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‘@ Suoeswwqmuisﬁo/, wquwenl/wgwwta&, wqmwn/wcimentaze/wqm
uma atitude ceda na competigio.”

Wary Kay HAsk

(Fundadora da Mary Kay)



Resumo

O objectivo desta dissertagdo ¢ estudar as vantagens competitivas do marketing directo
aplicadas a uma empresa de venda directa, do sector dos cosméticos, Mary Kay.

No marketing directo, a informagdo disponivel, sobre o comportamento ¢ preferéncias
dos clientes, ¢ utilizada para estabelecer e manter um contacto directo com eles.

Neste estudo, foram analisadas a miss3o e a filosofia da empresa MK. Gragas a elas,
Mary Kay Ash, transformou uma micro empresa, numa empresa internacional, Gnica no
mundo, pela forma como tem ajudado e motivado as mulheres.

A Mary Kay estd presente no Mercado portugués desde 1994. Esta representada em
mais de 30 paises, tendo mais de 1.6 milhSes de Consultoras. Anualmente, factura mais
de 3.200 milhdes de dolares.

Para finalizar, serio expostas conclusdes, sugestdes e limitagdes notadas ao longo de
todo o estudo. Serdio apontados caminhos para novos estudos nesta area.

Palavras-chaves: Mary Kay Ash, Mary Kay, Venda Directa e Sucesso



“Direct Sale — Mary Kay Case Study”

Abstract

The aim of this essay is to study the competitive advantages of the direct marketing
applied to a company of direct sales, from the cosmetics sector, Mary Kay.

In direct marketing, the available information about the customers’ preferences and
behaviour is used to establish and keep a direct contact with them.

In this study the mission and philosophy of the company Mary Kay were analysed.
Thanks to them, Mary Kay Ash transformed a micro company into an international
company, unique in the world due to the way it has helped and motivated women.

Mary Kay is present in the Portuguese market since 1994. It is represented in more than
30 countries and has more than 1.6 million consultants. It profits more than 3200
million dollars a year.

Finally, some conclusions, suggestions and limitations observed throughout the study
will be mentioned. Some indications to new studies in this area will be pointed out.

Key Words: Mary Kay Ash, Mary Kay, Direct sale and Success
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1 — Introducéo

Com o andar dos tempos, as empresas de cosméticos tém-se modificado bastante, a
todos os niveis, tais como: mercado alvo, segmentos de mercado, farget, atendimento,
imagem, servigos, comunicagdo e uma variedade enorme de ofertas, que os clientes t€m
a sua disposigiio. A concorréncia entre as varias empresas ¢ cada vez mais feroz e
competitiva.

Os novos produtos de cosmética tém que ter qualidade, ser inovadores, atractivos e
mostrar que o cliente vai ter vantagens, em relagdo a outros ja existentes.

As empresas de cosmética s6 irdio conseguir sucesso, se conseguirem cativar os clientes
ja existentes e aliciar novos, a investir na sua imagem.

Entdo, é essencial tentar compreender o que pode levar uma empresa a investir neste
mercado, de forma a conseguir responder a uma questdo importante:

“ Sera que uma boa filosofia numa empresa pode levar ao sucesso? “

A resposta a esta questdo, obriga a algumas reflexdes sobre o tema, que permitam
compreender melhor a origem do sucesso.

Tendo em conta, que o mercado esta um pouco cansado de tanta oferta e bombardeado
de produtos, por parte das inimeras empresas de cosmética, ¢ necessario tentar perceber
esta situacgdo.

Com este trabalho procurou-se desenvolver um estudo caso junto da empresa
Internacional — Mary Kay:

e

» Uma das maiores empresas de venda directa do Mundo;
Lider nos Estados Unidos;

Presente em mais de 30 paises;

1.300.000 Consultoras em todo o mundo;

3.000 Consultoras em Portugal.

2 LK} )
o 0'0 0.0 0.0

O estudo descreve o crescimento e a expansdo internacional de uma empresa de venda
directa de grande sucesso, no sector dos cosméticos. A razio que levou & escotha deste
tema, foi tentar perceber como é que uma empresa familiar, é hoje uma das maiores
empresas de cosméticos do mundo, e tudo porque uma senhora quis demonstrar que
tinha valor, como profissional.

O objectivo, deste estudo, € determinar o que pode levar ao sucesso, pois, esta empresa
demonstra que através da motivagdo, da entre ajuda e da qualidade, se pode atingir o
topo.

A partir deste objectivo geral, definem-se dois objectivos especificos:
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< Identificar a utilizagdo dos conceitos, modelos e técnicas associados ao
Marketing Directo e qual a sua contribuigio para alcangar a competitividade
da empresa;

% Avaliar como é que a empresa esta a utilizar os elementos do Marketing,

para competir no mercado internacional dos cosméticos.

Esta dissertagdo tem como ponto principal, estudar e tentar compreender melhor, como
uma micro empresa se pode transformar numa empresa internacional, com o sucesso da
empresa Mary Kay. Em suma, o problema em pesquisa, pode ser definido por meio das
seguintes perguntas:

1. Quais os instrumentos do Marketing que estdo a ser utilizados pela empresa,
para obter vantagens competitivas no seu modelo de gestdo?

2. Como é que a empresa estd a utilizar os elementos de Marketing, para
competir no mercado internacional dos cosméticos?
Para que a resposta seja mais concreta, pretende-se responder as seguintes questdes.

1. Quais as tendéncias do mercado de cosmética internacional onde a Mary
Kay esta presente?

2. Qual o impacto, sobre a empresa Mary Kay, das for¢as e entidades
econdmicas, tecnologicas, ecologicas, politicas e sociais?

3. Como é que a empresa administra a sua carteira de produtos?

4. Qual a politica de pregos que a empresa utiliza?

5. Quais as estruturas dos canais de distribui¢8o que a empresa utiliza?
6. Quais os meios de comunicagio que s@o utilizados pela empresa?

7. Qual o grau de criatividade e inovagio das suas ofertas?

8. Que tipo de estratégia competitiva tem a Mary Kay adoptado?

9. O que leva a Mary Kay ao sucesso?

17



Os procedimentos metodolégicos escolhidos para o desenvolvimento desta dissertagdo,
estdo divididos em:

1.Revisio literaria de marketing

Neste capitulo abordam-se os temas relacionados com a segunda parte do
trabalho: Marketing; Marketing Directo; e Forga de Vendas

2.Estudo do caso — Mary Kay,

Neste estudo caso, apresentar-se-4 a empresa nas suas diversas especificidades,
com o objectivo de analisar como uma micro-empresa se transformou numa
multinacional, tendo como ponto de partida para esse sucesso, a sua filosofia
(incentivar as pessoas a alcancar o éxito) e a sua missio (proporcionar as pessoas
a oportunidade de ser empreendedoras).

Primeiramente, sera relatada uma breve historia da Empresa Mary Kay, depois, a
evolugio que teve nos Gltimos anos, de seguida apresentar-se-do as analises
interna e externa, assim como a Swot. Finalmente serdo apresentadas as
conclusdes, sugestdes e limitagdes do estudo.

Por ser um estudo de caso com as caracteristicas acima referenciadas, a metodologia a
utilizar sera qualitativa.

Este estudo esta estruturado da seguinte forma:

% Ponto I — referente a introdugdo onde serd efectuada uma descrigio
da forma como esta dissertagdo esta estruturada, quais os objectivos
propostos, as perguntas da pesquisa, a metodologia que foi aplicada,
as etapas e a estrutura do estudo.

< Ponto II - sera apresentado o enquadramento com base na pesquisa
bibliografica, que neste trabalho incide sobre marketing, marketing
directo e forga de vendas.

% Ponto III - Metodologia

% Ponto IV - corresponde ao estudo caso - Mary Kay. Sera efectuada
uma abordagem da historia da empresa, a sua caracterizagdo, missdo
e filosofia, bem como, anilise das estratégias de marketing € os
factores criticos de sucesso. Para perceber a evolugdo que a empresa
Mary Kay teve nos uGltimos anos, serd realizado um estudo as
alteragSes que manifestou, a nivel de: estrutura da empresa, carteira
de produtos, prémios e incentivos dados aos seus colaboradores,
alteragdes do seu volume de vendas.

)
o

Ponto V - serdo expostas as conclusdes, limitagdes da investigacao,
recomendagdes para a empresa € sugestdes para futuros trabalhos.
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II — Enquadramento Tedrico
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Enquadramento Tedrico

O tema escolhido para esta dissertagdo foi um estudo caso, sobre uma empresa de venda
directa, a Mary Kay. O enquadramento tedrico desta dissertagdo, teve como base o
estudo proposto.

Para fundamentar e aprofundar este estudo dividiu-se em trés temas fundamentais: o
marketing, o marketing directo e a forga de vendas. Cada um destes pontos, foi
abordado da seguinte forma:

% Marketing, foi feita uma breve revisdo do que era o marketing, como tinha
surgido e qual estava a ser a sua evolugdo

< Marketing Directo, neste ponto, foi aprofundado o conceito de marketing
directo, quais os seus sistemas, ferramentas e database, bem como, a ética no
marketing directo.

% Por ultimo, a Organizacdo e Gestdo da Forca de Vendas, incidiu sobre a
evolugdo, as tarefas, a seleccdo e recrutamento da forga de vendas e a
motivagdo da forca de vendas. Neste ponto é feita, também, uma abordagem
a forma como a negociagdo deve ser feita, como fechar uma venda e o pos
venda. Finalmente, sdo deixados alguns conselhos uteis para a forca de
vendas.
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1.Marketing

Pode dizer-se que o marketing surgiu hi muitos séculos, no inicio da actividade
mercantil, quando os mercadores reconheciam a necessidade de oferecer aos
compradores, os bens inexistentes na regido.

O marketing contribuiu para um melhor relacionamento entre o produtor e o
consumidor. A partir desse momento, inicia-se uma ligagio entre as vendas e o
marketing, fazendo a ligagdo entre o planeamento € o desenvolvimento de novos
produtos, na comunicagio, na distribui¢do e nos estudos de mercado.

Segundo Kotler (2003), “o marketing ndo é mais do que um processo social e
administrativo, pelo qual pessoas e grupos detém o que necessitam e o que desejam
através da criagdo e troca de produtos e valores, com outras pessoas”.

Segundo esta definigdo, o marketing pode ser aplicado a todos os tipos de trocas. Desta

forma, o marketing passou a ser objecto de interesse para as organiza¢des com € sem
fins lucrativos, como se pode observar na figura 1.

Figura 1: Sistema Simples de Marketing

Comunicacao

Bens/ Servigos

Sector | e T T “ | mercado

(um conjunto de

vended(:ree) Dinheiro (um conjunto de
compradores)

Informagéo

Fonte: Kotler (2000)

No campo empresarial, o marketing tem um papel muito importante no
desenvolvimento de uma maior compreensdo do mercado. Desta forma, da as empresas
uma maior percepgio das tendéncias do mercado. Por outro lado, ajuda a perceber
melhor a forma como se devem efectuar as vendas, a comunica¢do, O preco e a
distribuigdo, para que os negécios ocorram segundo o que foi planeado pela empresa.

O marketing tem um papel de grande destaque nas organizag3es, pois, passou a ser O
responsavel pelos interesses do consumidor, isto €, o marketing estuda os movimentos
dos concorrentes, as mudangas nas necessidades dos consumidores e verifica quais séo
as expectativas de mercado.
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1.1. A Nova Funcio do Marketing

Tal como a humanidade, o marketing, também, tem vindo a evoluir ao longo dos
tempos. Segundo Souza (2005), “As ferramentas do Marketing acompanham o ser
humano em toda a sua trajectoria. Mais que seculares, sdo milenares”

As empresas s6 comegaram a organizar as ferramentas do marketing, na primeira
metade do século passado. Criaram, para tal, departamentos para tratarem destes
assuntos, e chegaram a conclusdo que o marketing ¢ uma filosofia de gestdo. As
empresas comegaram a ter preocupagbes com: a marca, a notoriedade, a quota de
mercado, as novas tecnologias e os clientes, entre outros temas. Com eles
desenvolveram um relacionamento, de forma a terem um maior e melhor conhecimento
das suas necessidades."

Drucker citado por Souza (2005), refere que: “ o Marketing é a fungdo distinta, a
fungdio tinica de todas as empresas. E o negécio inteiro olhado do ponto de vista dos
seus resultados finais, isto é, do ponto de vista do consumidor. Assim, a preocupagdo e
a responsabilidade pelo Marketing devem estar presentes, permanentemente, em todos
os sectores das Empresas.”

Durante muito tempo, o conceito de marketing confundiu-se com venda, limitando-se &
actividade dos vendedores, a distribuigéo fisica dos produtos e & sua facturagéo.

Rapidamente, as empresas tomaram consciéncia, de que para conservar e alargar os seus
mercados, o marketing ndo poderia ter inicio, s6 depois da concepgdo do produto, mas
deveria ter em atengdo o seu fabrico e o estabelecimento do prego, continuando, mesmo
Odepois da chegada do produto ao consumidor.

As empresas sentiram necessidade de efectuar estudos de mercado, para poderem
produzir o que o mercado necessitava e decidirem o prego de venda.

As empresas perceberam, que era muito importante para o seu proprio progresso, que 0s
clientes se fidelizassem, para tal era imprescindivel que estivessem satisfeitos.

Segundo Lambin (2000), com o alargamento das fungdes do marketing, foi necessério
distinguir:

< Marketing Operacional que representa a dimensdo e a ac¢o; a sua fung@o
principal ¢ criar volume de negocios — vender, utilizando para tal, os meios de
venda e comunicagio mais eficazes, tendo em conta os custos de venda.

< Marketing Estratégico que estuda e analisa as necessidades dos individuos €
das organizagdes, orientando a empresa para as oportunidades existentes ou
criando oportunidades atractivas, adaptadas aos seus recursos. Esta fungdo do
marketing é fundamental nos dias de hoje, pois os compradores/consumidores

! Anexo I- cronograma da Evolugdo do marketing moderno
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procuram, nio o produto em si, mas o servigo ou a solugéo de um problema que,
supostamente, o produto oferece.

