE DISTRIBUICAO
TRADICIONAIS

Tom Peters dizia, hd cerca de dois anos, que “a Unica
coisa constante € a mudanga”. Recentemente outros
autores consideram que sé “acelera a aceleracdo”.
O futuro torna-se presente e este ja € passado.

Com efeito, apesar de na Europa ainda continuarem a
abrir grandes superficies, e de muitos consumidores
frequentarem com entusiasmo e convicgdo estes
espagos, assiste-se cada vez mais ao aparecimento de
formas de distribuicdo alternativas.

Todavia, o sistema tradicional de distribui¢do ainda
persiste.

Em plena Era Industrial o conceito de distribui¢do, ain-
da conhecido por todos nés, consistia na tradicional
cadeia longa de distribui¢do (Fig. 1), onde um produto
para chegar ao consumidor passava por uma série de
intermedidrios, que nio lhe acrescentavam nenhuma
mais-valia, mas sim um pre¢o mais alto. Significa isto
que, em termos médios, dos 100 por cento do Preco de
Venda ao Publico (PVP), cerca de 30 por cento fica-
vam no fabricante ou produtor, para reiniciar o proces-
so produtivo, e que os restantes 70 por cento se di-
lufam pelos diversos intermedidrios (Fig. 2).

FIGURA 1
Cadeia Longa de Distribuigdo
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FIGURA 2
Distribui¢do Percentual do PVP

AS TENDENCIAS
DO CONSUMO

A continuidade da cadeia de distribui¢do comegou a
ser posta em causa com o aumento populacional e com
o advento das novas tecnologias, ou seja, com a Era da
Informacao.

O aparecimento do dinheiro de plastico, as mutacgdes
nas transacgoes entre paises (nomeadamente no espago
NAFTA, na UE, na CEI, no MERCOSUL e no
CARICOM, entre outros), a melhoria das comunica-
¢oes e da velocidade de deslocagdes alteraram signifi-
cativamente o panorama e a expectativa das empresas.
Consequentemente, as formas de distribui¢do foram
obrigadas a mudar.

O préprio consumidor, enquanto trabalhador, sofreu
alteracOes na sua forma de trabalho. A titulo de curio-
sidade, refira-se que o trabalhador dos anos 90 produz,
seja qual for a drea de actividade, 25 por cento mais
que nos anos 60, 32 por cento mais que no final da
Segunda Guerra Mundial e 70 por cento mais que na
ultima década do século xx. Significa isto que o traba-
lhador trabalha mais e trabalha melhor.

O reverso da medalha ¢ a falta de tempo. A Era Indus-
trial obrigou o trabalhador a dedicar mais tempo para o
trabalho e para as actividades conexas (viagens, deslo-
cacOes, reunides, etc.), o que teve como consequéncia
a falta de tempo para outras vertentes da sua vida, no-
meadamente as que referimos anteriormente: familia,
lazer, descanso, cultura, etc.

E claro que, com a Era da Informago, o consumidor adop-
tou outras atitudes face ao consumo. O consumidor do
final do século xx assumiu tendéncias inevitdveis:
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O REGRESSO AO LAR

Chegamos a casa apds um dia de trabalho e telefonamos
aqualquer servico de comida a domicilio (TelePizza, Fran-
go, comida chinesa, comida indiana, bebidas, etc.), ve-
mos um video que nos foi trazido a casa. Podemos cha-
mar o cabeleireiro ou mandar a roupa para passar a ferro
que € entregue no dia seguinte. Fazemos operagdes ban-
cérias por telefone ou via Internet. Telefonamos para o
talho e a carme chega-nos em perfeitas condigdes.

Tudo para que ndo tenhamos necessidade de sair do
nosso “casulo”.

O CoNSUMIDOR ATENTO

As compras desordenadas, como o exemplo que refe-
rimos no inicio, comegam a pertencer ao passado. Ago-
ra exige-se qualidade a um preco razodvel. Compra-
mos revistas de consumo ¢ interessamo-nos por estudos
comparativos. Queremos garantias pds-venda, o que
trouxe como consequéncia que muitas empresas
estabelecessem um sistema de chamadas gratuitas para
os seus clientes.

A VENDA PERSONALIZADA

Ja ndo queremos uniformidade, mas sim um servigo a
nossa medida. Podemos comprar um carro, escolhen-
do a cor, os tecidos, com ou sem ABS. Queremos que
nos entreguem produtos em determinado dia e hora.
Necessitamos de falar com o vendedor ou distribuidor.
Tudo a nossa medida.

A NATUREZA E A ECOLOGIA

Queremos qualidade de habitagdo. Nascem e multiplicam-
-se os condominios fechados, com jardins e estruturas
aquéticas. Aos fins-de-semana vamos para o campo.
Interessamo-nos pela natureza e pela sua preservacéo.
Plantamos 4rvores nas avenidas das grandes cidades. Pre-
ferimos produtos ecoldgicos e ndo agressores do ambien-
te. Criamos exposi¢des sobre os oceanos — EXPO 98,

A QUALIDADE DE VIDA

Gostamos de dedicar mais tempo a familia. Ter mais
tempo livre. Descobrimos uma nova sadde fisica e
mental. Os gindsios vulgarizaram-se. Os passeios a pé,

em grupo, ou fins-de-semana organizados pelas pré-
prias empresas no campo (outdoors), ganham cada vez
mais adeptos. Compramos revistas médicas, de hobbies,
de coleccionismo, de viagens. Compramos com antece-
déncia as nossas férias. Comparamos a qualidade.

A Busca pA ETica

Recuperamos os valores. Procuramos produtos nio
agressores do ambiente. Apreciamos os fabricantes que
contribuem para causas humanitarias. Gostamos da
sensagdo de ser consumidores “morais”.

Queremos transparéncia nos negécios, na administra-
¢do publica, nas relagdes com os outros.

Procuramos relagdes auténticas baseadas no respeito pe-
los outros. Passamos da assisténcia, diz John Naisbitt, a
capacitagdo pessoal, marcada pelo triunfo do individuo.

AS TENDENCIAS
DA DISTRIBUICAO

As tendéncias do consumidor e as revolu¢Ges econé-
micas fazem aparecer novas formas de distribuir.
O factor comum a todas elas é o gradual desapareci-
mento dos intermedidrios: a desintermediagdo. Este fe-
némeno nido é uma moda, mas sim uma tendéncia. Por
definicdo, uma tendéncia veio para ficar. A razdo de
ser tendéncia prende-se com o facto de ir ao encontro
das necessidades individuais do consumidor e por per-
mitir reduzir os precos, visto ndo existirem interme-
didrios, ou no maximo existe apenas um (Fig. 3).

FIGURA 3
Processo de Desintermediacio

Consumidor e/ou
Distribuidor

Fabricante

Tal organizacdo permite que o PVP seja distribuido de
outra forma. Normalmente o fabricante ou produtor fica
com uma percentagem um pouco mais elevada (cerca de
45 por cento) para fazer face aos custos de colocagio e
para dar garantia de satisfacdo. Os restantes 55 por cento
sdo repartidos pelo distribuidor/consumidor (Fig. 4). Tal
acontece, por exemplo, quando uma determinada marca

oferece descontos, concursos de viagens, automéveis, etc.,
ou mesmo quando da descontos de quantidade.



FIGURA 4
Distribui¢do Percentual Média do PVP
num Processo de Desintermediacdo

Neste processo de eliminag@io de intermedidrios inte-

gram-se vérias formas de organizagdo empresarial e
de distribuigio.

Nos anos 50 apareceram as franchisings, onde dei-
xam de existir intermedidrios e, em sua substituicio,
existem apenas fabricante e distribuidor. A mais co-
nhecida € a MacDonalds.

Posteriormente surge a venda por catalogo, que per-
mite ao consumidor comprar a partir de sua casa
variedades infinddveis de produtos e servigos. Ape-
nas se exige qualidade e garantias. Sdo exemplos a
La Redoute ou a Quelle.

A venda directa leva produtos e servicos a casa do

consumidor. As tradicionais Tupperware ¢ Avon ha -

muito que encurtam o canal de distribuigéo.
A telecompra, ou compra através da televisdo. Desde

produtos para desporto e tempos livres a electrodo- <.

mésticos. Aparecem inclusivamente canais dedicados
a este tipo de venda, funcionando 24 horas por dia;
como, por exemplo, o canal Quantum. Em apenas 5
anos este tipo de compra entrou nas. -
A distribuicao mteractlva ou mult

anos 80 comegou a ter um 1mpuiso enorme.
o canal de distribuigao ¢ permite ao consurmdor ele
proprio, ser simultaneamente d1str1bu1dor, dentro-de

uma organizagdo reticular. Qualquer produto ou ser-~

vigo chega ao consumidor quando e onde e
rir, a precos de fabricante.O exemplo paradigmati
¢ o gigante Amway Corporation.

A venda por computador, via Internet. Comega a ser
uma op¢ao estratégica de muitas empresas. Do livro
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ao software, dos sapatos as viagens de avido. Fun-
ciona 24 horas por dia. S6 requer que o consumidor
possua um computador em sua casa, ou em alterna-
tiva um PC portdtil ligado a um telemével.

O vending, ou venda com méquinas expedidoras. Do
tabaco ao café, passando pelas bolachas e mesmo
preservativos. Permite ao consumidor comprar quan-
do lhe convém e as horas que quiser.

As caixas ATM, como € o caso do nosso Multibanco,
permitem que se comprem bilhetes para comboios
ou para cinemas.

CONCLUINDO....

No final do século xx e inicio do préximo século as
formas de distribuic@o tradicionais terfio tendéncia a
perder uma grande fatia de mercado a favor das for-
mas de distribui¢do que colocam em conexdo directa o

fabricante, ou produtor, e o consumld()r;.;
Sobreviverdo apenas as empresas que assumem inequi-
vocamente as op¢oes de desmtermedlagao garantindo

mente correctas e que entreguem quando
sumidor desejar;-ou.seja, & sua medida.

. CADENAS Ltns La Dzstrtbuctan Interactzva, Ed. Iberonet S.A.,

Madrid, 1996

ar o Futuro, Ed.
a, 1998.

sboa, 1988.
icdo, Biblioteca de

, QC‘B??SiL Lisboa, 1984.
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CRIAR UMA EMPRESA

Temas Praticos de Gestao

"dar o salto"

X

"néo posso correr esse risco”

®
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Do Fantasma do Risco a Armadilha da Seguranca

J. M. MARQUES APOLINARIO
Economista; Membro do Conselho Editorial da DIRIGIR

Quuantas vezes ndo ouvimos ou participamos
em conversas mais ou menos assim:
“Lancar-me nesse negécio, criar

a minha prépria empresa, isso sim, seria

a oportunidade da minha vida, mas é tudo
tdo complicado... Nao. Nao posso

correr esse risco ; ou entdo, “Trabalhar

por conta propria, isso sim, é que

dé independéncia financeira, mas... e depois
quem me paga o ordenado no fim do més?”.
Isto significa que um nimero elevado

de pessoas sonha em montar o seu préprio
negdcio, criar a sua prépria empresa

ou simp|esmente trabalhar por conta

prépria. Mas relativamente poucas
conseguem “dar o salto”.

De certa maneira, ndo surpreende que tdo
poucos déem esse passo final. Mas por

que razdo alguns avangam e outros apenas falam?
Uma razio — tdo importante quanto

subtil — tem a ver, pensamos nés, com

uma errada concepcio de risco. lsto ¢,

hé riscos que sdo riscos e hé riscos que

s3o fantasmas. Qutra razdo, pensamos

nés também, tem a ver com uma errada
avaliagéo da seguranca. E o que se pode
chamar a armadilha da seguranca.

O

O EMPREENDEDOR NAO Tem
QuE TomARr Riscos Excessivos.
Tem Sim Que TOMAR

Riscos CALCULADOS

A imagem convencional do empresério é a de uma
pessoa com espirito forte, com “faro” para as oportu-
nidades e sobretudo ousado — extraordinariamente
ousado — perante o risco financeiro. Enfim, uma espé-
cie de jogador sempre disposto a arriscar tudo numa
Unica cartada.

Esta imagem pode dar uma ideia razoavelmente apro-
ximada de certo tipo de empresdrio — ¢ vocé pode
ser um deles. Mas isso ndo explica por que razdo é
que tantas pessoas criam o seu proprio negdcio
(abrem restaurantes, lojas de moda, empresas de lim-
peza, ateliers de artesanato, etc., etc.), ou trabalham
por conta prépria como construtores, marceneiros,
economistas, canalizadores ou veterindrios, e até es-
tdo bem na vida, e vamos a ver, quando as conhece-
mos, acabamos por concluir que ndo sio nada esse
tipo de jogador arrebatado do tudo-ou-nada. A expli-
cagdo mais plausivel que encontramos para este apa-
rente paradoxo € que, como soe dizer-se, “tudo tem
um principio”, mas o principio, esse, muitas vezes
esquecemo-nos dele. Ndo é ficil imaginar a nascen-
te do rio, olhando a foz.

Sabe-se bem que ndo hd empreendimento sem risco.
Sabe-se igualmente que quanto maior € o risco, nor-
malmente, maior é a recompensa. Mas o que nem sem-
pre parece atentar-se € que, nos negdcios — quais-
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quer que estes sejam — se 0S riscos ndo podem ser
evitados, tal ndo significa que que ndo devam ser
calculados.

Um ExempLo:
PROFESSOR “VIRA” EMPRESARIO

O senhor “L” — chamemos-lhe assim para facilitar
— € o0 que sc pode dizer um empreendedor
extraordinariamente bem sucedido. Professor duran-
te vinte anos, abandonou a docéncia para se tornar
escritor e conferencista. Hoje o senhor “L” é um des-
ses gurus da gestdo, internacionalmente conhecido e
principescamente bem pago.

Na imaginacdo de muitos, a histdria que levou o se-
nhor “L” ao podium dos bestsellers pode escrever-se
assim: um dia, apds vinte anos de trabalho, cansado
da sua profissio disse de si para si: “Pr’o diabo a vida
académica. Estou farto disto. Preciso de mudar. Vou
sair daqui para fora.” No dia seguinte, indiferente ao
facto de nao saber se iria ter ordenado no fim do més,
abandonou o emprego, comegou a escrever livros, a
preparar conferéncias ¢ ficou rico.

Eis, na verdade, o que se pode chamar um jogador
arrebatado e afortunado. Arrebatado porque apostou
tudo numa tinica cartada. E afortunado porque ganhou.

PersISTENCIA E CLAREZA DE OBJECTIVOS
SAO ESSENCIAIS

De facto, o heréi da histéria, o senhor “L”, é verda-
deiro. Trata-se do popular autor e conferencista ame-
ricano Lebouef, Michael Lebouef(D), Mas a histéria,
essa, € que ndo passa de pura fic¢do. Mais: quase toda
ela € falsa. A tnica parte verdadeira, como o préprio
confessa, era a sua boa situacdo como professor e se
havia emprego que sc sc pudesse considerar seguro
esse era um deles.

A verdade é que quando o professor publicou o seu
primeiro livro, estava muito longe de pensar em aban-
donar o seu confortavel lugar de docente e muito mais
longe de imaginar que isso o iria conduzir a uma nova
carreira. ““Apenas pensei em complementar 0s meus
rendimentos escrevendo um livro, coisa que é suposto
os professores fazerem em determinada altura da sua
carreira.” A medida que as circunstancias o foram pro-
porcionando € que o professor decidiu investir tempo
e energia numa nova actividade que, progressivamen-

te, se lhe foi afigurando cada vez mais interessante e
compensadora. Sé isso.

E Ficou Rico? Sim, Mas. ..

O sucesso ndo nasce de um dia para o outro. S¢ pas-
sados seis ou sete anos, o professor conferencista co-
megou a ganhar dinkigjto & e permitir
abandonar o empreg ‘
cente sendo passad
seu primeiro livro.
Contada assim, a h
seu encanto. Afinal
co risco inicial foi.
jecto que poderia

do se trata de cr
ta prépria, 0 qu

empréstimos elevados se é possivel comegar astraba-
lhar com um pequeno capital? Porqué abandonar logo
a partida a actual ocupagao se muitas actividades po-
dem ser iniciadas, experimentalmente, utilizando as
horas livres?

As vendas sdo muitas vezes um dos aspe
dos pequenos empreendimentos. Para sob.
cessdrio vender aquilo que se produz. E importante
ter bem ideia daquilo que se pretende fazer — quanto
mais clara melhor. Mas como saber se se vende? Em
muitos dos pequenos negéceios, dada a individualida-
de do quc € produzido, € dificil avaliar a procura an-
tes que algumas vendas efectivas possam ser
realizadas. Assim, antes de arrancar com o negécio,
uma boa ideia pode ser produzir amostras ou séries
experimentais do produto que pretende vender a fim
de ver qual € a aceita¢do do mercado.



Se ndo dispde de todos os meios técnicos, talvez seja
possivel adoptar solugdes de recurso (trabalhar em
casa, alugar equipamentos) de maneira que possa ava-
liar a resposta do mercado antes de assumir compro-
missos dispendiosos com alugueres de instalagdes ou
compra de mdaquinas.

~ Uma resposta entusidstica dar-lhe-4 a confianca de que

rpdem entre

Certo € que, qualquer que seja a actividade ou o ca-
‘minho escolhido a realizar, _0 novo empresario terd
" de contar sempre com trabalho 4rduo e responsabili-
dade permanente. “Nédo hd almogos gratis.” Se fosse
facil, toda a gente seria financeiramente independen-
te € ndo € isso que se vé. Sobretudo, ser empresario
ou mesmo s6 que seja trabalhar por conta prépria re-
quer uma atitude propria face A seguranca. E esta atitu-
de, alids, o trago que melhor distingue a verdadeira
ocacdo do empreendedor da do empregado por con-

problema da seguranga é que ela ndo existe.
o de espirito, ndo é uma reali-

sa, como gostaria, por pensar na se-
e um “emprego certo”, interrogue-se se isso
ndo serd uma miragem. Os tempos em que o emprega-
do se dava de alma e coragdo a uma empresa em troca
de um emprego seguro ji ndo existem. Quanto mais
ndo seja porque cada vez hd menos empregos seguros.
A realidade, de facto, € que a vida é um estado de
permanente inseguranga. Qualquer pessoa, em qual-
quer momento, pode cair gravemente doente, pode
perder o que ganhou, ou pode ver desaparecer o em-
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prego que parecia firme. Afinal, onde estd entfo a se-
guranga? Portanto, se na “hora H” o contrapeso deci-
sivo for a seguranga, pense bem no seguinte: s6 os
que ainda ndo nasceram ou os que j4 morreram estio
cem por cento seguros.

ENFOQUE NAS OPORTUNIDADES
EM VEZ DE NA SEGURANCA

Nio estou a defender que se deva deitar ao vento a
prudéncia. Pretendo simplesmente notar que ter um
emprego tanto pode ser um obsticulo como pode ser
um factor favordvel a criacdo da prépria empresa. De-
pende da qualidade do emprego, evidentemente, mas
sobretudo da forma como a situagio seja encarada.
O candidato a pequeno empresdrio precisa de tirar par-
tido de todos os seus recursos. E um emprego é um
recurso excelente. Se, de facto, entende que criar uma
empresa € a oportunidade da sua vida, e estd disposto
a agarra-la, o emprego deve ser encarado como um
recurso transitério, ndo como uma base de seguranca
vitalicia.

Por isso, se der por si a adiar a oportunidade de fazer
aquilo que realmente pretende por causa do seu em-
prego, provavelmente vocé é mais um daqueles que
foi apanhado pela armadilha da seguranga.

®
NOTA

(1) Michael Leboeuf, foi professor na Universidade de New Orleans,
onde leccionou durante 20 anos até 1989, quando decidiu retirar-se
apenas com 46 anos de idade, para se dedicar a actividade de escri-
tor e conferencista internacionalmente conhecido. E autor de
bestsellers como Working Smart and How to Win Customers and
Keep Them for Life e The Perfect Business, como milhdes de exem-

plares vendidos.
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 OQUE
E NACIONAL
E BOM

ALBUQUERQUE TAVARES

Licenciado em Educacdo Fisica
o
Quando entramos num jogo, conscientes
ou ndo, hd que aceitar as suas regras ou sair
definitivamente para o lado. De que falamos?
Do jogo de consumir. E disso que falamos.
Produzir para consumir. Consumir o que
é necessério e o que é desnecessario.
Da sobrevivéncia a pura vaidade, do desejo
individual e intransmissivel até & vontade
de pertencer a um grupo, tudo razdes
e justificacdes para diferentes dimensées
de consumo. Umas sdo boas — poderdo
dizer alguns — outras sdo maés,

mas como distingui-las? Qual o critério?