Para que, de forma mais clara, se consiga distinguir marketing operacional de marketing
estratégico, observemos a tabela 1.

Tabela 1: Diferenga entre Marketing Operacional e Estratégico

Marketing Operacional Marketing Estratégico

Abordagem voluntarista Abordagem de analise

Oportunidades existentes Novas oportunidades

Meios: preco, publicidade, venda e promogio | Meios: escolha dos produtos — mercados
Comportamento reactivo Comportamento pro - activo

Horizonte: curto prazo Horizonte: médio - longo prazo
Responsabilidade da fungfio marketing Responsabilidade inter funcional

Fonte: Lambin (2000)

Com base no Marketing Operacional e no Marketing Estratégico, Lambin (2000),
concluiu que "4 fungdo do marketing, numa economia de mercado, é orientar a troca e
a comunicagdo entre vendedores e compradores para assegurar um encontro eficiente
entre a oferta e a procura.”

Actualmente as organizagdes tém de competir e funcionar num novo ambiente de
Marketing, por isso Kotler e Keller (2006), defendem que o novo conjunto de forgas,
que apareceram na ultima década, leva a que as organizagdes tenham de utilizar novas
praticas de marketing e de negociag@o.

O Marketing, em termos de orientagdo, tem de abandonar as aplicagGes tradicionais e
passar a ter uma abordagem mais abrangente e coesa. Neste sentido surge o Marketing
Holistico que se baseia segundo Kotler e Keller (2006): “no desenvolvimento, no design
e na implementagdo de marketing, processos e actividades que reconhecem a amplitude
e as interdependéncias dos mercados.”

Nesta nova perspectiva tudo é importante: os consumidores, 0s colaboradores, as outras
empresas, a concorréncia e a sociedade, como se pode observar na figura n° 2.
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Figura2: Marketing Holistico
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Esta figura d4 uma visfio geral das quatro areas de intervengfio do marketing holistico. E
neste contexto que surge o marketing Relacional, uma vez que as organizagSes tém de
mudar a sua orientagio com base na transacgio para uma orientagio baseada no
relacionamento, no entanto, existem alguns autores que defendem posi¢des um pouco
diferentes, acerca da aplicagdo do marketing relacional, como se pode observar nos
paragrafos que se seguem.

Jackson (1985) é da opiniio de que o Marketing Relacional nfo € eficaz em todas as
situagdes, mas é extremamente eficaz nas situagOes certas. Para este autor o marketing
com base na transac¢do, ¢ o mais apropriado para os clientes que tém horizontes
temporais de curto prazo. Por outro lado, os investimentos em marketing relacional
oferecem elevados beneficios as organizagdes, no caso dos clientes com horizontes de
curto prazo.

Os autores, Anderson e Narus (1991), defendem que a escolha entre marketing
transacional e marketing relacional depende mais dos desejos do cliente do que do tipo
de actividade.

Segundo Brito (2000) “o surgimento de novas e mais agressivas formas de
concorréncia potenciadas pela evolug¢do tecnoldgica, se estd a tornar claro que
estratégias massificadas ou mesmo segmentadas sdo, com frequéncia, ineficazes face
aos objectivos que se pretendem atingir. Comega assim a assistir-se a uma crescente
individualizacdo do marketing que passa, deste modo, a assumir um cardcter mais
interactivo e relacional.”

O Marketing Relacional, permite, as organizagdes, estabelecerem ligagSes econ6micas,
técnicas e sociais entre as partes envolvidas. Segundo Kotler e Koller (2006) o
Marketing Relacional tem como objectivo estabelecer relagdes de longo prazo entre a
organizagio e os clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing,
com a finalidade de obter a preferéncia destes, no longo prazo.

O Marketing Relacional implica a criagio de estratégias diferenciadas para clientes
diferenciados; estas estratégias baseiam-se no conhecimento das necessidades desses
clientes e da sua percepgdo de servigos.

A caracteristica que melhor identifica o marketing relacional, é estar focado,
directamente, no cliente ja existente, enquanto que as empresas, que seguem estratégias
tradicionais, estdo mais voltadas para os novos clientes. O marketing relacional néo ¢
aplicavel a todas as empresas, uma vez que tem custos muito elevados ¢ implica uma
mudanga organizacional.

Perante esta mudanga, (repare-se na figura 3), as estratégias de marketing baseadas nas
formas classicas de segmentagio tornam-se ineficazes, face aos seus objectos iniciais e
comegou a surgir aquilo que hoje designamos por Marketing Relacional e Marketing
One-to-one.
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Figura 3: Vectores Estruturantes

Condicoes de Concorréncia

Globalizagdo

Elevados custos de I&D

Mudangas rapidas / Incerteza

Necessidade de compatibilizar Flexibilidade estratégica com baixos custos

Mercado

Proximidade em relagdo ao cliente
Individualizagdo do marketing
Primazia do consumidor final

Tecnologia

Sociedade de informagio

Avangos no dominio dos transportes e da logistica
Evolugdo tecnologica

Fonte: Brito e Lencastre (2000)

Segundo a Associagdo Portuguesa das Empresas de Publicidade ¢ Comunicagio,
(APAP), Marketing Relacional” define-se” como toda a forma de publicidade que visa
estabelecer e manter relagdes entre a marca e o seu consumidor, com base em ac¢des
personalizadas, interactivas e mensurdveis, criando uma base de conhecimento em
constante evolugdo para a construgcdo da marca”.

A APAP tem uma visio mais restritiva do Marketing Relacional, uma vez que se
focaliza concretamente na relagdo entre o consumidor € uma marca.

O Marketing Relacional implica a gestio do relacionamento com:

< Os clientes (Customer Relationship Management — CRM)
% Os parceiros (Partner Relationship Management — PRM)

Neste contexto o Marketing Relacional possui quatro elementos chave que sdo: os
clientes, os colaboradores, os parceiros de marketing (canais, fornecedores,
distribuidores, dealers e agéncias) e os membros da comunidade financeira (accionistas,
investidores e analistas).

? Esta definigdo foi apresentada ¢ concebida pela Secgdo das Agéncias de Marketing Relacional na altura
da sua criagio, em Setembro de 2002.
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Segundo Fonda (2003) as organizagdes devem construir uma rede de relacionamento
com os principais piblicos interessados € os lucros virdio como consequéncia desta
medida.

A rede de relacionamentos nio é mais do que uma rede de marketing entre a
organizagio e todos aqueles que a apoiam, ou seja, os clientes, os colaboradores, os
fornecedores, os distribuidores, os dealers, as agéncias de publicidade, os académicos...)

Os clientes, hoje em dia, s3o muito exigentes e por isso cada vez mais as organizagdes
adaptam as suas ofertas a clientes individuais.

Para Ana Beirdo (2006), “Cada um dos seus clientes tem a sua propria personalidade.
Os seus interesses. Os seus desejos. Conhecé-los e compreendé-los ¢é a tinica Jforma de
os conquistar e fidelizar.”

Surge assim uma nova forma de actuagio: o Marketing One-to-one, que se baseia em
que a empresa deve conhecer bem o cliente. Embora conhega as necessidades
especificas de cada cliente ¢ adapte os bens/servigos a essas necessidades, ndo implica
que cada cliente seja tratado de forma unica. Aqui, cada cliente tem um contributo
directo, na forma como a empresa se comporta, em relagdo a ele.

O Marketing One-to-one ndo ¢ aplicavel a todas as organiza¢des, uma vez que tem
custos elevados com a recolha de informagdo, hardware e software, para além de que
implica uma mudanga organizacional significativa.

Para uma melhor percepgdo das principais diferengas entre o Marketing de Massa € 0
Marketing One-to-one pode-se observar a figura n° 4

Figura 4: Marketing de Massas Versus Marketing One-to.one

Marketing de Massas Marketing One-to-one
Accéo Interacgdo
Consumidor médio Cliente individual

Produto Standard
Produgido em massa
Distribuicdo em massa
Comunicagdo em massa
Mensagem uma via
Economia de escala
Quota de mercado
Todos os clientes
Atracg¢do do cliente

Produto customizado
Produgdo customizada
Distribuigdo individualizada
Comunicagio individualizada
Mensagem duas vias
Investimento em relagdes
Carteira de clientes

Clientes lucrativos

Reter o comprador

Fonte: Adaptado de Peppers e Rogers (1993) e de Brito e Lencastre (2000).

A partir desta grelha comparativa pode-se concluir que no Marketing de Massas a
organizagio preocupa-se com a gestdo de recursos, enquanto que no Marketing One-to-
one a preocupagdo recai sobre a gestdo de relagdes.

Segundo Soeiro (2006) “O segredo ndo tem de ser a alma do negécio. A fideliza¢do do
cliente e a antecipagdo das suas necessidades estdo a ganhar peso na actividade e
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estratégia de qualquer empresa. A construgdo de uma relagdio saudavel com o cliente
(costumer relationship management - CRM) jd ndo é um segredo para os consultores. E
uma filosofia que, no minimo, pode triplicar as taxas de crescimento de uma empresa

em dois ou trés anos”

O CRM consiste em gerir de forma cuidadosa e detalhada a informagdo sobre o cliente,
e sobre os pontos de contacto com este, tendo como altimo objectivo, maximizar a
fidelidade.

O CRM ¢ uma estratégia de negocio, que tem como objectivo construir uma relagido
duradoura com o cliente. Para que isso aconteca, tenta compreender as necessidades e
preferéncias deste, acrescentando, assim, valor a empresa e ao cliente.

Muitos dos fundamentos actuais acerca do CRM e do Marketing One-to-one foram
desenvolvidos por Don Peppers e Martha Rogers.

Kotler e Keller (2006) adoptaram ao CRM um modelo desenvolvido pelos autores
supracitados, para o Marketing One-to-one, veja-se a figura 5.

Figura 5: Etapas do CRM

[ Identificar os Clientes Actuais e Potenciais |

J

| Identificar os Clientes |

J

[ Interagir com os Clientes |

J

rCustomizar Produtos, Servicos e MensagensJ

Fonte: Adaptado de Kotler ¢ Keller (2006)

O marketing relacional tem vindo a evoluir, gragas ao desenvolvimento das tecnologias
de informagio e talvez tenha ultrapassado o conceito de marketing directo.

Segundo Novais de Paula (2004)}, “ ... por vezes nos perguntam, que O marketing
directo morreu e que foi substituido pelo denominado marketing relacional ou, como
alguns mais avangados pretendem, marketing interactivo? Quanto a nds ndo. O
conjunto da expressdo relacional e interactiva, moderniza a denominagdo,
enriquecendo-a, sem sacrificar o conceito e a filosofia desta forma de comunicagdo
dirigida e individualizada por exceléncia.

Se o marketing directo morreu? Estd bem vivo, de boa saiide e recomenda-se! ...

»”

3 in MercatorXX1(2004)
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2. Marketing Directo

Tal como € do conhecimento geral, a vida dos produtos pode ser realizada em lojas ou
utilizando outras técnicas que ndo implicam a existéncia de instalagdes fisicas, as quais
o cliente se tem de dirigir. Nesta ltima situa¢do podem-se encontrar trés tipos distintos
de venda:

% Marketing Directo, que sera explicado no ponto a seguir.

< Venda Automitica, forma de venda através de maquinas que podem ser
colocadas em diversos locais.

% Servigcos de Compras, destina-se a clientes muito especificos que se associam a
este tipo de servigos e que obtém o direito de comprar, com desconto, num
determinado tipo de lojas devidamente identificado.

2.1. Definicdo de Marketing Directo

O Marketing Directo tem as suas raizes no direct-mail e no marketing de catalogo.

Segundo a Enciclopédia Internacional de Marketing (1998), marketing directo ¢ o tipo
de marketing destinado a efectuar uma transac¢do especifica e/ou criar e manter uma
relagdo duravel, estrutural e directa entre fornecedores e clientes”.

O Dicionario de Marketing (2001), define marketing directo como sendo “...a venda
através do contacto directo com os consumidores sem o recurso a intermedidrios. As
principais formas de marketing directo sdo o telefone e o mailing via postal e e-mail. O
peso deste canal tem aumentado, consideravelmente, de importdncia nos iltimos anos,
canalizando investimentos de marketing cada vez mais avultados por parte dos
produtores. A sua maior eficdcia, em relagdo aos meios tradicionais, resulta de trés
vantagens: 1) selectividade; 2) interactividade; 3) mensurabilidade de resultados”.

A Direct Marketing Association (DMA), define o marketing directo da seguinte forma:
“Um sistema interactivo que recorre a um ou mais media publicitdrios com o fim de
obter de um cliente potencial (possivel) uma resposta mensurdvel e/ou uma transac¢do
num local qualquer”.

Segundo Kotler e Keller (2006) o Marketing directo “consiste na utiliza¢do de canais
directos para chegar ao consumidor e oferecer produtos sem intermedidrios
marketing.”

Nos dias de hoje, se o marketing em geral e o marketing directo ndo estiverem atentos

ao mercado onde estio inseridos, correm o risco de perder oportunidades e por
consequéncia levar a empresa a perder quota de mercado, como tal o marketing directo

29



tem nos nossos dias um papel mais amplo, que ¢ o de construir uma relagio duradoira
com o cliente.

O marketing directo concentra 0 seu pensamento, nas acgOes de marketing que realiza,
dando uma especial atengdo 4 comunicagdo € distribuigdo; para tal utiliza, base de dados
dos clientes, estabelece relagdes directas € interactivas com os seus clientes actuais e
com os potenciais clientes.

O marketing directo s6 conseguira atingir os seus objectivos, se detiver, se conhecer
profundamente o seu cliente e mantiver com ele um relacionamento interactivo, sem se
esquecer que este conhecimento tem que ser permanentemente actualizado.

2.2. Sistema de Marketing Directo

Segundo Lambin (2000), “criar um sistema de marketing directo implica o
desenvolvimento de mensagens personalizadas, cujo conteudo contém uma oferta para
o potencial cliente, de modo a suscitar uma resposta comportamental mensuravel.
Essas mensagens sdo a potenciais clientes e/ou clientes geridos pelo banco de dados
informatizado e difundido com a ajuda de suportes de comunicagdo pessoais ou
impessoais.”.