Aceitemos o jogo e joguemos o melhor possivel. Se ha
que consumir também no periodo de lazer, porque ndo

consumir nacional?

Em vez das actividades estrangeiras mergulhemos,
decididos, nas actividades portuguesas, que sdo nos-
sas e s6 nossas. E mergulhar no que € nosso é mergu-
lhar no que o povo produz.

Nesta drea de diversdo e manutencio da forma fisica,
se algo nos pertence por direito préprio ¢ o jogo do
pau, esse jogo tdo popular nas zonas afastadas dos
grandes centros e tdo incitador da curiosidade até nos
citadinos mais empedernidos. O que lhe propomos ¢
entdo agarrar com forga uma actividade que ja vem
do século xvin, altura em que os habitantes da pro-
vincia, ndo tendo mais nada para se defender, pega-
vam em varapaus e utilizavam-nos para se exercita-
rem e se prepararem para a ocorréncia de uma guerra
ou algo semelhante.

Comecando por ser uma arte quase totalmente andr-
quica, o jogo do pau ganhou gradualmente solidez
de gestos transformando-se numa prética desportiva
rigorosa, com desenvolvimento em trés escolas: a
do Norte, que inclui a Galiza onde este jogo é muito
popular, a do Ribatejo, onde o combate privilegiado
¢ o da curta distancia levando por isso os pratican-
tes a correrem mais riscos, mas aumentando em
muito a espectacularidade do jogo, e, por fim, a de
Lisboa, onde a seguranga ¢ total ja que existe um



sistema e uma organizag¢do defensiva, extremamente
rigorosa.

E bom nio esqueccr que nesta tltima escola foi regu-
lamentando este jogo, através da aquisi¢do de muitos
gestos técnicos vindos da esgrima do sabre e de florete.
O jogo do pau ¢ assim uma arte marcial que, embora
tipicamente portuguesa, apresenta semelhangas com
outras artcs como por exemplo o kendo — cléssica arte
marcial japonesa. Como bons filtradores das coisas
boas, os Portugueses retiraram o rigor de muitas técni-
cas das artes marciais orientais e juntaram-lhe o bom
gosto portugués. Nao € por acaso, alids, que a designa-
¢do “mestre”, marcadamente oriental, foi, desde o ini-
cio utilizada no jogo do pau, preferindo-se um mestre
que ndo fosse bom jogador — pois dessc modo pode-
ria ter tendéncia para ocultar os seus segredos dos even-
tuais aprendizes/adversarios — mas que fosse, sim, um
homem com capacidade de lideranga e com tempera-
mento suave, capaz de passar aos seus alunos essa aver-
880 a0s excessos e essa tranquilidade muito caracterfs-
tica de um modo de ser que nos habitudmos a ver nos
mestres chineses e japoneses.

Bebendo esta sabedoria ancestral, o jogo do pau tem
essa caracteristica bela — que s6 faz bem a quem estd
habituado a compctir constantemente no ambito em-
presarial — que € a de ser um jogo onde de certa ma-
neira € necessdrio, e mesmo imprescindivel, uma certa
fraternidade entre oponentes que, mais do que adver-
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sdrios, sfo colaboradores numa actividade de lazer.
E muito comum existircm neste jogo periodos alterna-
dos de brilho, por assim dizer, de cada um dos partici-
pantes. Nédo por palavras, mas por gestos ¢ movimen-
tos, € como se se repetisse constantemente: “Ora agora
defendes tu, ora agora atacas tu”, que € 0 mesmo que
dizer: “Ora agora brilhas tu, ora agora brilho eu”.
Jogo portanto de gente fraterna, jogo popular e do bom,
Jjogo que deve ser seguido de um bom vinho, 4 taberna
se possivel, jogo que ndo magoa e que exercita todos
os instintos de ataque e defesa, jogo ficil, jogo onde os
professores néo sdo melhores do que os alunos, mas
apenas mais tranquilos, jogo que nos mostra claramente
a importéancia do corpo, o seu sofrimento, o seu prazer,
uma luta de corpos que ndo se tocam; jogo que nos
possibilita uma aproximacdo ao essencial ¢ uma dis-
tingdo clara entre necessidades bdsicas e supérfluas do
COIpo, € entre gestos necessarios e gestos ocos, desne-
cessarios; jogo de aprendizagem da eficédcia dos movi-
mentos, jogo, enfim, que como todas as artes marciais,
nos faz estar perante qualquer coisa — produto, pala-
vra, atitude — sabendo bem quais as urgentes e quais
as prescindiveis.

Mas, peco desculpa, desviei-me do assunto. Dimen-
sdes de consumo? Que pode isto ter a ver com um sim-
ples ¢ popular jogo do pau?

Quase nada.

Quase tudo.

ILUSTRACAO NUNO GASPAR
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OS LIMITES
DO CONSUMO

MARIA MARGARIDA GIL MARQUES

Psicologa, Formadora

O

O termo consumo ests ligado
3 ideia e ao acto de gastar, perder,
[14 »
fazer desaparecer pelo uso”,
fazer esquecer, destruir, absorver...
e em sentido simbdlico e reflexo,

ao acto de “aﬂigir-se, ralar-se”! ...

In Diciondrio da Lingua Portuguesa
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Estes actos de consumir algo (alimentar-se de) ou con-
sumir-se a si préprio (autofagia de que a doenga e o
mal-estar psicossomadtico revela a origem e o proces-
so) sdo comportamentos aprendidos passiveis de
modificacio e escolha; os limites para a sua pritica,
embora amplamentc dirigidos pela cultura, sdo pela
mesma razio modificiveis pelo arbitrio pessoal e por
€sse Motivo — se outros gerais ndo houvesse — sugeri-
mos-the algumas regras para que se torne um bom guar-
difio da cultura e um util organizador do “consumo”.

¢ A escolha revcla o nivel de desenvolvimento pes-
soal ou a forma e o contorno com que representamos
os nossos elos na imensa cadeia de fenémenos “nu-
tritivo-sociais”: lembre-se de que nem sé de pdo vive
o homem, mas como também retere a sabedoria po-
pular, diz-me o que consomes ¢ dir-te-ei quem és!
Em Psicologia, o alimento é o simbolo nutritivo com
o qual sobrevivemos, vivemos (bem ou mal) e as ve-
zes nos suicidamos.
O alimento é o objecto que satisfaz a necessidade;
por isso mesmo, nem sempre se tratard de “comida”,
e pode aparecer sob a forma de roupas, filmes, car-
ros, livros, jogos, comportamentos compulsivos que
através da sensac@o de absorver e ter nos dio a ilu-
sdo de ser qualquer coisa que fantasiosamente nos

realiza ou satisfaz necessidades.

¢ Tendo em conta que a vida € mais analdgica que

l6gica, estabelega semelhangas e siga um regime ou

estilo de vida.

Segundo a sua condico e necessidades, sem exage-
ro e sem liberdade pessoal de escolha: o seu valor
como ser humano depende do seu cardcter e ndo das
formas maioritariamente assumidas pela sociedade.
Distinga na moda o essencial e o acessdrio:

— H4 quem se alimente porque tem fome e come o

que esté disponivel.

— H4 quem se alimente por prazer, sem dar muita aten-
¢do a eventuais danos causados pela alimentagdo:

é comum o excesso de consumo.

— H4 quem siga algumas
normas de cunho die-
tético porque outros
dizem que deve
fazé-lo, sem que
exerca uma op-
¢do livre € cons-
ciente no que diz
respeito 2 sua so-

brevivéncia salutar.

—H4 quem procure o
balanceamento dietético
académico, e € conhecida a

N

moda de contar calorias e por af

N

reger a sua actividade nutricional.

— H4 quem procure ultrapassar os aspectos quanti-
tativos e se ocupe em obter pureza, boa origem, au-

séncia de agrotéxicos.

— H4 quem fundamente as suas escolhas no conheci-
mento do equilibrio yin/yang e adopte consciente-
mente dietas que considera utcis e eficazes.

— Ha finalmente quem, serenamente, considere o am-
biente em que vive (clima), as caracterfsticas que
adquiriu (personalidade), a idade e a condigio fisi-
ca que apresenta e aprenda a sentir o que esse con-
junto de factores indica como sendo boa dieta.




Diferenciamo-nos dos animais, em matéria alimentar,
sobretudo pelo uso do sal e do fogo, que melhoram o
sabor de certos alimentos e pelo facto de bebermos lei-
te de outras espécies. Temos liberdade total para inge-
rir uma enorme quantidade de alimentos e aderir a todo
o tipo de modas dietéticas mas devemos ficar prepara-
dos (e ndo queixosos) para aceitar as consequéncias
do uso de alimentos que diferem do que naturalmente
nos € benéfico.
Saber comer implica variar, alternar, criar novas die-
tas, praticar o jejum. Ndo por motivos “morais” mas
por motivos técnicos — para que nio

criemos uma ma nutri¢do

pessoal e familiar nem
caiamos numa ansieda-
de degustativa que os
indmeros casos de
bulimia ilustram, to-
dos os dias, nos con-
sultérios. A atitude e
a postura mental face
aos problemas alimen-
tares sa0 mais importan-
tes que a quantidade de ali-
mentos ingerida — mesmo a
atitude face aos desperdicios, ao
facto de sobrar na nossa mesa o que
falta em muitas outras, ou a consciéncia
da importancia que devemos dar & preparacéo
dos alimentos (incluindo o seu cultivo, tratamento
e transporte) — ja que a atitude psiquica de quem
cozinha imprime propriedades diferentes aos alimen-
tos consoante a qualidade e o nivel do seu estado de
consciéncia. Em termos de fisica, dir-se-4 que as ema-
nac¢oes vibratérias de quem trabalha impregnam o pro-
duto da sua actividade.
Se quer desenvolver uma boa atitude alimentar e
entrar na corrente dos que comem para viver bem (em
vez de viverem para comer ou viverem mal por mal
comerem) treine algumas destas regras — se con-
siderar que no seu caso pessoal ndo necessita
de qualquer outra orientagdo técnica (médica, por

exemplo).
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¢ Evite comer demais, em qualquer circunstincia.

e Coma pouco antes de dormir e mastigue bem, tanto
os alimentos sélidos como os liquidos... as suas enzi-
mas agradecem!

e Prefira cozinhar em utensilios de argila, vidro, ma-
deira (os metais soltam usualmente residuos prejudi-
ciais a sadde).