O objectivo do sistema de marketing directo é comunicar directamente com os clientes
ou clientes utilizadores, para poderem ter uma resposta comportamental da sua parte.

O sistema de marketing directo, segundo Lambin (2000), € constituido pelo(a):

1. Objectivo da Mensagem - € necessario chegar a venda e para tal é preciso
estabelecer um dialogo, de forma a estabelecer a troca. O objectivo da
mensagem ¢ a pré selecgdo dos potenciais clientes, a reactivagdo dos antigos, dar
as boas vindas aos novos clientes, utilizar os clientes actuais para gerar outros
clientes, propor uma visita ao local de venda ou a0 domicilio, acusar a recep¢ao
de uma encomenda, entre outros.

2. Mensagem personalizada - o marketing directo tem uma vantagem muito
importante em relagio a publicidade, pois tem a possibilidade de poder
personalizar a mensagem, tanto a nivel exterior (envelopes e morada), como,
também, no envio de mensagens especificas a situagio do potencial cliente.
Estas mensagens serdo mais ou menos personalizadas, conforme a qualidade da
base de dados, que a empresa tiver ao seu dispor. A mensagem publicitaria ¢,
necessariamente, standardizada, chegando a todo o mercado, da mesma forma.

3. Natureza da oferta - neste caso a mensagem t{em uma oferta ou uma
proposta que pode ter qualquer natureza. O sucesso depende da atractividade que
a oferta vai ter junto dos potenciais clientes. A empresa espera ter uma resposta
positiva da parte do potencial cliente. Na sua forma mais simples, trata-se de
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uma oferta de compra com um cartio de pagamento; o cliente responde a um
questionario ou utiliza um cupéo preenchido com um cheque. Outra forma ¢ a
possibilidade de poder examinar ou experimentar gratuitamente o produto, a
oferta de uma amostra, de um presente ou prémio, um concurso, a devolugio do
produto durante um més (esta é a op¢do negativa).

4. Resposta mensuravel - quando existe um sistema de marketing directo é
fundamental que exista uma resposta da parte do potencial cliente, pois esta € a
base, para que a empresa consiga especificar o seu alvo, construindo a sua base
de dados, de forma a orientar a sua prospec¢do. A resposta dos potenciais
clientes, pode chegar de inimeras formas, sendo a encomenda, a mais desejada,
no entanto, a resposta pode ser de tipo intermédio, tal como: encontro, envio de
um questionario ou de um cupdo de resposta, uma visita a um espago de venda,
entre outros.

5. Base de dados informatizados (database marketing) — este recurso ¢ um
factor critico para o sucesso, logo num sistema de marketing directo € necessario
existir um banco de dados actualizado, constituido por: elementos de identidade
dos potenciais e actuais clientes, moradas e elementos historicos (compras
anteriores, valor das encomendas, etc.). A empresa deve ter uma gestdo
personalizada, onde devem estar integrados o servigo informatico, a gestdo de
vendas e o servigo de expedigio, de forma a conseguir gerir as respostas dos
potenciais clientes, ou seja, monitorar o comportamento individual de cada
cliente.

6. Suportes comunicacionais - dividem-se em duas etapas:

12 - Formada pelos suportes enviados, tais como: a publicidade postal, o
telefone, as insergdes publicitarias e as mensagens video.

2* - Formada pelos suportes de comunicagdo de massa, que sdo. a
televisdo, a radio e a imprensa diaria ou semanal.

3* - O Busmailing®, é o mais recente suporte, uma vez que veio permitir
reduzir os custos de contacto.

* Busmailing ¢ o envio agrupado de anuncios diferentes, mas dirigidos a0 mesmo alvo
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2.3. Ferramentas do Marketing Directo

O Marketing Directo utiliza diversas ferramentas, de forma a cativar 0s seus potenciais
e actuais clientes, gerando assim, uma maior aproximacdo entre eles. Para que isto seja
possivel, Lambin (2000) e Kotler (2006), referem que as empresas podem optar por
utilizar:
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TV Interactiva - venda através da televisdo, onde as acgdes realizadas podem
ser feitas em tempo real, a navegagdo ¢é feita a partir ou do comando da
televis3o ou através um teclado especial que esta ligado ao sistema A sua maior
limitagdio é o sinal da rede digital, que ndo é abrangente;

Venda interactiva - o cliente pode solicitar informagdes, dizer em que produtos
esta interessado € mesmo negociar o preco, utilizando, para isso, a Internet.

Catalogos. as empresas enviam, para os enderegos dos potenciais clientes,
catalogos com a sua oferta

Telemarketing - consiste no contacto com os clientes potenciais, utilizando
sistemas informatizados. Com o aparecimento dos nimeros verdes € azuis, esta
técnica teve uma grande implementagdo. Esta ferramenta deve ser utilizada com
alguma cautela, uma vez que tem um caracter intrusivo, na privacidade dos
clientes;

Mailing - com a criagdo dos bancos de dados, as empresas t€m uma grande
facilidade em enviar as suas informagdes para os clientes, de forma
personalizada;

Direct Mail - ¢ em formato de papel, o que permite apresentar informagéo por
vezes um pouco complexa, de forma estruturada e perceptivel;

Direct-mail, consiste em enviar pelo correio uma oferta, um anuncio, ..., para
um individuo

Quiosque, pequena construgio ou estrutura que obriga a um posto de venda ou
informagdes

Venda personalizada - ¢ o meio mais utilizado pelas empresas industriais, pois,
como tem um namero restrito de clientes, é facil a sua identificagéo e realizar o
contacto através das equipas de venda;

Venda por catalogo -_venda feita em casa, por meio de revistas, onde as pessoas
escolhem calmamente os produtos, sem terem que se deslocar as lojas; este
método de venda a distincia representa uma parte significativa do comércio a
retalho;
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Telecompra -_ venda através da televisdo, aparece sob a forma de anuncio, vé-se
a demonstragio do produto e os nimeros de telefone para onde se deve ligar;

SMS Marketing - funciona com o envio de mensagens para o telemovel, € um
meio muito rapido pois a visualizagdo da mensagem é quase imediata, assim
como, a possibilidade de resposta por parte do consumidor. Tal como no
telemarketing, também é necessério ter cautela, pois o telemovel é visto como
um objecto pessoal ¢ intimo;

Internet Marketing — surgiu com o aparecimento da Internet; ¢ um meio através
do qual ¢ mais facil conhecer os interesses e identificar os clientes/prospects,
através do registo destes, no site da empresa, € possibilita o reconhecimento
automatico do cliente, tratando-o assim de forma individualizada. A grande
vantagem é que a Internet esta disponivel 24 horas por dia, nos 365 dias do ano.

O Marketing Directo, embora tenha diferengas entre as suas técnicas, estas tém
caracteristicas comuns, entre si. As caracteristicas comuns nas técnicas de Marketing
Directo, segundo Rodrigues (1996), sao:
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Meio de comunicagio - porque o seu objectivo € transmitir com eficacia as
mensagens 20s seus potenciais clientes;

Relagdes directas, personalizadas e continuas - porque o seu objectivo € manter
um relacionamento directo entre a empresa e 0s Seus potenciais clientes;

Interactivas - esta caracteristica permite uma comunicagéo directa entre 0s dois
intervenientes, 0 que ndo acontece nOs mass — media;

Resposta concreta e imediata - tem como objectivo conseguir obter da parte dos
potenciais clientes, uma resposta, seja ela: uma encomenda, uma assinatura ou
uma oferta. Para que tal acontega, devem fornecer os meios praticos de
resposta, (bonus de encomenda, linha verde, e-mail, etc),

Mensuravel - dado que o nimero de destinatarios € conhecido, e o de respostas
também o vai ser posteriormente, permite avaliar a eficacia da acgdo.

Nos dias de hoje, onde o tempo é um bem precioso, as empresas tentam estar 0 mais
proximo possivel dos seus clientes. O Marketing Directo tem inimeras vantagens, das
quais se podem destacar as seguintes:

4 Comprar em casa, 0 que ¢ pratico e economiza tempo;
o Os clientes podem fazer comparagdes entre produtos,
Ver catalogos;

Procurar os servigos de compra na Internet.
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Os profissionais de marketing directo, através das bases de dados que contém
informagdio sobre o seu mercado alvo, conseguem estabelecer um relacionamento
continuo, com cada cliente.

Através do marketing directo, conseguem atingir-se clientes potenciais, no momento
certo, 0 que da origem a uma maior eficacia, uma vez que o material, que vai ser
enviado, é dirigido aos clientes potenciais mais interessados

O sucesso do Marketing Directo deve-se a um factor muito importante: a informagéo.

E fundamental deter o maximo de informagéo sobre os potenciais clientes. O marketing
directo, ao contrario do marketing de massas, procura “acertar o alvo”, verificando-se
que o sucesso de uma campanha ndo ¢ em fungdo da quantidade de recursos
disponibilizados, mas sim, da escolha e conhecimento do target. Dionisio (1999).

A segmentagdo é uma analise profunda do mercado e permite dirigir os investimentos
promocionais, reduzindo custos e obtendo uma maior eficacia de resposta, por parte dos
segmentos alvo.

2.4. Database Marketing

A Base de Dados pode ser definida, como um conjunto de informagdes sobre cada
cliente. Estes dados s3o organizados de uma forma sistematica ¢ de acordo com as
necessidades especificas de cada Organizagdo e estdo guardados informaticamente em
ficheiros.

Para o marketing directo, uma boa base de dados é sem duvida uma ferramenta
fundamental, um dos maiores activos de qualquer empresa, pois cada cliente que se
ganha representa um investimento que deve ser rentabilizado. Por esse motivo, se a
empresa registar numa base de dados o conhecimento dos habitos e comportamentos
dos clientes, tem maior facilidade de individualizar a comunicagdo e as ofertas
comerciais, tendo como consequéncia uma melhor taxa de resposta e uma maior
satisfacdo do cliente.

As organizagdes a este nivel devem ter o cuidado de ndo confundir os mailings lost com
o database marketing, uma vez que este ndo é um mero conjunto de nomes ¢ enderegos.

Segundo Brito e Lencastre (2000) as bases de vendas devem conter informagio
detalhada, acerca dos clientes, sobre trés areas:

% Perfil de cada cliente (actual ou potencial)
< Transacgdes que o cliente realizou com a empresa
% Accdo de comunicagdo a que cada cliente foi exposto, € 0 modo como a ela

reagiu.
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Segundo os mesmos autores, quando as bases de dados dizem respeito ao canal
business-to-business devem possuir um conteudo diferente:

< Dados pessoais dos elementos de contacto e dos influenciadores no processo de
decisdo de compra

+ Dados sobre a organizagdo

As Fontes para a Construgdo das Bases de Dados da empresa devem analisar quais as
fontes mais adequadas para obter um maior nimero de destinatarios fiaveis, a um baixo
custo. A base de dados pode ser construida de duas formas:

1 A criacdio da base de dados pela prépria empresa — uma empresa, com
facilidade, pode construir internamente uma base de dados de clientes efectivos;
para tal, basta recorrer aos relatorios de visita dos seus vendedores ou aos
ficheiros de clientes regulares ou ocasionais, ou desenvolver uma acgdo de
marketing directo, especifica para esse fim, utilizando o DRA (Direct Response
Adverting), disponibilizando para tal, um numero verde para “pedir mais
informagoes”.

2 Recorrendo a recursos ao servico de terceiros — qualquer empresa pode ter
diferentes formas de aceder a listas externas de informagdo, tais como:

* Compra de ficheiros externos - para isso recorre a empresas
especializadas, e ¢ a melhor opgéo quando a empresa necessita de
recorrer, varias vezes, ao mesmo ficheiro.

* Aluguer de ficheiros externos - neste caso, 0S ficheiros ndo sdo
fornecidos aos seus utilizadores, a sociedade especializada proprietéria
dos ficheiros, ndo o comunica & empresa cliente, mas compromete-se a
expedir, por conta desta, um mailing para o conjunto ou para uma parte
dos individuos que constituem o ficheiro. Esta solugdo € menos atractiva

para as empresas, pois os ficheiros dos clientes ndo lhes sdo fornecidos.

* Troca de ficheiros - é o resultado de uma permuta com outras empresas
ndo concorrentes, tendo como objectivo a constituicgo ou o aumento da
base de dados.

As empresas para constituirem as suas bases de dados, podem recorrer ainda, a:

* Listas em livre acesso’ - a vantagem destas listas € a possibilidade de
permitirem uma implementagio progressiva de variadas acgdes de
marketing directo, podendo ser uma boa alternativa, quando surgem
dificuldades em identificar um alvo claro. A desvantagem € que 2
informaggo disponibilizada por estas, pode estar desactualizada. Exemplo

5 A lei 67/98 veio regular o livre acesso, pois obriga 2 mesma finalidade e 2 autorizagdo prévia. (ver
anexo II)
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destas listas: os anuarios, as listas de antigos alunos, as associagOes
profissionais, listas de eleitores, etc.

* Os mass-media - pela inser¢io de anincios acompanhados de cup@o-
resposta ou numero de telefone para onde o potencial interessado deve
ligar.

A Gestdo e a Utilizagdo das Bases de Dados, para que uma base de dados seja uma mais
valia para a empresa, tem que conter todas as informagdes necessarias para o contacto,
tais como: o nome, a morada, o mimero de telefone, etc. Estas informagdes sobre 0s
alvos devem ser actualizadas periodicamente, uma vez que podem existir alteragdes
com frequéncia.

As bases de dados, também podem ter outras informages sobre os clientes, tais como:
o comportamento, as preferéncias, o histérico de contactos, o histérico comercial, os
gostos, o nivel de vida, etc.

A gestio e a utilizagdo das bases de dados permitem, as empresas, fazer uma
segmentagdo mais rigorosa, o que vai possibilitar um desenvolvimento de ac¢des cada
vez mais precisas e adequadas aos segmentos, tornando-se assim, mais certeiras e
rentaveis.