» Cultive 0 habito de jejum mensal para suavizar as
funcdes bioldgicas e contribuir para a longevidade.

o Prefira cozidos, grelhados, assados e crus aos alimen-

tos fritos.
¢ Use ervas ¢ molhos suaves.

* Lembre-se que os alimentos industrializados costu-
mam conter aditivos pouco saudaveis.

e Prefira o mel e a estévia para adogar.

* Nio coma quando estiver muito cansado ou ansioso
nem em ambientes tensos e agitados: isso elevaria o
nivel de stress a pontos de perigosa ruptura.

» Coma apenas quando tiver fome, beba quando tiver
sede e se o seu estado de satide emocional e fisica for
aceitdvel, treine uma maxima muito antiga: coma um

pouco de tudo e muito de nada.

* Desenvolva a consciéncia de que o alimento € um
parente seu: ele leria o seu cddigo genético, ja que é
0 mesmo... € oferece-se, a sua mesa, para lhe garantir

a sobrevivéncia, numa troca energética vibrante.

Quando olhar o ambiente & sua volta, quando cheirar,
tocar, preparar, saborear, saiba que estd tomando parte
num encadeamento sem fim de plantacdo, gestacio,
crescimento e morte (seja de que alimento for) e que a
sua organizacdo da actividade alimentar, a sua gestdo
do consumo e a sua atitude psiquica face a esta cadeia
contribuem (ou nio) para a sua satde e a dos seus se-
melhantes — mesmo para a saide do préprio planeta.
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A RESPONSABILIDADE
DE SER CLIENTE

MADALENA AVILLEZ
Directora da Oficina Criativa;
Membro do Conselho Editorial da Dirigir

O

Pede-me a Dirigir uma histéria ou vérias
histérias que mostrem diferentes facetas
desta inevitabilidade de sermos todos,
quer queiramos quer ndo, clientes, vezes
demais insatisfeitos. ..
Insatisfeitos, infelizes, e quantas vezes
3 beira de um ataque de nervos.
Tenho muitas histérias desagradéveis
e incompreensiveis, como a maioria
dos leitores terd também. Mas hé duas
ou trés situacdes que ji cataloguei
e que me tém feito reflectir muito mais
do que eu gostaria, atendendo ao pouco
tempo que tenho e que daria por muito
mais bem empregue a reflectir sobre

coisas mais agradaveis.



COMECEMOS
PELOS SUPERMERCADOS

Todos passamos pelo pesadelo de ter de ir ao super-
mercado fazer as compras do més. No meu caso, pre-
paro-me psicologicamente para a ideia do carrinho
cheio a abarrotar, ¢ eu sem forca para o guiar, obriga-
da a pedir desculpa as pobres vitimas com quem néo
consigo deixar de chocar. Preparo-me para as inevi-
taveis compras de impulso que vdo aumentar a conta
final e exceder o orcamento. S6 ndo me consigo pre-
parar para o momento final — o confronto com a me-
nina da caixa. Alids, nos momentos finais, comeco a
ficar ansiosa, pois ndo sei 0 que me espera: serd uma
daquelas meninas que conversam o tempo todo, aos
gritos, com a colega da caixa vizinha, sem reparar em
mim por um segundo? Ou serd daquelas que desatam
a passar as compras pelo olho electrénico sem sequer
olhar para mim? Serd que vai perceber que eu ndo
tenho capacidade para embalar as compras ao ritmo
que ela as regista, e que, em atencdo a isso, vai abran-
dar, ou parar? Serd que me vai ajudar a meter as com-
pras nos sacos? Infelizmente a minha ja vasta expe-
riéncia é bem negativa. A esmagadora maioria das
meninas das caixas dos supermercados ndo s6 ndo olha
para mim, como se¢ estd nas tintas para o suor que
comega a pingar da minha testa quando eu tento de-
sesperadamente competir com ela no timming de em-
pacotar as vituathas.

Vivi esta situagdo ao longo da minha ja longa vida de
utilizadora de supermercados. Até que um dia nio
aguentei mais. Era uma jovem recentemente admiti-
da no supermercado. Sou daquelas pessoas fiéis até a
um supermercado e, na verdade, nunca a tinha visto
por l4. Pensei aliviada: “Estou safa! Como € nova na

casa, val tentar no minimo
ser simpdtica.” Os meus
argumentos psicolégicos
cafram por base logo no pri-
meiro contacto. Face ao car-
rinho a transbordar de com-
pras, a jovem nem pestanejou.
Sem nunca me dirigir a palavra, empur-
rou estoicamente os quilos de coisas que
eu ia depositando no balcéo para o espago
onde é suposto o cliente empacotar as
compras. Eu corria esfalfada de um lado
para o outro, de um lado arrumando as coi-
sas para ela as registar, do outro metendo as com-
pras nos sacos. A certa altura, visivelmente estafada,
peco-lhe que pdre um pouco de registar para eu ter
tempo de esvaziar a zona do empacotamento, sob pena
de partir os ovos, as garrafas do azeite e furar os pa-
cotes de leite. Ela nada, nem abanou. Mas eu, achan-
do que a minha stiplica ndo podia deixar de ser aten-
dida, avancei novamente para o carrinho, confiante
na humanidade e nos resquicios de profissionalismo
emergente da menina, na énsia de me ver livre da-
quele pesadelo e, claro, convicta de que ela ia parar
de registar. Pois acreditem que a jovem continuou no
mesmo ritmo. Trés vezes lhe pedi cleméncia, trés
vezes recebi dela 0 mesmo siléncio ¢ a mesma indi-
ferenca.
Ora, neste tipo de situagdes, o que eu tinha por hébito
fazer era um dos meus discursos inflamados sobre o
desemprego em Portugal e o risco que a menina cor-
ria de ir para o olho da rua se continuasse a prestar
tdo mau servico. Mas confesso que, para além de dar
nas vistas, o que detesto, esta minha estratégia colheu,
ao longo dos vérios anos em que a utilizei, poucos
resultados. Decidi-me entdo por uma atitude mais ra-
dical, que receei que me viesse a culpabilizar, mas
que descobri que € afinal a mais justa e a mais peda-
g6gica. Fui falar com o gerente de loja. Fui-me quei-
xar. Fui dizer de minha justica, eu cliente injusticada
e abusada nos seus direitos mais legitimos.
A conversa foi excelente. Falamos de formagdo e da
ineficdcia da mesma se nio hd feed-back reais dos
utilizadores. A empresa s6 pode saber se o emprega-
do tem um desempenho correcto se o avaliar a partir



das opinides dos utilizadores desse servigo. Infeliz-
mente em Portugal ndo h4 este hdbito de, numa atitu-
de positiva, ir chamar a atengdo dos responsdveis para
comportamentos inaceitdveis dos seus empregados.
Até este dia eu também achava que era indecente de-
nunciar assim uma pessoa, pondo em risco o seu em-
prego. Mas hoje interrogo-me se ndo serd injusto néo
o fazer. Aquela rapariga, fria e incapaz de comuni-
car, era manifestamente desajustada para o lugar que
ocupava e estava provavelmente a tirar lugar a uma
outra talhada para a funcfo. Os indices de desempre-
go ndo permitem que hoje se pactue com situacdes
destas. A qualidade e a vontade de fazer o melhor
possivel sdo uma exigéncia legitima do cliente de
supermercado, que hoje em dia aspira a encontrar um
local onde possa criar rotinas ¢ hdbitos de compras,
onde seja possivel estabelecer um minimo de lagos
com quem o atende. Dai que aquela frase “Se ndo sou
bem atendido aqui posso sempre ir ao supermercado
ao lado.” tenha hoje cada vez menos aplicacdo. O cli-
ente tem um papel activo ¢ pedagdgico a desempe-
nhar se quer ser bem servido, se quer ter alguma quali-
dade de vida.

Mas passemos a uma outra categoria de atendedoras.

ASs MENINAS DAS BOUTIQUES

Aqui o problema é mais complexo porque nao hd nun-
ca nenhum gerente de loja a vista. A quem nos pode-
mos queixar entdo? A ninguém.

Esta situacio cria momentos verdadeiramente dramd-
ticos, dignos de uma tragédia grega.

Mas vou descrever uma das tltimas cenas que eu vivi.
Passei numa montra e vi umas pegas de roupa que
gostei, e que, para ndo fugir a regra, niio estavam mar-
cadas. Entrei. A menina, “podre de queque”, levan-
tou os olhos para logo de seguida os voltar a baixar.
Nem bom dia, nem boa tarde. Votou-me a indiferen-
¢a absoluta. Ndo devo ter um ar suficientemente “que-
que” para ela achar que vale a pena falar-me, pensei.
Mas arranjei motivacdo para ndo me ir logo embora.
Afinal o meu tempo é pouco para estas compras, €
ndo é facil encontrar coisas que correspodam ao meu
gosto pessoal. E comecei a explorar a loja. Escolhi
duas ou trés pecas, mas precisava de saber porme-
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nores, tamanhos, hipéteses de coordenagdo. Enchi-
-me de coragem e dirigi-me ao “monstro”, que se li-
mitou a responder as minhas perguntas com um ar de
enfado, sem nunca sugerir o que quer que fosse.
A certa altura dou por mim a fazer o trabalho dela:
a fazer perguntas, a por hipéteses de jogar umas pe-
¢as com outras, a encontrar formas de contornar pro-
blemas levantados pelos feitios, pelas pregas a mais...
E disse de mim para mim “Alto Maria Madalena!
Afinal quem ganha a comissdo de venda és tu ou a
menina?” Quando ela j4 se preparava para tirar as eti-
quetas e fechar a venda, eu, num misto de raiva e de
indignacdo, virei-me para a criatura e disse: “Pensa-
va que era assim tao facil? Afinal quem se tem esfor-
¢ado para vender sou eu, a menina tem-se estado nas
tintas. Pois fique sabendo que comigo n#o vai ganhar
um tostdo. E j& agora fique com este aviso: se 0s seus
patrdes ligarem alguma coisa a rentabilidade desta
loja, e se forem suficientemente inteligentes para per-
ceber que de onde a menina veio hd muitas dezenas
de meninas iguais a si a espera de uma oportunidade
para trabalhar, a menina tem os dias contados.”