A Legislagiio, devido a evolugio das técnicas de marketing directo, houve necessidade
de criar legislagdo e codigos de conduta, de forma a proteger os cidaddos das acgdes
empreendidas pelas empresas, que nem sempre respeitam os seus direitos. As bases de
dados das empresas, sdo, provavelmente, a area mais delicada, uma vez que as empresas
nem sempre obtém os dados de forma licita.

Em 1994, foi constituida a Comissdo Nacional de Protec¢do de Dados Pessoais
Informatizados, hoje CNPD- Comiss3o Nacional de Protecgdo de Dados. Esta entidade
plblica independente, controla o processamento automatizado de dados pessoais tendo
em atengdo o respeito pelos direitos, liberdades e garantias dos cidaddos consagrados na
constitui¢3o e na lei n°67/98°% sendo assim, qualquer empresa que constituir uma base
de dados pessoais, é obrigada a legaliza-la, apresentando uma declaragdo, junto desta
comissio.

A publicidade domiciliaria por via postal, distribuigio directa, telefonica e telecopia, foi
regulamentada pela lei 6/997, tendo adoptado medidas que restringem a sua utilizagio
por parte das empresas e organizagdes, no que se refere:

* A proibigio de distribuigdo directa, no domicilio, de publicidade ndo
enderecada, sempre que o destinatario manifeste essa vontade, através de
afixagio de um distico;

* A proibigdo do envio de publicidade enderegada para o domicilio, quando o
destinatario tenha expressamente manifestado o desejo de a ndo receber,

® Ver Anexo II
7 Ver Anexo III
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* Ao direito de que pessoas, que ndo desejam receber publicidade enderegada
por telefone ou telecopia, se possam opor a que 0 seu nome € enderego sejam
utilizados para esse fim ou que os seus dados sejam transmitidos a terceiros.

* A proibigio de publicidade por telefone, através de sistemas automaticos com
mensagens pré-gravadas, ou por telecopia, salvo se o destinatario o autorizar
antes do estabelecimento da comunicagao.

Segundo Brito e Lencastre (2000) o conhecimento individualizado do cliente ¢
fundamental no marketing relacional e para isso € indispensavel o recurso a bases de
dados criadas especificamente para esse efeito

2.5. A Etica e 0 Marketing Directo

A ética é um factor muito importante, ao nivel do marketing directo.

O marketing directo, de forma a manter um bom relacionamento com os seus clientes,
deve evitar campanhas que irritem os consumidores, que possam ser consideradas
injustas, mentirosas ou fraudulentas ou que invadam a sua privacidade.

Kotler (2000), refere que, por norma, o relacionamento entre o marketing directo € os
seus clientes ¢, mutuamente, recompensador, embora por vezes possa OCOrTer:

&,
0.0

o
o

K/
0.0

Irritagdo - com o crescente nimero de solicitagSes que o marketing directo tem
vindo a ter, muitas pessoas consideram este facto, como um aborrecimento. Um
exemplo disto, sdo os anincios de resposta directa da TV, muito barulhentos,
muito longos ou muito insistentes. Outro aspecto que desagrada os clientes, sdo
as ligagdes telefonicas durante o jantar, feitas por operadores mal treinados.

Injustica - existem empresas de marketing directo que tiram partido dos
consumidores que estdo menos informados ou compulsivos. Um exemplo deste
caso sdo os programas de compra na TV, que sdo apresentados por locutores
com a fala suave e demonstrages ensaiadas, anunciando grandes redugdes de
prego com um prazo limitado e mostrando incomparaveis facilidades de compra,
para prender aqueles que tém menos resisténcia a comprar.

Fraude - existem empresas de marketing directo que fazem anincios com O
objectivo de ludibriar o cliente. Exemplo: no anuncio podem exagerar quanto ao
tamanho do produto, ao desenho ou ao prego de venda.

Invasio de Privacidade - na grande maioria das vezes, quando os consumidores
compram produtos pelo correio, telefone ou Internet, entram em CONCUrsos,
assinam uma revista, os seus nomes, moradas e comportamento de compra,
podem ser incluidos em diversas bases de dados de empresas. Os profissionais
de marketing que fazem este tipo de recolha de dados podem usar esta
informag@o para obter uma vantagem injusta.
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3. Organizacio e Gestao da Forca de Vendas

A forma mais antiga de Marketing Directo, consiste na realizagdio de visitas de vendas.
Em muitas situagbes, hoje em dia, para que uma organizagio possa colocar em
funcionamento o Marketing Directo necessita de gerir uma forga de vendas.

Segundo Helfer e Orsoni (1993) a for¢a de vendas é constituida pelo conjunto do
pessoal comercial responsavel pelas vendas e pelo estimulo da procura.

A maioria das empresas que actua no mercado organizacional utiliza a for¢a de vendas
com o objectivo de identificar os clientes potenciais e de os transformar em clientes ¢
expandir o neg6cio ou em alternativa contratar agentes ou representantes para
conduzirem esta tarefa da venda directa. Ao nivel do mercado consumidor as empresas
também utilizam a for¢a de vendas, por exemplo, os mediadores de seguros, os
correctores de bolsa e os vendedores das empresas de venda directa ( Mary Kay, Avon,
Tupperware, etc.).

As organizag¢des podem utilizar dois tipos de for¢a de vendas:

% Directa — quando utilizam colaboradores da propria empresa, que trabalham a
tempo integral ou parcial. Esta forga de vendas inclui os vendedores internos, ou
seja, os que trabalham no escritorio e os vendedores de campo, ou seja 0s que
viajam e visitam clientes.

)
L4

Contratada — formada por representantes comerciais, vendedores autonomos,
correctores ..., que recebem comissdes com base nas vendas efectuadas.

3.1. A evolucio

Para Rodrigues (1999), devido a evolugdo do mercado, as formas de negociar, também,
sofreram alteragdes. No inicio, as pessoas trocavam os bens de que necessitavam. Com
a evolugdo, o sistema monetéario passou a ser a forma de comercializagdo de eleig@o.

Com a revolugdo industrial veio um crescimento da produgio, que veio alterar a forma
como as empresas viam o mercado. A oferta passa a exceder a procura, obrigando a um
esforgo de vendas acrescido.

O marketing, ao apontar a compreensio de mercado como primeira prioridade, veio
alterar a imagem que existia, até ent3o, dos vendedores, os quais eram “chaftos” e
impingiam a todo o custo aquilo que os clientes, realmente, nio necessitavam. Com a
perspectiva do marketing, o cliente é visto por outro prisma. Agora o “cliente existe,
logo pensa ... ha pois que perceber o seu pensamento.” Rodrigues (1999).
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Anteriormente, os vendedores aprendiam um conjunto de técnicas para “obrigar” os
“clientes a comprar; actualmente o objectivo ¢ manter uma relagio mais duradoura com
os clientes, passando a ser um consultor que acredita ter uma solugdo personalizada para
cada cliente especifico.

Actualmente, em muitas organizagdes, a forga de vendas ¢ o elo de ligagdo entre a
empresa e os clientes. A forga de vendas assegura um papel de transmissdo de
Informagio, num duplo sentido. Por um lado, informa o cliente sobre as modificacSes
dos produtos, a evolugio da actividade da empresa e, por outro lado, recolhe os desejos
dos clientes, as suas reclamagdes, transmitindo-as aos servicos adequados. Os
vendedores, chegam a ser para muitos clientes, a imagem da empresa.

Durante muito tempo, as empresas seguiram o velho modelo de vendas, Hard Selling,
em que os vendedores impingiam aos clientes os produtos ou servicos que as empresas

forneciam, onde a maioria do tempo era destinado & apresentagio do produto € ao fecho
da venda (ver figura 6).

Figura 6: Velho modelo de vendas — Hard Selling

Relacionar
10%

/ Qualificar 20% \

Apresentacio 30%
Fecho 40% \

Actualmente, a empresa segue um novo modelo de vendas, Sofi-Selling: este modelo de
venda tem como base a conquista da confianga do cliente e a detecgdio de quais as
necessidades dos clientes, antes de apresentar qualquer produto ou servigo (ver figura
7.

Fonte: Rodrigues (1996)
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Figura 7: Novo modelo de vendas — Soft Selling

Confianga 40%

Necessidades 30%

\ Apresentagio 20% /

Fecho 10%

Fonte: Rodrigues (1996)

3.2. Tarefas da Forca de Vendas

Hoje em dia, seja qual for o contexto em que a forca de vendas actua, tera de
desempenhar uma ou mais das seguintes tarefas, (Kotler e Keller (2006); Helfer e
Orsoni (1993))

L)

%

Prospecgiio — procura de clientes potenciais

>
o

Definicio de alvo — decidir como dividir o tempo entre os clientes potenciais e
0s outros

% Venda — aproximagdo ao cliente, apresentacdo de propostas, resposta a
objec¢des e encerramento da venda.

< Servico — conjunto de servigos que o vendedor presta antes e apos a venda aos
clientes.

< Comunicacio — transferéncia de informagéo sobre os produtos ou servigos
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3.3. Seleccionar e Recrutar a Forca de Vendas

Rodrigues (2004), refere que Seleccionar e Recrutar a Forga de Vendas é uma tarefa que
a empresa tem que avaliar cuidadosamente. A empresa, quando toma essa deciséo, deve
ter em conta as suas caracteristicas e necessidades

Para Rodrigues (1999), o primeiro ponto, a ter em consideragio, ¢ se a forga de vendas
vai ser interna ou externa & empresa.

A Forga de Vendas Interna da empresa, é a forga de vendas propria da empresa, pode
ser em full ou em part-time; tanto pode estar no terreno, viajando e visitando clientes,
como pode estar no escritorio fazendo telemarketing.

As empresas recorrem a este tipo de for¢a de vendas, quando desejam ter um controlo
apertado sobre a situagdo de venda, por norma fomentam actividades que ndo estdo
directamente relacionadas com a venda propriamente dita, como ¢ o caso do
aconselhamento ou a assisténcia a clientes.

Na Forca de Vendas Externas a empresa, os vendedores recebem uma comisséo baseada
nas vendas conseguidas. Ndo tém qualquer vinculo & empresa, uma vez que s&o
profissionais independentes. Esta é uma boa opgdo para as empresas que ndo podem
custear a sua propria for¢a de vendas.

Segundo Rodrigues (2004), a dimensdo da for¢a de vendas pode ser determinada com
base no namero de clientes que a forga de vendas deve visitar, multiplicado pelo
niimero de visitas a fazer durante o ano. E necessario, calcular também o tempo que o
vendedor dedica a prospecgdo, ao acompanhamento dos clientes, as suas tarefas
administrativas e nas deslocagdes.

Se a dimensdo da forga de vendas for mal calculada, pode criar um desajustamento entre
o potencial de vendas do territorio e a disponibilidade efectiva existente para atingir o
objectivo.

O sucesso de uma venda depende em grande parte, de uma boa preparagio € de um
planeamento cuidado, que permitam identificar os potenciais bons clientes, indicando o
modo como deve ser feita a aproximagdo € o que se pode esperar desse encontro, Susac
(2005).

As empresas devem definir quais os objectivos especificos que querem que a sua forga
de vendas alcance.

Os vendedores tém que saber diagnosticar qual é o problema do cliente e ter capacidade
para propor uma solugdo. Mas para que isto possa acontecer, os vendedores tém que
“aprender a vender” . Isto ¢, para que a forca de vendas consiga ter sucesso, € necessario
que no seu trabalho, o vendedor conhega os produtos que a empresa comercializa, 0
mercado onde esta inserido, deve preparar um kit de vendas, saber gerir as suas vendas
e fazer uma prospeccdo de mercado.

41



3.3.1.Conhecimento dos Produtos

O conhecimento dos produtos é dos factores mais importantes, para que uma venda seja
bem sucedida. Os clientes compram mais, facilmente, os bens ou servigos, a alguém que
tem um profundo conhecimento sobre os mesmos.

Segundo Susac (2005), a forga de vendas possui um bom conhecimento dos produtos
se:

< Compreende as suas aplicagdes;

% Sabe quem usa o produto;

< Conhece as suas caracteristicas e beneficios;

< Tem conhecimento do posicionamento da empresa no mercado;
< Sabe 0 que distingue o seu produto, dos produtos da concorréncia
& Sabe demonstrar o produto de modo confiante.

Os produtos ndo se vendem s6 pelo que sdo na realidade, mas também pela esperanga
que representam para quem Os vai comprar. Isto é, os produtos podem ter iniimeras
vantagens técnicas, mas s¢ O vendedor ndo as conseguir demonstrar, a venda néo sera
bem sucedida. Actualmente, as pessoas compram sentimentos e solugdes para os
problemas.

3.3.2.Conhecer o seu Mercado

Segundo Almeida (2004), “Tal como ndo se “matam leGes com fisga ou moscas com
carabina”, de igual modo ndo se vende mais, tendo como tinico trunfo uma boa for¢a
de vendas.” E necessario conhecer o mercado onde se est inserido.

Existem varias formas de conhecer o perfil de negocio do mercado, do territorio e da
indtstria em geral, dependendo do tipo de venda e do potencial cliente.

Em geral, devem analisar-se as caracteristicas do segmento de mercado dos clientes
potenciais, de forma a conhecer quais as suas necessidades, interesses, hobbys, clubes,
etc. e saber quais os assuntos a evitar, tais como: religido, politica, etc. Uma forma de
recolher a informagdo sobre os potenciais clientes € recorer a base de dados da
empresa.

Susac (2005), alerta para se o potencial cliente for uma empresa, a Internet é uma boa
ferramenta de pesquisa, os sites das empresas podem fornecer todo o tipo de informagdo
sobre essa empresa, e os boletins informativos especificos do ramo, podem dar
informagdes actualizadas em relagdo as Gltimas tendéncias, estatisticas e informagdo
geral. A maioria dos potenciais clientes, gostam de falar sobre a sua empresa, sobre o
posicionamento da empresa no mercado e sobre a concorréncia, planeamento e
estratégias.
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3.3.3. Planear o seu Territorio

De acordo com Neves (2003) “4 orientagdo do processo de venda ao cliente passa
fundamentalmente por perceber onde é que este estd, como é que se pode ld chegar e
em que medida é que a organizagdo espacial da oferta, ou dos canais da oferta, se
continua a adequar a localiza¢do da procura.”.