Sai incomodada ¢ com a vaga sensacdo de que ela
nfo tinha percebido metade do que eu lhe tinha dito.
Mas senti que mais uma vez eu sou cliente, ndo sou
palhaco.

Se os patrdes ndo ddo formacfo a estas empregadas,
se ndo estdo 14 para avaliar o seu desempenho, se pro-
vavelmente lhes pagam ordenados ridiculos, o seu
negécio tem os dias contados.

Nas minhas vdrias incursdes pelo estrangeiro, um dos
aspectos mais flagrantemente diferentes do nossos
Pais € o atendimento nas lojas.

Nio acredito que os ordenados, comparativamente aos
nossos, sejam muito superiores. Entdo onde estd a di-
ferenca? Penso que tem a ver com dois factores: por
um lado hd sempre um gerente de loja a vista, a corri-
gir, a enquadrar, a apoiar. As pessoas ndo nascem en-
sinadas, e cada loja tem um estilo. O dono ou o ge-
rente tém de estar presentes, e ao fim do dia devem
fazer uma avaliagdo dos pontos fracos e fortes desse
dia. Por outro lado, sente-se um prazer em servir, em
contribuir para fazer daquele acto um “momento per-
feito” que eu nunca encontrei em Portugal. No nosso
Pais hé uma atitude “nova rica” que parece que pene-
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precos praticados cd e no estrangeiro, os lojistas pad
tugueses correm o risco de ficar sem clientes. Assim

como assim, se temos de gastar dinheiro, que seja o
somos bem tratados.

E Vou AcABAR EM BELEZA
COM O SERVICO DE HOTELARIA

J4 me aconteceu de tudo. Para ndo cansar os leitores,
vou falar apenas de um dos casos mais flagrantes, pas-
sado numa pousada 5 estrelas/de luxo, daquelas que
“abusam” no preco, como dizem os meus filhos mais
novos.

Chegdmos de noite, debaixo de um verdadeiro dili-
vio. No minimo, j4 que a recuperacdo daquele patri-
moénio ndo previu um telheiro para estas situagdes,
era de esperar que o front-office tivesse um porteiro
para vir buscar as malas com um daqueles chapéus
de chuva gigantes que os hotéis costumam ter. Nega-
tivo. N6s, clientes apenas para pagar a conta final,
avancamos estoicamente até a recep¢do, onde chega-
mos ensopados. Alguém se importou? Alguém pediu
desculpa, género “Peco desculpa, mas imagine que
os chapeis de chuva se partiram todos esta semana!”?
Nada.

Para ndo estragar o fim-de-semana, tentdmos tirar o
excesso de 4gua, com a miragem do magnifico quar-
to 5 estrelas/de luxo que nos esperava. “Tudo se hé-
de compdr”, dissemos um para o outro, habituados,
como bons portugueses, a ser tolerantes e a “descul-
par sempre qualquer coisinha”.

Feito o check-in, vamos enfim para o quarto. Surge
entdo um rapazinho, com um mintsculo chapéu de
chuva (afinal havia um chapéu!), abre uma porta,
e avancamos, debaixo da mesma chuva torrencial, para
o quarto. Espanto dos espantos, o quarto ficava no
exterior. Percebemos que toda a pousada se espalhava

cessidade de emcontrar formas criativas de ligar umas

as outras? Nao. O cliente que se amole! Nem ao
menos um stock valente de chapéus de chuva foi pre-
visto para estas eventualidades. Mas o pior ainda
estava para vir. Ao abrir a porta do quarto um intenso
eiro a bafio soltou-se no ar. O meu olhar foi de
ico. Sou conhecida pelo meu horror aos cheiros
que ndo sejam de lavado. E mesmo uma espécie de
fobia. Sentei-me, abatida, sem saber o que fazer. Olho
para o quarto € ndo quero acreditar. O luxo que paga-
mos a saida incluia, além do pivete a bafio, um abat-
-jour partido e duas cortinas caidas!

Que fazer?, pensdmos nds, sem ter ainda coragem
para fazer a pergunta de viva voz. A ideia era pas-
sear e descansar, passar uns dias muito agraddveis.
O investimento num 5 estrelas/de luxo era para nds
uma garantia antecipada de que esse sonho ia ser
realidade. Nio desanimdmos! Afinal todos nés des-
cendemos de persistentes navegadores que teimaram,
teimaram e conseguiram chegar ao outro lado do
Mundo. “Tudo se hi-de comp6r” dissemos com 0s
restos de 4nimo que conseguimos arrebanhar. Deci-
dimos ir ao bar e depois jantar no tal restaurante de
5 estrelas/luxo, com toalhas de linho e talheres de
cristofle.

L4 nos arranjdmos, pegadmos num chapéu de chuva
que trago sempre no fundo da mala para emergén-
cias e entrdmos no bar. Deixdmos o chapéu enchar-
cado no balde da entrada e pedimos um Porto seco.
Além de nds, no bar havia uns espanhéis barulhen-
tos, mas até isso lhes desculpdmos, tdo decididos
estdvamos a passar uma noite agraddvel. Os espa-
nhéis sairam. Decidimos sair também e ir provar as
iguarias esperadas numa Pousada de Portugal topo
de gama.

Mas “cadé€” o chapéu? Os espanhdis, ensopados como
nds, ndo tiveram com meias aquelas e apropriaram-
-se do dito! S nos restava fazer apelo a crianga que
ainda existia dentro de nés e tentar achar alguma gra-
ca a ideia de apanhar outra valente molha antes de
chegar ao restaurante. Assim foi.



O jantar, esse, foi um desastre. A toalha era de facto
de linho e os talheres de cristdfle, mas a comida nio
tinha nada de regional. Eram pratos desenchabidos,
sem qualquer perfume ou pormenor que nos fizesse
vagamente pensar em cozinha portuguesa. Um desas-
tre, ainda por cima carissimo!

Voltdmos para o quarto jid sem chuva. O Divino
Arquitecto apiedou-se de nds e deu-nos uma trégua,
impressionado com tamanha resisténcia a frustragio.
No dia seguinte lavrdmos extensa relamagio no livro
respectivo, que praticamentc arranquei das mios hesi-
tantes do funciondrio, que nem desculpa nos pediu
pelo servigo horroroso que nos tinha proporcionado.
Esta reclamagfo valeu-nos uma carta de desculpas da
administracdo e a oferta de um cartdo VIP. Salvou-se
a honra do convento, mas isso ndo chega para fidelizar
os clientes.

Nesle caso, de quem € a culpa? Da auséncia de ges-
tdo. Do desgoverno completo e total de unidades ho-
teleiras geridas com o dinheiro das nossas contribui-
¢Oes e impostos, onde reina a irresponsabilidade,
onde a impunidade € total e em que a nogdo de
servigo estd totalmente ausente. Nas minhas
passagens por outras unidades deste tipo ve-
rifico que se salvam aquelas onde h4 uns em-
pregados tipo Dom Quixote que, contra tudo e
contra todos, fazem-se valer dos restos de brio profis-
sional que ainda ndo lhes conseguiram matar e ten-
tam, com os recursos de que dispdem, resolver proble-
mas e satisfazer necessidades legitimas dos clientes.
Mas eu pergunto-me: de que servem as intervengdes
arquitecténicas ousadas que custam baldrdios, para
recuperar pedagos da nossa histéria, se essas pousa-
das correm o risco de se transformarem em locais
desumanizados, sem atendimento, onde o cliente

¢ tratado como carne para canhio, servindo ape-
nas para pagar a conta choruda que lhe apresen-
tam no final. Assim nfo vale.

A gestdo de um hotel exige, como me dizia ha
dias o director de um hotel, que o director esteja
presente quasc 24 sobre 24 horas, até sentir
que pode delegar e ter a certeza que quem
fica no hotel sabe resolver todos os proble-
mas que surjam. Exige, ainda, uma capa-
cidade incrivel para gerir pessoas, para as
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motivar, para lhes passar o prazer de prestar um bom
servico.
Como me dizia este gestor hoteleiro, “Prefiro um em-
pregado muito simpdtico, que transmita alegria de vi-
ver, € que seja criativo a resolver os problemas, a um
empregado perfeito tccnicamente mas pouco flexivel,
e frio e distante em relagfo aos clientes”.
Aqui estd qualquer coisa quc algumas das nossas
lindissimas pousadas ainda ndo perceberam: nio che-
ga ter um hotel lindo. E preciso conservé-lo, é preci-
$0 que o gerente dé a cara e seja o primeiro a saber
receber os clientes, a fazé-los sentirem-se conforta-
veis e a lornar a sua estadia inesquecivel,
E termino aqui a minha crénica.
Espero que este rosdrio de acidentes sirva de algu-
ma coisa, ndo s6 aos gerentes ¢ empregados que nos
atendem, mas sobretudo aos clientes que somos to-
dos nés. A estes dltimos deixo uma mensagem de
esperanca: nao sejam tfmidos! Reclamem sempre.
Como € que os responsédveis vio saber que as
coisas nfo correm bem se os clientes ndo o

disserem?
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JUSTICA INCAPAZ
DE DAR RESPOSTAS

Na sessao de encerramento da IV Conferéncia
Consumo e Justica realizada em Tomar,
Cunha Rodrigues fez declaragdes importantes
que vale a pena aqui recordar.

Comecgando por alertar para os problemas

do consumo desenfreado e para o facto

de a justiga ndo estar preparada para enfrentar
de forma adequada os problemas levantados
pela sociedade de consumo, o PGR defendeu
a preven¢do como uma forma de evitar

os conflitos, “explicando as pessoas que

o acesso virtual a todos os bens de consumo

é um mito”.

Para Cunha Rodrigues um dos perigos

do consumismo reflecte-se no endividamento
dos consumidores para além das suas
possibilidades “daf resultando uma relagio
conflitual com os outros e a comunidade

que se reflectird no sistema judicial”.

Em relagdo ao endividamento e ao eventual
perdao resultante do crédito concedido

a particulares, o PGR alertou para o facto

de “‘estarmos a favorecer o fenémeno

do sobreendividamento se comegarmos a criar
desde ja a ideia de que vai haver perdao”
pelo que defendeu a necessidade de acgdes
de formacdo ¢ informagdo que previnam
situacdes daquele tipo.

Cunha Rodrigues afirmou também que “um
dos mitos dos dias de hoje € o da justica

e do direito em abundéncia”, mas alertou
para o facto de a justiga ndo poder dar
respostas completamente satisfatérias numa
sociedade consumista onde a mensagem

E
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publicitdria “satisfaz a necessidade

de felicidade” objectivo porque as pessoas

lutam, quando acreditam “que a economia .-

e a paz social estdo asseguradas”. Noentanio,
alertou, “os cidaddos ndo tém qualquer == °
mecanismo de defesa face & agressividade
da publicidade e das novas técnicas devenda o

INSTITUTO
DO CONSUMIDO
PRESENTE NA EX

Os visitantes da EXPO '08 v
com a presenga de um s.
do Consumidor, onde p
reclamagdes, contarao c
de divulgacfo ¢ informa
de consumo. -
Junto 2 Porta do Sol estar
espaco do IC que

problemas de ¢
ou em actos rel
(transportes, thﬁl
exemplo) apresent
Com esta i iva
em tempo

IC conta com o apoio

] e com a colaboragio de
outras entidades, como a Cémara Municipal
de Lisboa, Inspeccdo Geral das Actividades
Econdmicas e Direcgio Geral de Turismo.

No entanto, o espaco da IC ird ser mais do-que
um posto para recep¢do de “queixas”. Com
efeito, ali os visitantes encontrardo também



um espago de divulgacio da defesa
do consumidor ¢ dos direitos

dos consumldores contando com ‘apresenga
de funciondrios qualificados prontos
a fornecer informacdo desejada.

PARA DIRIGENTES D
Programa INOVA
— 1998/1999 -

% No dia

MTS

de Maio o Mlm tério do Trabalho

poio do PROFAP, deu i 1mc1o
(Investlr em Novos

o emetendo para as actua1s polm :
.;de modemlzagao deste Mlmzslé, _0, o INOVA

- assume-se como um contributo para a eficicia

 dos gestores puiblicos em contexto

de penndnente reconﬁg agat:) dos sistemas

aboral dos dirigentes
ﬂecte uma arquitectura

. de mto mes 5-e f:aracterlzada por uma forte
~ aposta em format;ao a distincia.

In O CoriSLihnd()r

' FORMAGAO AVANCADA

' ic da S ' darledade através da soa Secretana—
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De Maio de 1998 a Janeiro de 1999 cada um
dos dirigentes sera convidado a trabalhar,
em ambiente de imersio domicilidria, sobre
kits pedagdgicos cujos contetidos remeterdo
para questoes que se prendem com a eficécia
pessoal do gestor piblico, a informagao

~'e a decisdio no novo contexto lecnoldgico,

- a mudanga cultural no sector piiblico

e as grandes problematicas que se relacionam
com as politicas europeias.

Mensalmente, e apds cada periodo de trabalho
isolado, os dirigentes serdo convidados

a reflectir em grupo sobre os diferentes
contedidos programaticos, no decorrer

de workshops mensais, com duragio de um dia.
Simultaneamente 2 realizacdo dos workshops,
os dirigentes participardo nas sessdes da “Sala
Aberta”, — momentos de sensibilizagdo para
temdticas relevantes actuais e para os desafios
do dirigente do século xx1, constituindo
espacos de debate em conjunto, abertos

a quantos trabalham no 4mbito do MTS.
Ap6s o periodo de formacdo, em Janeiro 1999
serd levado a efeito um outdoor com todos

os dirigentes que participaram no Programa,
constituindo mais uma oportunidade

de aperfeicoamento de competéncias a nivel
do relacionamento interpessoal e da lideranga
e motivagdo das equipas.

Finalmente, e ainda em Janeiro do préximo
ano, o MTS fard o follow-up de todo

o INOVA, com o objectivo de se avaliar

da oportunidade da realizacdo deste Programa,
bem como perspectivar a sua continuagio,
enquanto desafio para os gestores piiblicos,
pela inovagdo e impacto que possa gerar

no quotidiano dos servigos.

ILUSTRAGAO NUNO GASPAR
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COMO
COMERCIALIZAR
UM SERVICO

O marketing ndo é apenas publicidade. Os seus
objectivos consistem em ajudar a decidir se se
desenvolve o servigo adequado para o mercado
apropriado, utilizando os media mais convenientes

e métodos mais eficazes, de modo a maximizar

a recompensa dos esforgos dispendidos.

Para vender eficazmente o servigo que oferece,

deve fazer que os potenciais clientes saibam que
existe e que é melhor do que os concorrentes.

Os responsaveis de empresas de servigos tém,

por vezes, dividas sobre o marketing especializado

e profissional.

Este livro prético explica o que um plano

de marketing global pode fazer para assegurar o éxito
de um servico num mercado competitivo. As autoras
descrevem os processos que desencadeiam

os impulsos de compra nos clientes, como determinar
0 servigo que os satisfard, como permitir-lhes

que conhecam esse servico € quais os meios

que o colocard mais rapidamente nas maos.

Ficha Técnica

Titulo: Como Comercializar Um Servico
Autores: Jean Withers e Carol Vipperman
Editora: EdicGes CETOP

Coleccao: Vendas e Negécios

A vendas nas Livrarias

MARKETING
DICIONARIO
BILINGUE

PORTUGUES-INGLES

O marketing € essencial a qualquer negécio

ou mesmo actividades nfio empresariais.

O marketing empresarial ou politico necessita cobrir
todos os aspectos da sua propria existéncia desde
como vender um produto, um servi¢o ou uma
imagem publica até a organizagdo importante

dos aspectos financeiros, logisticos, medidticos, etc.
Uma obra com a chancela The Economist, em forma
de diciondrio bilingue, portugués e inglés, que serd
de muita utilidade a todos os empresdrios, quadros,
estudantes, professores, politicos, publicistas,
comunicadores, etc.

Ficha Técnica
Titulo: Marketing — Diciondrio Bilingue
Editora: Edi¢cdes CETOP

Coleccao: The Economist Books

A vendas nas Livrarias



MANUAL
DE CAFETARIA

Obra reveladora da transformagdo actual, tanto

do servigo como do consumo em cafetarias, bares
¢ similares, em consonéncia com as exigéncias

e necessidades da clientela de hoje.

As cafetarias, pastelarias, bares e similares sdo um
dos locais predilectos dos consumidores para uma
refei¢@o rdpida ou para tomarem um simples café.
Locais diumos por exceléncia, estdo, em regra,
localizados em sitios de grande movimento,
servem uma clientela variada e sio a antitese

de um restaurante.

Aparentemente, a concorréncia dos restaurantes
de fast food ndo provocou danos irreparaveis neste
sector da indistria hoteleira, apesar do factor
tempo ser um denominador comum.

A verdade é que as cafetarias costumam ter muita
clientela, sendo negdcios bastante lucrativos.

Ficha Técnica

Titulo: Manual de Cafetaria
Autor: Joaquim Antdnio Janeiro
Editora: Edi¢coes CETOP

Colecgao: Hotelaria e Turismo

A vendas nas Livrarias

GESTAO
ADMINISTRATIVA
DOS RECURSOS
HUMANQOS

Esta obra pretende sistematizar um conjunto

de formalismos a que as empresas estdo obrigadas
e que t€m a sua génese nas relacdes de trabalho.
Resume-se assim, num tnico volume, normas

do Direito do Trabalho, do Direito da Seguranga
Social e do Direito Fiscal, o que facilitard

a consulita e o estudo.

A linguagem é clara e simples, ilustrada com
exemplos priticos e com formuldrios exigidos
pelos vérios organismos publicos, no sentido

de disponibilizar um saber prético essencial

aos profissionais que nas empresas procuram
evoluir na 4rea da Gestdo dos Recursos Humanos
ou aos estudantes que pretendem acrescentar valor
aos conhecimentos tedricos adquiridos, garantindo
uma mais-valia que facilitara a sua inser¢iio

no mercado de trabalho.

Ficha Técnica
Titulo: Gestdo Administrativa dos Recursos Humanos
Autor: José Manuel Seixo

Editora: Lidel

A vendas nas Livrarias
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PRONACI o
PrOGRAMA NACIONAL DE FORMA AO
DE CHEFIAS INTERMEDIAS ‘
PARA A INDUSTRIA 1997-1999

Os ‘OBJECTNOS DO PRONA@I; o

o Promover a actuahzagao e quahﬁcagae proflssmnal
das chefias intermédias no interior e exterio -
da empresa. . ~

 Aumentar os saberes dos operadores e das cheflas
tendo em vista o desenvolvimento de novas
competéncias. ; ‘

 Aumentar a eficdcia e a eficiéncia na organizagio
e gestdo industrial: ~ ~

» Formar ¢ enquadrar activos com elevada

qualificagdo no tecido industrial nacrona.l.

Apoio a formagdo ¢ desenvalvzmento das chefias
intermédias ,

“Uma chefia intermédia renovada s6 serd eficiente
num contexto empresarial que a valorize.”

0] desenvolv1ment0 desta medida contempla as
seguintes reahzagoes

. Seminériés regionais “Como valorizar as Chefias
Intermedlas da Produg¢do”. k

* Sessdes de sensibilizagio para empresanos e
d1r1gentes

* Sessdes de sensibilizagdo para cheﬁas intermedlas

e Formacdo de formadores, tutores e tutores-
-coordenadores PRONACL

e Criacdo de um “Centro de Recursos PRONACI”.

¢ Edicdo de publica¢oes para chefias intermédias.

¢ Producdo audiovisual.

¢ Semindrios e visitas de estudo.

Plano de formacao

O Plano de Formagdo assenta numa estrutura de
Formagao/Qualificacdo, definida em estreita ligagdo

*¢om a actividade profissional, privilegiando a
tilizacdo de métodos activos:

 Estudo de casos préticos.

s Anilise e resolucdo de problemas.

¢ Andlise de situacdes concretas. ;
. ijectos de melhoria do desempenho proflss1onal.

Os destinatarios do PRONACI s@o activos

' iempregados que possuam um dos seguintes perfls g

o EXperiénciakprofissional minima de 3 anos em

funcdo de chefia intermédia.

» Experiéncia profissional minima de 5 anos como
operdrio. ‘

* Qualificagdo profissional equivalente ao nivel IIL.