O planeamento tem como finalidade preparar um plano que permita aos vendedores
familiarizarem-se com os clientes potenciais ou existentes no seu territorio, de forma a
conseguirem atingir a maxima quota nessas contas.

Um aspecto muito importante no planeamento é a defini¢do dos objectivos de venda,
pois estes objectivos sdo o centro da sua quota de vendas. Os objectivos devem ser
definidos em termos de actividades necessarias € mensuraveis e também em termos de
resultados.

Para que se consigam manter os clientes, € necessario que estes estejam satisfeitos, e se
estiverem, é provavel que comentem com terceiros; por isso, € muito importante que a
satisfagdio dos clientes esteja no centro do planeamento do territério. Susac (2005).

O planeamento do territorio pode ser feito por:

% Areas geograficas limitadas, por ex.: Baixo Alentejo, Alto Alentejo, Algarve,
etc;

)
0‘0

Segmento de mercado especifico, como por ex: hospitais, governo, retalho, etc;

7
°

Uma base existente de clientes, por ex.: a lista dos 50 principais potenciais
clientes, etc;,

*

+ Ou uma combinagdo destas divisdes.

3.3.4.Gerir o seu Territorio

O sucesso esta directamente ligado a uma boa gestdo do territorio, que nido € mais do
que a gestio do conhecimento e do tempo.

Quando o vendedor tiver uma imagem concreta do potencial cliente, deve classificar e
trabalhar cada cliente, de acordo com o respectivo potencial.

O vendedor deve planear, de forma detalhada, todo o trabalho que ir4 realizar no dia

seguinte, de forma a deixar pouco espago para a sorte, isto €, evitar cair no mau habito
de decidir o que vai fazer, somente, depois de chegar ao escritorio.
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Ao planear o dia, o vendedor ndo deve enumerar apenas 0 nome € 0 numero de telefone
das pessoas que vai contactar, mas precisa ter bem presente, que cada chamada deve ter
um objectivo claro, para ndo fugir ao tema.

Quando o vendedor se deslocar aos potenciais clientes ou aos ja existentes, deve tentar
marcar as reunides por areas geograficas, de forma a minimizar o tempo perdido entre
reunibes, visitando, assim, um maior niimero de clientes nessa area.

O vendedor, quando tem uma reunidio com potenciais clientes ou com os ja existentes,
deve estar bem preparado para que esta seja o mais completa possivel. Deve certificar-
se que tem tudo o que necessita, para que ndo tenha que regressar e entregar algo que
deveria ter levado na primeira entrevista. Um aspecto importante € o reconhecimento,
por esse motivo, o vendedor deve enviar uma breve nota de agradecimento, apos a
visita, transmitindo, assim, o seu aprego pela disponibilidade que o seu potencial cliente
lhe dispensou.

3.3.5. Kit de Vendas

O Kit de vendas pode ser uma ferramenta muito importante na venda, uma vez que vai
ajudar a apresentar os produtos e servigos da empresa, de uma forma informativa e
ilustrativa.

Quando o kit de vendas for elaborado, € necessario ter presente que os estimulos visuais
atraem os clientes, por esse motivo, o kit deve ser o mais apelativo possivel, em termos
visuais. Susac (2005), refere ainda que a consisténcia do logétipo, bem como o papel e a
impressdo de qualidade, a textura e o desenho, transmitem mensagens aos clientes,
indicando que a empresa tem uma identidade clara e séria.

Se o vendedor tem que vender algo intangivel, um servigo, os estimulos visuais que o
kit deve ter, tém uma importancia redobrada, uma vez que o potencial cliente ndo pode
tocar, nem sentir o que esta a ser vendido. O Kit de vendas deve ter, em primeiro plano,
os factores estéticos e visuais, e incluir:

% Informagdes de Marketing produzidas pela empresa, tais como, uma descri¢do
da empresa e das suas origens;

& Uma lista dos beneficios que o cliente potencial pode usufruir, se usar o
produto/servigo;

% Noticias de imprensa relacionadas com o produto/servigo,
< Cartas de Clientes;
% Uma lista de perguntas mais frequentes e respectivas respostas;

% Precos;
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9.

% Estatisticas/graficos que ilustrem a diferenciagdo entre os produtos da sua
empresa ¢ os da concorréncia;

*
”»*

Mostruario dos principais produtos, na impossibilidade de ter todos;

()
L <4

Fotografias dos produtos;

K/
Q.O

Ficha de cliente, para poder recolher informag&o sobre os mesmos;

«» Nota de encomenda.

O Kit de vendas deve ser visto como uma ferramenta para educar o potencial cliente
sobre os beneficios da utilizagio do produto/servigo, deve estar sempre actualizado e
acessivel, de forma a ajudar o vendedor.

3.3.6. Gerir a Quota/ Objectivos de Vendas

A quota na area comercial é utilizada para medir a produtividade. Para o vendedor,
todas as actividades de planeamento, apresentagdo e acompanhamento, sio concebidas
com o objectivo final de atingir ou exceder as expectativas de rendimento. A quota vai
orientar a actividade, a responsabilidade e o desempenho, que s6 podem ser controlados
pelos vendedores.

O vendedor deve manter o seu objectivo “debaixo de olho” de forma a conseguirem
medir o seu desempenho diariamente. Para tal, deve consultar a quota de vendas
estabelecida pela empresa € o que significa financeiramente para ele, alcanga-la. Se ficar
satisfeito com esse rendimento, Optimo. No entanto, se as suas necessidades de
rendimento forem superiores, sera necessario ajustar o nivel de actividade.

Para Kotler (2000), as vendas sdo tdo estimulantes como desafiantes. Um vendedor sera

bem sucedido se tiver um objectivo realista, e se verificar frequentemente o ponto onde
se encontra, em relac@o a esse objectivo.

3.3.7. Prospeccio

Segundo Toss (2006), “4 prospec¢do é uma das fases mais importantes do ciclo de
vendas. A partir de uma boa prospec¢do é possivel determinar a quantidade de
provaveis fechamentos que vdo ocorrer ao final do ciclo de vendas.”
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A prospecgio é a procura de novos potenciais clientes, que tenham uma possibilidade
elevada de necessitar de um produto ou servigo.

Existem alguns métodos chaves para uma prospecgdo ser metodica ¢ bem sucedida.
Segundo Susac (2005), sdo os seguintes:
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Comunicacido pessoal - através de organizagdes que possuem contactos
de todos os tipos de pessoas de varias origens. Alguns deles podem
transformar-se em compradores qualificados;

Falar em piiblico - aproveitar todas as oportunidades para falar sobre o
negocio com os potenciais clientes, distribuindo publicagbes sobre a
empresa e cartdes de visita,

Recomendacdes de clientes existentes - pedir o nome de amigos € de
colegas, que os clientes satisfeitos considerem poder beneficiar,
igualmente, do produto/servigo,

Fazer prospec¢io no seu territorio - quando o vendedor esta no
exterior deve visitar os escritorios novos e deixar publicagdes da sua
empresa, na recepgao;

Manter contacto com os clientes existentes - se isso acontecer, quando
sairem novos produtos, o vendedor podera apresenta-los e conhecers,
também, as altera¢des das necessidades dos clientes.

Quando a forga de vendas faz prospecgdo, esta a procura de novos potenciais clientes,
que tenham uma grande probabilidade de necessitar dos produtos/servicos por ele
representados. Os factores que podem determinar se um cliente € ou no um bom
potencial cliente, s3o:
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Tipo de negdcio;

Acessibilidade;

Poder de compra e rendimentos;

O potencial cliente quer ou tem necessidade do produto/servigo?

Tem autoridade para comprar ou influenciar a deciséo final da compra?
A decisdo final é tomada por ele?

O potencial cliente pode pagar os bens/servigos? Um novo cliente que
ndo pague as suas facturas ndo ira beneficiar a empresa.

A prospecgdo continua em parceria com a qualificagdo inicial, maximiza os resultados,
minimiza o tempo perdido e aumenta a motivagdo da forga de vendas, através do
aumento de racios de produtividade.
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3.3.8. Preparar a venda

Depois de ja ter recolhido e analisado as informagdes sobre os potenciais clientes o
vendedor ja esta pronto, segundo Rodrigues (1999), para:

Os objectivos especificos levam a resultados superiores, em comparagdo com objectivos

< Especificar os objectivos

O objectivo principal € concretizar a venda, mas para que tal possa
acontecer, existem alguns objectivos intermédios a ter em conta, tais como:

* Obter mais informag&es sobre o cliente potencial;

* Obter permissdo para fazer uma apresentagdo formal do produto ou

Servigo;,

* Conseguir que o potencial cliente aceite e considere material técnico ou

promocional;

* Relacionar as caracteristicas do produto com os beneficios especificos

adstritos a esse cliente;

gerais ou vagamente definidos.

< Desenvolver uma estratégia face ao cliente

O vendedor tem que conseguir reconhecer que tipo de cliente tem a sua
frente, para poder agir em conformidade com esse cliente. Como podemos

observar na figura 8, os clientes podem ser de quatro tipos:

Figura 8: Tipos de Clientes

Capacidade
de controlar
as situagdes
ede
influenciar
0s outros
(seguranga
e firmeza)

+

N O Autoritrio

O Expressivo

O Analitico

O Amigavel

Capacidade de exprimir sentimentos € emogdes, e de

cultivar o relacionamento pessoal

Fonte: Rodrigues (1999)




Os Clientes do tipo Autoritario, por norma, possuem as seguintes
caracteristicas:

*Estdo sentados a secretaria e gostam de dominar, tém uma
personalidade de lideranga;

* Nio ddo importancia & emogao;

*Como gostam de dominar, preferem falar, a ouvir e vdo querer controlar
a conversa,

* S6 tém duas perguntas: “Quanto custa?” e “Quando posso ter?”

*S40 ambiciosos e pensam depressa, o que os ajuda a detectar facilmente
os pontos fracos do vendedor, e quando isso acontece, a venda esta
perdida pois ndo gostam de indecisdes;

* Podem gostar de assumir riscos.

Um vendedor, ao deparar com este tipo de cliente, deve adoptar a seguinte
Estratégia:

* Chegar sempre a horas;

* Fazer uma apresentacdo detalhada;

* Adoptar uma postura atenta, activa e segura, mas nunca dominante;

* Utilizar perguntas cuidadosamente estudadas, de forma a deixar que
seja ele proprio a chegar as conclusdes;

* O vendedor ndo deve tentar uma relagdo proxima, mas cingir-se,
apenas, ao negocio.

Os Clientes do tipo, Analitico, possuem as seguintes caracteristicas:

* Tém um escritorio funcional e muito bem arrumado;

* Nas paredes do escritorio néo estdo quadros, mas sim graficos;

* Pessoas fechadas e pouco dindmicas;

* Para eles, a organizacdo, os dados e a preciséo sdo muito importantes,
valorizam a precisao,

* Como ndo gostam de correr riscos, estudam todos os pormenores,
demorando a tomar decisdes;

* Por norma, nio aceitam muito bem a palavra, gostam de tudo por
escrito.

Perante este tipo de cliente, o vendedor deve adoptar a seguinte Estratégia:

* Chegar sempre a horas;

* Enviar-lhe os pontos da reunido, antes desta acontecer, pois vai querer
estuda-la para poder estar preparado;

* O vendedor deve utilizar tabelas e brochuras, e estar preparado para
questdes especificas, para conseguir dar resposta as respectivas relagdes
custo/beneficio;

* Deve evitar ser muito pessoal e ter conversas banais;

* N3o deve forgar uma decisdo, pois € pouco provavel que lhe seja dada;
* Deve dar garantias:
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Os Clientes do tipo Amigavel, possuem as seguintes caracteristicas:

* No escritério tém, normalmente, fotos de familia e objectos pessoais;

* O ambiente do escritorio € informal,

* S3o0 comunicadores natos;

* Estes compradores procuram mais um encontro social do que um
negdcio;

* Gostam de partilhar sentimentos e emogdes, sdo amistosos;

* A venda é um processo lento, pois sentem-se desconfortaveis com as
mudancas:

Quando o vendedor encontra este tipo de cliente, deve adoptar a seguinte
Estratégia:

* N#o deve utilizar tabelas, graficos, quadros ou dados muito
pormenorizados;

* Deve referir, sempre, opinides e sentimentos pessoais e deixar de lado
os argumentos 16gicos;

* O processo de venda deve ser informal e investir num contacto
préximo, construindo, assim, um ambiente de confianga e harmonia;

* Tem que se ser paciente, para conseguir ter sucesso.

Por Gltimo, os Clientes do tipo Expressivo, possuem as seguintes caracteristicas:

* No seu escritorio tém um ambiente informal e acolhedor, embora
possam existir troféus e a secretaria esteja repleta de papéis;
*Normalmente sdo pessoas confiantes, seguras, € com abertura, embora
tomem muitas decisdes por impulso e por instinto;

* S30 muito bons comunicadores;

* Gostam de conhecer as ultimas novidades;

* S3o0 pessoas sonhadoras e gostam de partilhar os seus sonhos com os
outros.

Um vendedor ao se deparar com este tipo de cliente, deve adoptar a seguinte
Estratégia:

* Deixar que fale dos seus sonhos, ideias e opinies,

* Deve deixa-lo falar, a maior parte do tempo;

* A abordagem deve ter como base os sonhos e ideias do cliente;

* Deve optar-se por uma emotiva e entusiasta abordagem,;

* E importante criar um compromisso, onde os detalhes e os passos
seguintes sejam especificados;

* A venda deve ser vista como a concretizagdo de um sonho do cliente.
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3.3.9. Marcar a reunido

A entrevista é um factor muito importante na venda. Por esse motivo, deve ser
preparada com cuidado, de forma a nfo se tornar num custo adicional para a empresa.
Uma entrevista mal preparada, marcada ou preparada incorrectamente, pode levar a que
um negocio ndo se concretize.