ENTIDADES EXECUTORAS

As Entidades Executoras estdo directamente ligadas
aos sectores de actividade industrial, t8m experiéncia.
na realizagdo de ac¢do de formacdo destinada :

~ao Sector da Producao e assumem

a responsabilidade pela execucdo das acgOes
de formacio PRONACI; as entidades executoras
do programa PRONACI podem ser do tipo:

« Empresa. ; :
» Associagio Empresarial (sectorial e/ou regional). -

‘¢ Centro Tecnoldgico.

CONTACTOS

Equipa de Gestdo PRONACI

Associac@o Industrial Portuense
EXPONOR — Feira Internacional do Porto
4450 Leca da Palmeira

NUNO DE OLIVEIRA PINTO
O
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EDICAO DO INSTITUTO DO EMPREGO E FORMACAO PROFISSIONAL
SUPLEMENTO DA REVISTA DIRIGIR N.255

NAO PODE SER VENDIDO SEPARADAMENTE



O CONSUMIDOR
NA ORDEM
JURIDICA
PORTUGUESA

Nas ultimas décadas a tutela legal do consumidor
tem sido objecto de um significativo
desenvolvimento.

Na sua raiz esteve a necessidade de proteger uma
das partes no negécio que, pagando os bens ou
servigos que lhe eram fornecidos, se via muitas vezes
confrontada com situacoes de verdadeiro abuso

ou prepoténcia por parte de quem os fornecia —

ou porque os pregos e as condigoes das transacgoes
eram “ditados” pelo fornecedor, ou porque

as condic¢des de fornecimento eram desrespeitadas
com total impunidade, ou ainda porque a qualidade
dos bens ndo correspondia a qualidade anunciada.
Basta pensarmos no nimero de transac¢bes que

se realizam diariamente e nos servigos piiblicos

ou privados a que todos recorremos, para podermos
ter uma ideia da “exposi¢cdo” a que o consumidor
fica sujeito perante comportamentos menos idoneos
dos fornecedores.

Ora, a consciéncia desta desprotecgdo

do consumidor relativamente a fornecedores
privados e piiblicos teve como consequéncia

a publicac¢do sucessiva de legislacdo destinada

a proteger o consumidor.

SEPARATA G DIRIGIR

O primeiro regime legal portugués estruturado

de defesa do consumidor data de 1981 — Lei

n.2 29/81, de 22 de Agosto —, tendo sido
posteriormente reforgado pela publicacdo

de intimera legislagdo avulsa.

Por outro lado, a integragdo de Portugal

na Comunidade Economica Europeia levou a que

as directivas emanadas das instituicées comunitdrias
fossem transpostas para o direito portugués
existindo, hoje, um niimero muito substancial

de normas destinadas a assegurar a defesa

do consumidor portugués.

No entanto, e porque a defesa do consumidor
também passa, por um lado, por uma publicidade
em que o consumidor possa “confiar” e, por outro,
pela existéncia de um mercado livre com pluralidade
de fornecedores, na recolha de legislagdo efectuada
optou-se por incluir os principais textos legislativos
portugueses relativos a publicidade e a defesa

da concorréncia.

Sublinha-se, finalmente, que esta simula ndo tem
cardcter exaustivo, limitando-se tdo-somente

a enunciar os diplomas legais que se consideraram
mais relevantes na optica da defesa do consumidor.
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3.2.2. Prdticas Restritivas de que
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LEGISLACAO

1. A Drresa E 0s DIREITOS
DO CONSUMIDOR

1.1. Regime Geral

1.1.1. Regime Constitucional da Defesa
dos Consumidores

Art.260° n.? 1 da Constituigio da Reptiblica Portuguesa

A lei constitucional estabelece expressamente que 0s
“consumidores tém direito a qualidade dos bens e servi-
¢os consumidos, a formagao, & informac3o, a protec¢io
da saide, da seguranca e dos seus interesses econémi-
cos, bem como a reparagio dos danos”.

1.1.2. Regime Legal Aplicdvel a Defesa
dos Consumidores

Lei n.? 24/96, de 31 de Julho

Incumbe o Estado, as Regides Auténomas e as Autarquias
Locais da proteccdo do consumidor, designadamente
mediante o apoio as associacGes de defesa do consumi-
dor e das cooperativas de consumo.

SEPARATA e DIRIGIR

Define o conceito legal de consumidor como “aquele a
quem seja}n fornecidos bens, prestados servigos ou trans-
mitidos quaisquer direitos destinados a uso ndo profissio-
nal, por pessoa que exerga com cardcter profissional uma
actividade econdmica que vise a obtengio de beneficios”.

Desenvolve o preceito constitucional e consagra legal-
mente o direito dos consumidores & qualidade dos bens
e servicos, a protecco da satide e da seguranca fisica, a
formac@o ¢ a educago para o consumo, a informacdo
para o consumo, a protec¢io de interesses econémicos,
a prevengio e A reparagio dos danos patrimoniais e nio
patrimoniais que resultem da ofensa de interesses ou di-
reitos individuais homogéneos, colectivos ou difusos, a
proteccio juridica e a uma justica acessivel € pronta, e a
participacao, por via representativa, na defini¢do legal ou
administrativa dos seus direitos e interesses.

Estabelece o cardcter injuntivo dos direitos dos consu-
midores e define o conceito e estatuto legal das Associa-
¢Oes de Consumidores e do Instituto do Consumidor.

1.1.3. O Direito de Participacdo Popular
Lein.283/95, de 31 de Agosto
Define os casos € os termos em que sdo conferidos e
podem ser exercidos o direito de participagdo popular
em procedimentos administrativos e o direito de ac¢io
popular para a prevenc@o, cessacdo ou perseguicdo judi-
cial de infrac¢Ges previstas no art.2 52% n.? 3 da CRP.
1.2. Regimes Especiais

(Vendas, Informacdo e Rotulagem, Seguranca

¢ Responsabilidade do Produtor)
1.2.1. Vendas e Fornecimentos
1.2.1.1. Remessa de Bens ndo Encomendados

Decreto-Lei n.2 161/77, de 21 de Abril

Estabelece a ilicitude da entrega ou envio de quaisquer
produtos ou publica¢des que ndo tenham sido pedidos
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ou encomendados ou que ndo constituam o cumprimen-
to de qualquer contrato.

Além da eventual sancfo aplicdvel ao remetente estatui-
-se que os produtos ou publica¢des enviadas serdo con-
siderados uma oferta gratis.

1.2.1.2. Venda ao Domicilio, por Correspondéncia,
em Cadeia e Vendas For¢adas

Decreto-Lei n.2 272/87, de 3 de Julho (a redacgio do;
art.% 22, 32, 102, 162 ¢ 172 foi alterada pelo Decréto
n.2 243/95, de 13 de Setembro) J

Regulamentado pela Portaria n.2 536/9 lx}ﬂQ ?d  Junho
S wg"‘

ek ‘
. o oy gt
Define o conceito de venda ao domic#ti6, vefida por cor-
W N
respondéncia, sujeita a sua realizagio etﬁ%ertos €asos a

. . % .
forma escrita e confere ao consumidor, desde'que veri-

ficados determinados pressupostos, o direito de’
o contrato.

Define os conceitos de venda por cadeia (ou em “piram
de™) e de venda forgada e proibe a sua realizagdo.

1.2.1.3. Fornecimento de Servicos Piiblicos de Agua’,_
Energia Eléctrica, Gds e Telefone

Lei n.223/96, de 26 de Julho

Cria alguns mecanismos destinados a proteger o utente’

dos servicos piiblicos do fornecimento de d4gua, energi
eléctrica, gés e telefone. '

G
Define utente como “a pessoa singular ou coleet

quem o prestador de servigos se obriga a prest4-

Estabelece a informagio que deve ser prestada a0 utgﬁte&na

impossibilidade de suspensdo do fornecimento sem pré-

-aviso ¢ estabelece a prescri¢do dos créditos do prestador
no prazo de seis meses a contar da realiza¢do da prestagdo.

; acompanli“adas da tradugao mtegra] em lin

1.2.2. Informacgdo e Rotulagem

1.2.2.1. Lingua a Utilizar na Injorma o S()bre e {
s:de OFigem Estrangeira g

“’lgéd'z Agosto (aredacgdo do
creto-Lei n.° 42/88, de 6 de

afailogos livros
de mstrugoes para utlhzagao ol outros meios informati-
vos,quer as facultadas nos locais de venda ou divulgadas
por qualquer outro meio publicitario, deverdio ser presta-
dasem hngua portuguesa ou, se em lingua estrangeira, ser
portuguesa.

1.2.2.2. Informagoes Relatzvas& ;
Aparelhos L{ Nistlios e F errali@%ms

ingua esﬁaqgeua que ndo tenham

n¢fa na lingua portuguesa ou cujo uso se te-
ado corrente em Portugal.

1.2.2.3. Obrigatoriedade de Exibicdo do Preco
e Servigos ’

Decreto-Lei n.2 138/90, de 26 de Abril

Estabelece o principio de que todos os bens destinados &
venda a retalho devem exibir o respectivo preco de venda
ao consumidor, preco este que deve ser um preco total,
expresso em moeda portuguesa e que inclua todas as ta-



i m autilizagio das unidades de medi=
ig, modos vde afixacdo dos precos, produ-

camento eiccepto se ainformacao por ele velculada cons-
tar da embalagem exterior ou do acond1c1onamento pri-

o art.? 32 foi no

Regulamentado pela Portaria n.? 119/93
reiro cuja redacgdo veio a ser alterada p
n.2956/95, de 7 de Agosto.

Estabelece os principios gerais a que deve obedecer a
rotulagem, apresentacéo e publicidade dos géneros ali-
menticios, sejam ou ndo pré-embalados, a partir do mo-
mento &m que se encontram no estado em vio ser forne-
cidos ao consumidor final. |

SEPARATA e DRIGIR

o j‘*E;ﬁé;@Q_,élece as mengdes que deverdo constar obrigatoria-

mente da rotulagem dos géneros alimenticios pré-emba-
lados;e que sdo: a denominacfo de venda; a lista de in-
redientes; a guantidade liquida; a data de durabilidade
a ou a data limite do consumo; uma indicacdo que
pérmlta identificar o lote ao qual pertence o género ali-
mentlclo‘ o nome, firma ou denominac#o social e 0 domi-
CﬂIQ do prgdutor ou do embalador ou de um vendedor

stabélemdo na Comunidade.