Realizar uma entrevista sem marcago antecipada, pode ser interessante para apresentar
o vendedor e/ou deixar informagdes.

As entrevistas podem ser marcadas através de carta, fax, telefone ou e-mail, dependendo
da disponibilidade do potencial cliente. A forma mais utilizada para marcar entrevistas ¢
o telefone. Através do telefonema, podem, ainda, recolher-se mais algumas informages
adicionais.

Os vendedores, quando v3o marcar uma entrevista, devem ter presente que esto a ir ao
encontro de um potencial cliente e que é necessario rever o conteudo de cada chamada e
o modo como a mesma vai ser feita. Um telefonema inesperado e ndo solicitado,
incomoda, mas é necessario, pois sem o contacto inicial, o vendedor ndo conseguird
chegar ao potencial cliente.

Segundo Susac (2005), quando o vendedor marca uma reunido, deve fazé-lo de forma
cuidada, existindo frases que s3o mais adequadas do que outras. Exemplo:

- “Pego desculpa por incomodar”,
- “Podemos marcar uma reunido?”

Este tipo de frases leva a que o potencial cliente, ndo tenha uma resposta positiva. Nao
deve pedir desculpa, pois o seu objectivo ndo é incomodar, mas sim ajudar o potencial
comprador, a melhorar o seu sucesso. Se o vendedor perguntar se pode marcar a
reunido, deixa espago para o cliente dizer, para voltar a contactar ou que lhe envie
documentag@o sobre o assunto, o que também n#o interessa ao vendedor.

O vendedor deve ter uma conversa personalizada, quando faz o contacto para marcar a
reunifo. Como por exemplo:

- “Bom dia. O meu nome é da empresa . Gostava de marcar uma
reunidio para demonstrar, como os produtos da minha empresa podem melhorar
a imagem e a eficdcia da sua empresa, poupando o seu tempo e dinheiro.
Estarei na sua zona na préxima ter¢a e quinta-feira, e agradecia 15 minutos do
seu tempo. Qual é o melhor dia para si?” Susac (2004).

Este tipo de abordagem, normalmente, ndo deixa margem para um néo, pois todos
gostam de poupar tempo e dinheiro. Ao dar a opgdo de escolher entre os dois dias, faz
com que o potencial cliente consulte a sua agenda e encontre um tempo para agendar a
reunido.
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3.3.10. Primeiro Contacto

O vendedor nunca se deve esquecer:

“ Ndo se tem wuma segunda oportunidade para causar uma primeira
impressdo...”

Trout (1994)

O vendedor, ao entrar pela primeira vez em contacto com o potencial cliente, deve ter o
objectivo de lhe eliminar todo e qualquer receio, oferecendo todas as condigdes para que
se possa descontrair, podendo assim, dar total atengdo a0 vendedor.

Segundo Rodrigues (1999), existem comportamentos que o vendedor deve adoptar no
primeiro encontro, tais como:
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A roupa deve ser similar & usada pelo potencial cliente (normalmente ¢
conservadora);

Deve sorrir sincera e abertamente;

Saudar de forma serena, sonora e simpatica,

Evitar expressdes que retirem importincia ao cliente ou ao proprio
vendedor;

Olhar o potencial cliente nos olhos e dizer correctamente o seu nome;
Deixar-lhe a iniciativa de apertar ou no, a mao

Evitar expressdes negativas;

Fazer uma pergunta de desenvolvimento, para que o potencial cliente fale
sobre aquilo que lhe interessa,

Evitar expressdes vagas, deve ser convincente € peremptorio;

Induzir a sensa¢do de que, a seguir dira algo, que se adaptara ao caso do
cliente;

Fazer um elogio sincero;

Levar o potencial cliente a falar do seu problema;

Contar pequenas historias sobre pessoas com iguais necessidades;

Etc.

3.4. Motivaciao

Como refere ” Chiavenato (1998), Entre os factores internos e externos que influenciam
o comportamento humano esta a motivagdo humana; o comportamento pode ser
explicado através do ciclo motivacional que se completa com a satisfacdo, ou
frustragdo, ou ainda com a compensagdo das necessidades humana.”

Para Susac (2005), a motivagdo ¢ um factor muito importante, para que a forga de
vendas tenha sucesso, por vezes ¢ complicado resistir aos efeitos negativos da rejeigéo,
pois é umas das profissdes onde se ouvem mais “N&os” do que “Sins”. Ter capacidade
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para ultrapassar os obstaculos, permanecendo motivado, mesmo quando as coisas estdo
dificeis, é um desafio para esta profiss@o.

Uma forma, de tornar uma rejeicdo num aspecto positivo, € utiliza-la como uma
experiéncia de aprendizagem. Deve encara-la como uma oportunidade de reavaliar os
conhecimentos e assim crescer como profissional. Aceitar a rejei¢io como um facto
inerente a profissdo de vendedor e saber superar essas rejei¢des, vai trazer energia para
poder seguir mais motivado e confiante.

Para a gestdo de vendas, a principal preocupagio é determinar quais os factores que
podem motivar a forga de vendas. Para isso, devem ser estudadas as teorias da
motivagio e a forma como estas influenciam a vida dos vendedores e a partir dai estudar
quais as melhores formas de incentivar a forga de vendas.

Rodrigues (1999), a profissdo de vendedor tem caracteristicas especificas, o que torna
necessario motivar os vendedores de forma diferente. Mas para que se consiga motivar,
¢ necessario saber o que é que pode originar a desmotivagdo. O que pode dar origem €:

% Natureza do cargo: Frustragdo de quem tenta vender; Horarios irregulares;
Longos trajectos a percorrer; Soliddo; Status inferior ao do cliente;

< A natureza humana: A natureza humana necessita de estimulos motivacionais
(financeiros, de reconhecimento e sociais) para poder rentabilizar as suas
verdadeiras capacidades.

% Problemas pessoais: Doengas e acidentes; Dividas; Problemas conjugais;
Distracgdes varias.

Em seguimento do texto anterior, a gestdo de vendas tem que ter uma atengdio especial
sobre estes problemas pessoais, uma vez que influencia a maneira como os vendedores
estdo e por conseguinte a sua motivagao.

Oliveira (2006), “A forga de vendas é um dos elementos essenciais da empresa. E
preciso manté-la motivada para que alcance os resultados desejados.”

Os sinais de desmotivagio sdo um factor muito importante, a que a gestdo de vendas
deve estar atenta, uma vez que podem provocar: Apatia e desinteresse; Faltar a
compromissos; Pouco empenho em solucionar problemas; Aquilo que por vezes nao ¢
dito; Auséncia sistematica de perguntas.

A gestdo de vendas, para motivar a sua for¢a de vendas, deve ter estes factores em
conta, e desenvolver estimulos que ajudem a motivar, tais como:

+ Reunides de vendas periddicas, a gestdo de vendas deve, escolher um tema
para dar nome a reunido, de forma que seja estimulante e a0 mesmo tempo tenha
uma relagdo directa com o assunto que se vai tratar na mesma; Estabelecer
objectivos claros, tais como a apresentagio de um produto ou de uma campanha;
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Marcar com antecedéncia a data e o local do evento; Estabelecer a agenda ¢ a
ordem de trabalhos; Tratar de todos os pormenores administrativos que vdo do
aluguer do local onde vai ser o evento, até ao programa social do mesmo.

Este tipo de reunides periddicas proporciona uma ocasido social, pois da a
possibilidade de um encontro entre todos os colaboradores da empresa, onde
podem conversar, trocar ideias e identificar - se com um grupo de muito mais
elementos. Para além do evento social, estas reuniSes servem, também, para dar
formag@o e estimular a motivag3o.

Concursos de vendas, estes concursos servem de factor motivacional, pois
geram um incentivo que vai proporcionar motiva¢do. O concurso deve estar
aberto a todos os vendedores e permitir que muitos vendedores sejam
premiados. O periodo, no qual o concurso vai decorrer, é limitado. Os prémios
destes concursos tém, também, que estar devidamente direccionados para o tipo
de vendedores, por exemplo: vendedores com um bom rendimento que tenha
origem em comissdes, ficam mais facilmente motivados se o prémio for uma
viagem, do que um cheque do mesmo valor.

Honras e privilégios, este ¢, provavelmente, o método mais dispendioso para a
empresa, mas € também dos factores que mais motivam a for¢a de vendas. Sdo
exemplos de honras e privilégios: Troféus sugestivos, Mengdes honrosas em
publicagdes; Distingdes como o Vendedor do més; Convites para espectaculos
de gala.

Comunicacio, esta quando € feita através do contacto pessoal € das iniciativas
mais importantes em termos de motivagdo. O reconhecimento é um excelente
instrumento para motivar, assim sendo, a gestio de vendas ndo deve deixar
passar uma oportunidade para mostrar o aprego que tem pelos vendedores e deve
dar-lhes incentivos, de forma a deixa-los motivados. Este contacto pode ser feito
através de: Comunicagdes internas; Reunibes sectoriais; Telefonemas; E-mail;
Etc.

Salarie, o saldrio ¢ outro método de motivagdo, pois transmite seguranga ao
vendedor, ¢ a fonte de renda que define o padrio de vida de cada pessoa, em
fungdo do seu poder aquisitivo Consiste numa soma fixa de dinheiro, que é paga
em intervalos regulares.

Comissdes, estas sio uma forma de estimular os vendedores, uma vez que
incentivam a realizag@io e o desempenho. As principais vantagens das comissoes
sdo: Liga directamente os pagamentos com os resultados obtidos; Motiva,
porque ndo existe um limite.

Bénus e prémios, s@o a compensagio pelo bom desempenho da for¢a de
vendas. Este bonus ou prémios podem ser pagos em dinheiro ou nio.

Fringe benefits, ¢ uma forma indirecta de motivar a for¢a de vendas; o fringe

benefits, por norma, significa um acréscimo de cerca de 20% no rendimento
real, pois ¢ um beneficio dado ao vendedor. Pode ser: Viatura da empresa;
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Inscrigdes em clubes; Percentagem nos lucros da empresa; Participagbes em
despesas pessoais; Etc.

A profissdo de vendedor ¢ feita de altos e baixos. O vendedor tem que ter consciéncia
que dificilmente conseguird estar completamente satisfeito, existira sempre uma
necessidade. O vendedor motivado é aquele que mesmo quando tem maus momentos,
mantém uma atitude ganhadora.

“Equipes motivadas sdo imbativeis, por mais que algo possa acontecer durante a

caminhada, sempre encontrardo saidas possiveis para alcancar os objectivos.”
Wiesel (2006).

3.5. Negociagdo

A negociagio ¢ a arte de chegar a um acordo entre duas partes. Os vendedores precisam
de concretizar uma venda, chegando a acordo sobre prego e outras condigdes de venda,
sem prejudicarem os lucros da empresa.

Pode dizer-se que os principais objectivos da negociagio, sdo:

% As especificidades e qualidades do bem ou servigo;
¢ O nivel de servigo;

< O preco e as condigdes de pagamento;

¢ O prazo de entrega;

As garantias incluidas;

A cobertura do risco associado ao negdcio/compra,

LK/
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Tal como acontece no processo de venda, na negociagio, também tem que existir uma
preparagdo, que tem o seu inicio antes da negociagdo propriamente dita. E antes da
negociagdo, que o vendedor deve preparar uma estratégia negocial. Pode seguir duas
estratégias:

* Negociar a partir de posicdes - aqui, vé o outro como um adversario e
considera que tudo o que é ganho por ele, resulta numa perda para o outro lado. Nédo
existe entendimento, na procura de uma solugdo que seja vantajosa para os dois, nesta
perspectiva, todas as solugGes levam a que a vantagem de uma das partes, seja
conseguida a custa da outra.

* Negociar a partir de principios - percebe que por detras das posigdes
opostas, existem nd3o s interesses em conflito, mas também interesses comuns e
compativeis. Aqui, toda as concessGes devem ser bem exploradas pelo vendedor,
mesmo quando estio claramente a seu favor, pois essa posicdo ndo lhe garante o
negocio, e o comprador pode tentar ganhar recompensas, por alguma concessdo que foi
feita impensadamente.
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Susac (2005), sendo a negociagdo um processo entre duas ou mais partes, com a
finalidade de atingir pontos comuns, tem quatro resultados possiveis, que séo:

* Ganhar — perder - o vendedor sente-se vencedor e o comprador sente que
perdeu. Isto é, o vendedor consegue a venda com um lucro elevado, e o
comprador podia ter conseguido um prego melhor noutro lado;

* Perder — Ganhar - o vendedor sente que perdeu ¢ o comprador sente que
ganhou, uma vez que conseguiu um maior lucro a custa do vendedor;

* Perder — Perder - nenhuma das partes fica satisfeita. Isto acontece quando um
determinado produto é vendido abaixo do prego de custo, o que ndo € bom para
o vendedor, ¢ o cliente verifica que esse produto/servigo nio lhe era necessario;

* Ganhar — Ganhar - ambos ficam satisfeitos. O vendedor porque conseguiu
um novo cliente e conseguiu satisfazer as suas necessidades. O Comprador
porque gosta do produto e esté satisfeito com as condig¢ées que lhe foram dadas.

Para que uma negociagdo seja bem sucedida é fundamental que a empresa tenha
fornecido uma vasta formagdo aos seus colaboradores, de forma que estes consigam
concentre no problema, e estruturarem um acordo passo a passo, indicando quais os
pontos em que esse acordo vai acontecendo. Convém ter sempre em mente um objectivo
claro e pensar em termos daquilo que necessita, para que esse objectivo seja atingido.

3.6. Fechar a venda

As pessoas adoram comprar, mas detestam que lhes vendam. Por este motivo, ndo se
pode forgar a pessoa a comprar nada, é importante que o potencial comprador participe
na venda e que se sinta bem. Se o vendedor conseguir ir fazendo acordos consistentes,
ao longo de todo o processo de venda, o fecho, por norma, € o resultado natural do
processo de venda. Sendo assim, o fecho pode ser descrito como o processo de obtengéo
do acordo final, para a proposta que foi apresentada.