Estabelece as mengdes que deverdo constar obrigatoria-
mgnte da rotulagem dos géneros alimenticios ndo pré-

{8d0s, e que sdo: a denominagdo de venda e o nome

" do, abricante quando se trate de géneros alimenticios

T
E

tr@nsfqnnados.
Esfﬁbql@c&a@bngatonedade dautiliza¢do da lingua por-
tuguesa nas indicagdes que devam constar da rotulagem,

sem prejuizo da sua reprodugio noutras linguas.

1.2.2.6. Informagao a Prestar na Venda de Usados

S

% Decreto-Lei n.? 74/93, de 10 de Margo

© Estabelece as informagdes que deverdo ser obrigatoria-

prestadas na venda de automoveis ligeiros de pas-
s e motociclos usados.

1.2.2.7. Informagdo Obrigatdria Relativa a Custos

de Operagoes de Crédito
Decreto-Lei 0.2 220/94, de 23 de Agosto

Estabelece o regime aplicavel a informacéio que deverd
ser prestada aos clientes pelas instituigdes de crédito em
matéria de taxas de juro e outros custos das operagdes
de crédito.

Impde a divulgagio das denominadas taxas representativas
e taxas basicas e especifica a informagao que deve ser in-
cluida nos contratos que titulem as operagdes de crédito.
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1.2.2.8. Servigo Publico de Telefone 1.2.4. Responsabilidade do Produtor
— Facturacao Detalhada

1.2.4.1. Responsabilidade por Produtos Defe’im&;‘v(is"

Decreto-Lei n.2 230/96, de 29 de Novembro

R

Estabelece que a facturagao detalhada é fornecida sem
qualquer encargo quando o utente do servigo telefénico for
uma pessoa singular considerada consumidor nos termos pre-
vistos no Regime Legal Aplicével & Defesa do Consumidore
desde que se verifique uma das seguintes condigoes:

a) sempre que uma factura detalhada seja objecto de ugsg*
reclamacdo.

b) mediante pedido escrito do utente validg ) Aquele que, na Comunidade Econémica Europeia, eno

do de um ano. : . exercicio da suaactividade comercial, importe do
p exteﬂordamcsmaprodutos para venda, atuguer, locacio
tmanceﬁ‘a ou outra qualquer forma de distribuig3o.
b) Qualqlfer fornecedor de produto cujo progutor comu-
nitario au importador ndo esteJ Elq F&% salvo se,
notiticado por escrito, comum % lesadomo prazo .

Ie por escntoéﬂq,g‘identldade de

1.2.3.1. Normas de Protecgdo para a Sﬁﬁumnga
Fisica e Saitde dos Consumidores

Decreto-Lei n.2 213/87, de 28 de Maio

Aplicdvel na falta de regulamentag@o especial, estabelece -
o principio da proibi¢do do fornecimento de prestag(')é
de servigos que impliquem perigo para a seguranga fisic
e saiide dos consumidores quando utilizados em condi

¢Oes normais ou previsiveis € que devam ser ponderada;
pelos prestadores no momento do seu fomecimento.

Institui a Comisséo para a Seguranga de Servicos enBQné:
de Consumo.

1.2.3.2. Seguranga Geral dos Produtos

Decreto-Lein.2 311/95, de 20 de Novembro |

Di-

- o qe P . .
Transpde para o ordenamento juridico portugué a) Os produtos que ndo sendo géneros alimenticios pos-
rectiva n.% 92/59/CEE do Conselho de 29 de L@g’iﬁ’o eo suam o aspecto, a forma, a cor, o cheiro, o acondicio-

: 6 2 Ty . ~
conceito dela constante de “produto seguro”, # . ) namento, a rotulagem, o volume, as dimensdes ou

qualquer combinacfo destas caracteristicas, suscepti-
Estabelece o principio de que o produtor apenas pode veis de induzir os consumidores a dar-lhes uma utili-
colocar no mercado produtos seguros. zagdo diferente daquela para que foram concebidos.



“abjectivo directo ou indirecto d

#
Distingue a publicidade da propaganda po
a publicidade ao disposto no Cédigo da ib
subsidiariamente as normas do direito civil e comercial.

Institui o principio do respeito pelos direitos do consu-
midor, a proibi¢do da publicidade enganosa e da publici-
dade que encoraje comportamentos prejudiciais a satide
e seguranca do consumidor.

2, Z.i“%l’ubhadade aos Medicamentos

Define legalmente “publicidade” como; qualquer fenna de
i ao feita por entidades de natureza pubhca oupri=—"
= ar:tlv1da§§“’ Comgercial, industrial ou

2 geglmes Especiais

Mﬂsp Humano
Webreto—Lei n.2100/94, de 19 de Abril

<
Transpde para a ordem juridica interna o regime juridico

“da publjcide{de dos medicamentos para uso humano.

Esgébelece o principio da proibi¢cdo de publicidade a
m%dicamentos para os quais nio tenha sido concedida

ummwéo de introdugdo no mercado.

e

Estabelece a informagao que deve constar da publicida-

dy efectuada junto do publico.

2.2, “Piblicidade a Produtos Bancdrios

Art.® 892 do Regime Geral das Instituigdes de Crédito
aprovado pelo Decreto-Lein.2298/92, de 31 de Dezem-

P bro (alterado pelo Decreto Lei n.? 246/95, de 14 de

Sujeita a publicidade 2 actividade bancéria ao disposto
no Cédigo da Publicidade.

a2 a publicidade relativa a garantias dos depésitos a
4. .. . _
ias meramente descritivas e impede a emissdo de

juizos de valor ou arealizagdo de publicidade comparativa.
:Atribui competéncia ao Banco de Portugal para instaurar
os-competentes Processos de Contra-Ordenacao e con-
fere-lhe prerrogativas para agir contra publicidade a pro-
dutos bancdrios que ndo observe a lei.

2.2.3. Publicidade ao Crédito ao Consumo

Art.? 52 do Decreto-Lei n.? 359/91, de 21 de Setembro

Impbe a obrigatoriedade de, em toda a publicidade em

que um anunciante se proponha conceder créditos ou

servir de intermedidrio para a celebracio de contratos de

- crédito, ser mencionada:
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a) ataxa de juro ou outro valor relacionado com o custo
do-crédito;
b) aTAEG.

3. Deresa £ PROMOCAO
DA CONCORRENCIA

3.1. Regime Geral
3.1.1. Regime Geral da Defesa da Concorréncia
Decreto-Lei n.% 371/93, de 29 de Outubro

Estabelece o regime aplicdvel as préticas restritivas da
concorréncia que ocofram no territério portugués ou que
neste possam ter efeitos.

Estabelece a proibicdo de acordos e préticas concerta-
das entre as empresas ¢ as decisOes de associagdes de
empresa que tenham por objecto ou como efeito impe-
dir, falsear ou restringir a concorréncia no todo ou em
parte do mercado nacional. -

Sujeita determinadas opera¢des de concentragdo de em- '

presas a realizagio de uma notificagdo prévia as autori-
dades competentes.

Estabelece o principio de que os auxilios a empresas
concedidos pelo Estado, ou por qualquer ente piblico,
ndo poderio restringirIOu afectar de forma significativa
a concorréncia, no todo ou em parte, do mercado.

Define as atribui¢des e competéncias da Direc¢do-Geral
da Concorréncia e Pregos e do Conselho da Concorréncia.

3.2. Regimes Especiais

~ 3.2.1. Vendas com Reducgdo de Precos e Prdticas
Comerciais Restritivas da Concorréncia

Decreto-Lei n.? 253/86, de 25 de Agosto (alterado pelo
Decreto-Lei n.? 73/94, de 3 de Margo)

Define os conceitos de vendas com redugdo de precos,
saldos € liquidagdes e sujeita-as ao regime legal dele
constante.

Proibe a realizacdo de vendas com prejuizo e sujeita a
autorizacdo, a realizagio de vendas directas ao consumi-
dor, i.e., vendas a retalho efectuadas por empresas indus-
triais dos seus préprios produtos.

3.2.2. Prdticas Restritivas de que o Consumidor
seja o Destinatdrio

Decreto-lei n.2 370/93, de 29 de Outubro

Estabelece o principio da proibicéo da pratica de precos
ou condig¢des de venda discriminatérias relativamente a
prestacdes equivalentes.

Reforga o principio da proibicdo das vendas com prejuizo.

Estabelece o principio da proibigﬁo' da recusa de venda
de bens ou da prestacio de servigos.

Equipara a recusa da venda de bens ou da prestagio de
servicos, a subordinagfo da venda de um bem ou da pres-
tacdo de um servico a aquisi¢do de outro bem ou servigo.

°
PEDRO QUEIROZ DE BARROS
Advogado; Pés-Graduado em Estudos Europeus;

Sécio da Moura, Chaves, Queiroz de Barros, Cruz Martins

& Associados — Sociedade de Advogados
o
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Vidﬂ € Bifﬂit 0. Reflexdes sobre um referendo
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Organtzaido a proposito do referendo sobre o aborio, Vida o Direito comtém importantes estudos ¢ depoimentos
ae diversos furfstas, marcados por uma resposia negativa i porgunta formuluda aos portugueses. Tratou-se do
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e Maria José Noguira Pinte, Paulo Ferreirg da Cunba, Faglo Ofero, Pedro Roseta, Rita Amaral Cabral.
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Garantia da Qualidade nos Cuidados
de Saiide

¥ Diana Sale

1900800

Numa altura em gue tanto s fala do muito que bd a fazer para melborar os cuidados prestados

Jpelos servigos de swiale porfugueses, Garantia da Qualidade surge como nbra indispensavel para

i tidos guanios féem responsabilidades nessa drea ou nely desempenbam fungdes, Fyie livm
4 fowalmente it para lodos os clidadaos que, lendo on podendo vir o fer necessidade de wsufruir
dagueles cuidados, nin podem delxar de intergssar-so por dma lio vdlida ¢ sustentada proposia

de alteragio do aetual estads de colsus.
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CONSULTORIA, FORMAGAO E APOIO A GESTAO DE PEQUENAS EMPRESAS

i Empie

v P WErETIE Pilest o do Unsde BEurapec

 reforcar a copacdade compelitiva das Pequenos Empresos (o 49 obolhodares

s pramover o emprego qualificade
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