O fecho de um negdcio ndo é um processo para o final do contacto de vendas. Fechar
significa estar de acordo. Ao longo do processo de venda, o vendedor deve demonstrar
capacidade para se relacionar com o cliente. Desta forma, se o processo de venda estiver
a correr bem, o vendedor pode fazer perguntas sobre o negéocio do potencial cliente, sem
ter que recorrer a tacticas duras ou manipuladoras de venda.

A chave para saber qual ¢ a altura certa para fazer o fecho, é estar atento para os sinais

inconscientes que o cliente pode transmitir. Esses sinais podem ser certas questdes, que
podem indicar que o cliente esta interessado e pronto para adquirir o produto/servico.
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Segundo Susac (2004), existem dois tipos de sinais de compra: O Verbal ¢ o
Comportamental.

< Os Sinais Verbais podem incluir o seguinte:

* O cliente potencial coloca questOes especificas sobre o que podera acontecer,
se a encomenda for assinada;

* O cliente informa que falou com outros clientes e que ficou impressionado;

* Menciona que o produto é exactamente o que lhe fazia falta,

* Diz que ndo é, necessariamente, o mais barato, mas ter o melhor prego nio €,
necessariamente, ser mais barato;

* O cliente potencial reconhece que o produto ira resolver, realmente, os
problemas da sua empresa.

% Os Sinais Comportamentais incluem:

* Inclinar-se para a frente, abanar a cabega, abertura ou gestos expansivos e
SOfTir;

* Levar o comercial pelo escritorio, para conhecer outras pessoas da empresa, ou
talvez apresenta-lo a pessoa com quem ira lidar, depois da venda.

Se o vendedor, durante a venda, detectar um sinal de compra, é importante que verifique
se é correcto, para n3o cair em suposigdes incorrectas. Nunca deve tentar pressionar ou
manipular o potencial cliente. Deve tentar obter uma resposta clara e afirmativa para as
perguntas de verificagdo. Mas, se s6 obtiver siléncio, ¢ necessario ter cuidado para ndo
avangar, pois o potencial cliente pode estar hesitante, assim sendo, deve tentar
identificar o que esta a causar essa hesitagao.

O fecho é a garantia que todo o processo de venda foi bem seguido, isto é, foram
cobertas todas as objecgdes, que se detectou um sinal de compra e que este € correcto.

3.7. Pos - Venda

Um bom acompanhamento e manutengdo, no pds — venda, sio fundamentais para
assegurar que o cliente fica satisfeito e volta a fazer negacio.

O vendedor, depois da encomenda processada e entregue, deve entrar em contacto com
a empresa, por telefone ou pessoalmente, para assegurar que ndo existem problemas
com o produto e verificar o grau de satisfagio do cliente, aumentando assim a
probabilidade de repetir a venda.

O pos — venda ndo deve ser posto de parte, mesmo que nio se tenha concretizado uma
venda, isto porque o potencial comprador pode néo ter comprado agora, mas pode vir a
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comprar em outra ocasido. Sendo assim, é muito importante que o vendedor continue a

ser simpatico para poder deixar a “porta aberta” para futuras tentativas.

Para o vendedor poder servir melhor os seus clientes, continuando a satisfazer as suas
necessidades, é necessario ter um servigo p6s — venda atento e proactivo. Segundo
Susac (2004), a melhor forma, para que isso possa acontecer, ¢ seguir a técnica

EMBRACE, que significa:

* (Easy) Facil de negociar. Os clientes querem resolugdes de problemas e ndo
confusdes

* (More) Mais do que esperam. Recorde, prometer menos e fornecer mais;
* (Bond) Vinculos com os clientes pois eles constituem a razdo do emprego;

* (Respect) Respeito pelos seus clientes, ouvindo as suas necessidades e
preocupagdes, recordando que é o seu tempo e o seu dinheiro;

*(Accountability) Responsabilidade ¢é demonstrada quando assume a
responsabilidade pelos problemas de um cliente e apresenta uma solugéo;

*(Continuous improvement) Melhorando continuamente ¢ conseguir
perguntar ao cliente e aos colegas da sua empresa: "Como podemos fazer
melhor?”;

* (Enthusiasm) Entusiasmo pelos seus clientes ¢ mostrado quando actua como
parceiro, fazendo com que a assisténcia a clientes seja uma prioridade da sua

organizagio, ajudando-os a alcangar os seus objectivos.

Segundo a autora, este método garante que o cliente ira ficar satisfeito e serd leal. Um
cliente satisfeito gosta dos produtos/servigos, mas esta receptivo as ofertas da
concorréncia. Um cliente leal é um cliente que estd deslumbrado pelo produto e pelo

servigo pos - venda, sendo pouco provavel que dé uma oportunidade a concorréncia.

3.8. Conselhos tteis para a forca de vendas

Na forga de vendas, as relagdes humanas sio a base do seu desenvolvimento.
Sendo assim, é de considerar os seguintes principios basicos, referidos na tabela 2:
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Tabela 2: Principios basicos das Relagoes Humanas

Principios Basicos
Das Relacoes
Humanas

Motivo pelo qual se devem seguir

Nunca Censurar

Sendo futil, a censura gera o ressentimento

Valorizar os Outros

O Homem deseja ser apreciado e sentir-se importante

Vestir a “Pele”

S6 se consegue influenciar alguém, despertando-lhe
o interesse, falando-lhe do que deseja,

Alheia, ensinando-o a realizar o seu intento
Interessar-se E mais facil fazer amigos em dois meses
Genuinamente interessando-se pelos outros, do que em dois anos,

Pelos outros

tentando que se interessem por si.

Sorrir e Nomear

Sorrir e referir o nome do interlocutor
Torna tudo mais facil

A atengdo exclusiva a pessoa que esta a falar

Nunca Menosprezar | é mesmo muito importante. Nada a pode
Um Orador lisonjear tanto ...
Incentivar Procure “puxar” os assuntos que interessam ao seu
O Outro a Falar interlocutor e incite-o a falar a maior parte do tempo

Ser Simpatico

Comece amigavelmente.
E o caminho mais curto ...

Procurar Consensos

Procure obter um sim logo de inicio.
Comece pelos assuntos em que ha acordo,

ndo principie por discutir os assuntos em que divergem ...

Teatralizar QB Preencha os didlogos com imagens, demonstragdes,
exemplos € pormenores (sem se tornar enfadonho)
Lembrar o ditado:
“Ocupar Espaco” | “Mais vale cair em graga do que ser engragado.”
Sendo Modesto Fale com convicgdo, mas sem ser bombastico.

Nio Discutir

Evite sempre as discussdes. O tnico meio de se sair bem delas

¢ evita-las. Sdo “dngulos agudos™...

Acreditar Sempre
No Que se Defende

Ganhe confianga merecendo-a. Deve estar
convencido antes de tentar convencer 0s Outros.

Ser Sucinto

Lembre-se do ditado:
“Q siléncio ¢ de ouro, a palavra é de prata
¢ muita conversa mata” ...

Fonte: Adaptado Rodrigues (1999).
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4. Conclusio da Teoria

Ao longo de todo o enquadramento tebrico, foi feita uma caracterizagdo geral das
abordagens realizadas pelo marketing, marketing directo ¢ a organizagdo e gestdo da
forga de vendas, abordando os pontos com maior relevincia para esta dissertagéo.

Com este capitulo procurou-se apresentar uma perspectiva geral sobre o tema escolhido,
focando os seus aspectos mais relevantes, segundo alguns autores, tais como Kotler
(2003), Souza (2005), Lambim (2003), Helfer e Orsini (1993) e Toss (2006).

Esta abordagem ajudou, também, a consolidar os conhecimentos sobre a evolugdo do
Marketing, bem como, quais as suas novas funcdes. Com base neste alargamento
distinguiu-se Marketing Operacional, de Marketing Estratégico.

Com a evolugio do Marketing, este teve de abandonar as aplicagdes tradicionais e
passar a ser mais abrangente e coeso, surgindo assim o Marketing Holistico, onde todo o
meio envolvente ¢ importante, desde o consumidor até a sociedade, passando pelos
colaboradores ¢ a concorréncia. Neste ponto, também foram focados o Marketing
Relacional e o Marketing One-to one,

O segundo ponto deste enquadramento teorico, foi o Marketing Directo, o qual trouxe
um contributo muito importante ao estudo. Foi feita uma abordagem sobre os sistemas e
as ferramentas do marketing directo, assim como da importancia que as bases de dados,
bem estruturadas, tém na recolha de informagdo sobre os clientes. Por ultimo, foi feita
uma analise sobre a Etica e o marketing directo, pois o marketing directo deve manter
um bom relacionamento com os seus clientes.

A Organizagio e Gestdo da Forca de Vendas, foi o ulltimo ponto a ser aprofundado. Aqui
foram focados todos os factores que se relacionam com a forga de vendas, iniciando-se
com a evolugdio que esta teve necessidade de efectuar, uma vez que as exigéncias dos
clientes sofreram grandes alteragdes. Quais as Tarefas e como Seleccionar e Recrutar a
Forga de Vendas, referindo a importancia da Gestdo do Territério, do Kif de Vendas, de
Gerir a Quota/Objectivos de Vendas, a Prospecgdo e do Como Preparar a Venda.
Estudou-se ainda a importancia de manter a forga de vendas Motiva, bem como, todo o
processo que envolve a Negociagdo, o Fechar a Venda e todo o processo que envolve a
pos-venda. Por ltimo, foram deixados alguns conselhos uteis a forca de vendas.
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III — Metodologia
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1. Metodologia

1.1. Introducéo

Segundo Fachin (2002),” o método é um instrumento do conhecimento e proporciona
aos pesquisadores a orientagdo geral que facilita o planeamento de uma pesquisa, a
formulagdo de hipéteses, coordenacdo de investigagdes, realizagdo de experiéncias e
interpretagdo de resultados. Em suma, é a escolha de procedimentos sistematicos para
descrigdo e explicagdo do estudo”.

O Objecto do estudo desta dissertagio € a Venda Directa.

Os procedimentos metodolégicos escolhidos para o desenvolvimento desta dissertagdo
foram divididos em trés partes, (1- Enquadramento Teorico; 2- Estudo Caso; 3 -
Conclusdes), através das quais se tentara responder as questdes definidas nos objectivos
deste estudo.

O Objectivo, deste estudo é tentar compreender melhor, como uma micro empresa se
pode transformar numa empresa internacional, com o sucesso da empresa Mary Kay. O
problema em pesquisa, pode ser definido por meio das seguintes perguntas:

% Quais os instrumentos do Marketing que estfo a ser utilizados pela empresa,
para obter vantagens competitivas no seu modelo de gestdo?

% Como é que a empresa estd a utilizar os elementos de Marketing, para
competir no mercado internacional dos cosméticos?

1.2. Métodos para a obtenciio de dados

Segundo Silvério (2003), para que um estudo consiga alcangar os seus objectivos, o
mesmo deve seguir uma metodologia no processo de obtencdo de dados. Esta
metodologia passa por duas fases distintas: o design do estudo e o trabalho de campo.

Em relagio ao design do estudo, e tendo em conta que se trata de um estudo na area do
Marketing, autores como Malhotra (1996), Churchill (1998), Zilmund (1997),
referenciados por Silvério (2003), sugerem que o mesmo pode ser desenvolvido através
de uma pesquisa exploratoria, e de uma pesquisa conclusiva que, por sua vez, se
subdivide em descritiva e causal.
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Assim, o design deste estudo iniciou-se pela pesquisa, sobre o que j4 existia ao nivel da
investigagio, em relagdo a este tema e estabeleceram-se prioridades sobre o que se
pretendia analisar.

Comegou por se fazer o levantamento da bibliografia existente sobre o Marketing,
Marketing Directo, e Organiza¢do e Gestdo da Forga de Vendas. Seguiu-se a pesquisa
sobre estudos ja efectuados.

Esta pesquisa foi realizada recorrendo a livrarias, bibliotecas, Internet, nomeadamente
em site das Universidades Portuguesas e estrangeiras e base de dados “bi-on”, revistas,
e a brochuras publicadas pala empresa em estudo.

Com o objectivo de recother informagdo foram realizadas quatro entrevistas individuais,
com base em dois guides de entrevista. As questdes colocadas, eram todas abertas, o
que permitiu que as opinides fossem expressadas livremente.

A selecgdo dos individuos a serem entrevistados, para este tipo de estudo ¢ de extrema
importdncia, uma vez que se pretende recolher informagdo significativa. Por esse
motivo, foram escolhidas pessoas, que a partida, teriam experiéncia e conhecimento
sobre a empresa.

O Instrumento, utilizado para a recolha de dados, foi uma entrevista semi-estruturada,
aplicada: a Directora de Marketing Mary Kay Portugal (Dra. Inés Noronha); 4 Directora
Sénior Executiva (Dulce Araujo), a Directora de Vendas (Paula Moreira), € a
Consultora de Beleza (Isabel Cortes).

O Procedimento, foram construidos dois guides de entrevistas® compostas por questdes
abertas, necessarias a recolha de informag#o para a realizagio deste estudo.

Um dos guides foi construido para ser aplicado na empresa € o outro para ser aplicado a
forga de vendas.

As pessoas que foram entrevistadas estdo ligadas & empresa, por essa razdo, véem
vantagens em que este estudo se realize, o que facilita a recolha de informagéo.

Foi solicitada uma entrevista 3 Empresa Mary Kay. A empresa canalizou este pedido
para a sua Directora de Marketing. A entrevista realizou-se no escritério da Mary Kay,
em Lisboa.

A Directora de Marketing, cedeu informagdes que foram fundamentais a realizagio
deste trabalho, no entanto, alguns dos dados ndo foram cedidos. Destes, houve uns, que
a directora comunicou logo, durante a entrevista, que ndo os podia ceder (os relativos
aos dados financeiros), os outros, apesar de se ter comprometido a enviar mais tarde,
isso acabou por ndo acontecer.

Este facto limitou o estudo em questdo, ndo permitindo ter um conhecimento da
evolugdo do crescimento da empresa, em termos financeiros.

8 Anexo IV: Guibes das Entrevistas
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Foram também contactadas, uma Directora Sénior Executiva, uma Directora de Vendas,
¢ uma Consultora de Beleza. Todas elas se mostraram bastante disponiveis para prestar
todas as informagdes de que dispunham. Estas informagGes vieram completar os dados
recolhidos junto da Directora de Marketing e enriquecer o conhecimento sobre a
empresa, vista através da forga de vendas.

Estas entrevistas foram realizadas em Portimio (Directora Sénior Executiva), em Pias
(Directora de Vendas), em Moura (Consultora de Beleza).

Através destas entrevistas obteve-se um maior conhecimento sobre o problema em
estudo, fontes de dados e o acesso a elas, e a disponibilidade dos individuos para
cooperar.

1.3. Tratamento e analise dos dados

Foi feita a analise qualitativa das entrevistas realizadas. O conteudo retirado destas,
permitiu estruturar esta dissertagdo, uma vez que foi com base nestas informagdes, que
se desenvolveu o estudo.

Apobs o estudo bibliografico, foi possivel complementar a informagdo recolhida nas
entrevistas, uma vez que foram consultados sites na Internet, artigos e revistas, sobre a
marca. Foi também consultado o livro sobre a vida e a obra da fundadora da Mary Kay,
Mary Kay Ash.
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IV - Estudo Caso - Mary Kay
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1. Mary Kay

A empresa escolhida para este estudo caso, foi a Mary Kay. Esta ¢ uma empresa de
cosméticos e a sua forma de venda é a venda directa.

A Mary Kay surgiu pelas maos da sua fundadora Mary Kay Ash, a qual fez desta
empresa, uma das empresas de venda directa melhor sucedida no mundo.

1.1. Breve Histéria da Mary Kay

Em 1963, Mary Kay Ash trabalhava numa empresa de artigos de limpeza. A dada altura
da sua carreira profissional, quando pensava que iria ser promovida, foi ultrapassada por
um colega, a quem tinha dado formagdo. Os argumentos utilizados para justificar a
situagdo referiam que, para desempenhar o cargo em questdo, era necessaria uma grande
responsabilidade.

Sentindo-se injusticada, decidiu sair da empresa, com o objectivo de escrever um livro
sobre direcgdo de pessoas. Na sua maneira de ver, a unica forma de se tornar conhecida
e poder divulgar a sua opinido, era dar oportunidade as mulheres, para criarem a sua
propria carreira, de modo a obterem independéncia economica. Mary Kay Ash formou,
assim, a sua propria empresa, na area dos produtos de beleza, dando-lhe o nome de
Mary Kay cosmetics.

Os artigos de Cosmética que utilizava eram de origem artesanal, fabricados por um
artesdo. Mais tarde, quando este faleceu, a filha continuou o trabalho artesanal do pai,
mas sO para duas ou trés clientes. Foi nesta altura que Mary Kay Ash comprou a patente
dos produtos e os levou para laboratério, afim de os testar e desenvolver.

A Empresa iniciou a sua actividade através de reunides com grupos de amigas de Mary
Kay Ash e com clientes da empresa onde tinha trabalhado. Estas reunides tinham como
objectivo divulgar e demonstrar os produtos da nova empresa. Em simultaneo, cativava
este publico para comprar ¢/ou vender os produtos. Deste modo era fomentada a Venda
Directa. A empresa viu a expansio das vendas, através da técnica de “uma amiga
convida outra amiga’.

Desde entdo, a Mary Kay cresceu e tornou-se uma Empresa tnica no mundo, pela forma
como tem ajudado e motivado as mulheres, permitindo-lhes o maior sucesso.

A Mary Kay é, hoje em dia, uma empresa conhecida em todo o mundo. Esta presente
em mais de 30 paises, tem mais de 1.6 milhdes de Consultoras e factura anualmente
mais de 2.200 mil délares. Nos Gitimos 10 anos a Mary Kay foi considerada a marca de
Cuidados da Pele e de Maquilhagem mais vendida nos EUA .

Em 1996, a Mary Kay Inc. é uma das 20 empresas referenciadas no livro ” Forbes

Greatest Business Storis of All Time”. Mary Kay Ash ¢ a tinica mulher a ser incluida no
referido livro.
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Sempre com a preocupagio de ajudar as mulheres, em 1996, Mary Kay Ash, cria a
“Mary Kay Ash Charitable Foundation”, com o objectivo de a mesma se dedicar &
Investigagdo Imunoterapéutica do cancro que afecta as mutheres e em 2000, expande a
missdo da fundagdo, incluindo desde entdo, a prevengdo contra a violéncia, nas
mulheres.

Mary Kay Ash foi galardoada em 2000, com o prémio Mulher do Século no Mundo dos
Negdcios, atribuido pela Lifetime Television Online.

Em Janeiro de 2001, Mary Kay Ash passa o cargo de Presidente da direcg8o, para o seu
filho mais novo, Richard Rogers.

Em 2001, recebeu o prémio “the Industry Innovation Award for the Company’s
Personal Web Site program,”pela ajuda dada a forga de vendas independente.

A 22 de Novembro de 2001, Mary Kay Ash parte para a sua grande viagem, mas a sua
obra e o sonho de continuar a ajudar as mulheres de todo o mundo, irdo continuar ...

No ano de 2002, j4 a titulo poéstumo, foi atribuido a Mary Kay Ash o prémio “Vision for
Tomorrow Award’, pelo documentario contra a violéncia nas mulheres.

Mary Kay Inc. ¢ considerada uma das empresas de topo, no mundo, em vendas online,
de acordo com a revista “Interactive Week, e o seu web site foi condecorado pelo site
“CIO” pela revista americana “Darwin”.

Nos ultimos 6 anos, a empresa passou a estar em mais um pais da Europa, a Polonia,
estando assim representada num total de 10 paises.

Segundo Marchetti (1996), o sucesso da empresa deveu-se a sua lider carismatica —
Mary Kay Ash.

Criada em 1963, a Mary Kay Inc. tem sofrido algumas alterages quer a nivel de
estrutura quer de imagem.

A empresa teve um crescimento consideravel na facturagdo nos ultimos dez anos, tendo
tido um resultado de aproximadamente 1.000 milhdes de dolares, passando para uma
facturagio de aproximadamente 3.200 milhdes de dolares em 2005.

No que respeita & carteira de produtos, a Mary Kay possui actualmente mais de 200
produtos de elevada qualidade; este mimero tem-se mantido estavel ao longo dos
tltimos anos, porque a empresa segue uma estratégia de substituigio e lancamento de
novos produtos.

O Numero de consultoras de beleza a nivel mundial cresceu significativamente tendo
passado de, aproximadamente 500.000 em 1999, para, aproximadamente 1.6 milhGes
em 2005. Em Portugal, o mimero de consultoras em 2005 era de 3.000.

A Estrutura Organizacional da Mary Kay Internacional, tem por base as regides de
actuagio da empresa, como se pode ver na figura 9. A sua sede internacional fica em
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Dallas e para cada parte do mundo, tem um presidente. Em cada pais, onde estd
representada, tem um escritorio sede, onde esta a Director Operation desse pais.

Figura 9: Organigrama MK Internacional

Global
Dallas
EUA e Américas Europa Asia Australia
Canada
Presidente da Mary Kay
Europa - Tara Eustace
Oeste Leste
S Director of the Portugal Operation .10
Cristina Sousa
Departamento
de Vendas
Dir Financeira Dir Marketing Costumer
Service
Contabilidade
Apoio Loja
Telefonico

Fonte: Mary Kay Inc. Portugal

® Oeste: Alemanha; Espanha; Reino Unido; Republica Checa
101 este: Eslovaquia; Kasaquistdo, Polonia; Rissia;Ucrania
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1.2. Analise Externa

1.2.1. Factores Econémicos

Ao contrario do que ocorre em muitos outros sectores industriais, a industria de
cosméticos tem sido objecto de escassos estudos ou analise, sejam académicos ou ndo,
em Portugal ou no exterior.

Tendo como base o relatério feito para Portugal sobre o sector dos cosméticos, em
2004, pela Euromonitor'!, chegou-se 4 conclusio que o crescimento deste sector iria ser
muito lento, embora positivo.

O mercado Portugués desde meados de 2002, esta a passar por um défice econdmico, 0
que tem provocado um aumento do desemprego € por sua vez uma descida do poder de

compra. Os consumidores passaram a CONSumif, prioritariamente, bens de primeira
necessidade.

O consumidor portugués esta cada vez mais informado sobre as caracteristicas dos
produtos, resultando que os fabricantes desta area se preocupam em melhorar e langar
novos, apostando na diversificagio, na qualidade, e na facilidade de uso dos produtos
mencionados. Desta forma, estdo a ir ao encontro das preferéncias dos consumidores.

Os Factores Econémicos que poderdo interferir na actividade da Mary Kay em
Portugal, poderdo ser:

A Politica Cambial, uma vez que todas as.transac¢Oes da Mary Kay Portugal sdo
efectuadas em Euro, a empresa tem que ter especial atencdo a variagdo do Dolar
americano face ao Euro e do Euro face ao Dolar americano;

O indice de precos ao consumidor, pois uma variagdo neste indice pode afectar as
vendas da Mary Kay. A variagdo que estd prevista para 0 ano 2006, ¢ de
aproximadamente 2%, o que no ira implicar grandes alteragdes no sistema comercial;

O Sistema de Tributagio do Consumo visa adaptar a estrutura do consumo a evolugdo
das necessidades do desenvolvimento econémico e da justiga social, devendo onerar os
consumos de luxo;

O Sistema de Tributacio das Empresas vai incidir fundamentalmente sobre o seu
rendimento real. Para o ano de 2006 nio s3o esperadas alteragdes significativas;

No Sistema de Tributagiio dos Clientes nio houve alteragdes significativas;

Na Politica de Rendimento esta previsto um aumento de, aproximadamente 1.5% no
rendimento das familias, o que aumenta pouco o poder de compra.

11 Euromonitor Cosmética Internacionais e Artigos de toilette
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1.2.2. Factores de Internécionalizacﬁo

A internacionalizacio da industria de cosméticos ndo difere muito do padrdo de
expansio mundial de empresas, de outros ramos da industria.

Segundo um estudo realizado pela Euromonitor, (Novembro 2005), pode destacar-se 2
posi¢iio da Franca que, devido ao elevado volume de compras externas, apresentou em
2000 um saldo positivo bastante expressivo, da ordem de 4,6 bilides de dolares
Americanos. Nos ultimos anos esse saldo tem tido um decréscimo. Os Estados Unidos,
a Inglaterra, a Alemanha e a Itdlia tiveram um comportamento semelhante, embora
sejam, a0 mesmo tempo, grandes exportadores ¢ importadores.

Na industria de cosméticos, os principais intervenientes mundiais do sector sdo as
grandes empresas mundiais, fabricantes de produtos cosméticos e detentoras de
capacidades tecnologicas e, sobretudo, comerciais, que lhes permitem comandar a
cadeia de produgdo, distribui¢io e comercializagdo de mercadorias.

A nivel internacional, na industria dos cosméticos, os paises ditos desenvolvidos s2o os
que tém um maior peso. Destacam-se a Franga, os EUA, o Reino Unido e a Alemanha.
Enquanto que, a participagdo dos paises em desenvolvimento no comércio internacional
¢ bastante reduzida.

1.2.3. Factores Politicos e Legais'

Uma das maiores dificuldades, que se encontra sobre a industria de cosméticos, € a
dificuldade de delimitagdo das fronteiras do sector, j& que sio muito proximas as suas
interacgdes com outras indistrias, como perfumaria, higiene pessoal, quimica e ate
farmacéutica.

A indGstria de cosméticos é classificada, usualmente, como um segmento da quimica,
juntamente com perfumaria, higiene pessoal ¢ limpeza. Juntos, esses segmentos
respondem por algo em torno de 1/8 da produgfo da industria quimica mundial.

A industria de cosméticos, cujas actividades se vinculam com a manipulagio de
formulas, destinadas a elaboragio de produtos de aplicagdo no corpo humano, para
limpeza, embelezamento, ou para alterar a sua aparéncia, sem afectar a sua estrutura ou
funcdes, sdo regulamentados pelos 6rgdos responsaveis pela saide publica, a nivel
internacional pelo FDA — Food and Drugs Administration e a nivel nacional pelo
INFARMED - Instituto Nacional da Farmacia e do Medicamento.

12 Anexos V- Legislagio sobre as empresas de Produtos Cosméticos e de Higiene Corporal
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A defini¢do de cosméticos vincula-se com produtos destinados, essencialmente, a
melhoria da aparéncia do consumidor. Assim, de um modo geral, o sector de cosméticos
deve ser definido segundo o objectivo da utilizago de seus principais produtos.

Os Factores Politicos e Legais em Portugal, ndo irdo exercer no ano 2006, qualquer tipo
de influéncia em relagdo 2 Mary Kay. Em Portugal, a Mary Kay ja teve um caso, em
que estes factores interferiram no nome de um produto. Este episodio ocorreu com o
langamento de um perfume que nos EUA se chamava Quatro. Este nome néo foi aceite
legalmente, pelo facto de ser susceptivel de confusdo com o AUDI A4 (carro).

1.2.4. Factores Sécio-culturais

Segundo Siqueira (2005), ”... varios estudiosos da sociedade - cultura pos - moderna
destacam que a caracteristica da mesma €, antes de tudo, a de ser uma sociedade -
cultura de consumo, que reduz o individuo a condi¢do de consumidor como
consequéncia da automatizagio do sistema de produgdo. As novas formas referentes ao
consumo estio relacionadas com os meios de comunicagio, com a alta tecnologia, com
as industrias da informagdo (buscando expandir uma mentalidade consumista, ao
servigo dos interesses economicos) € com as maneiras de ser e de ter do homem pos -
moderno.”

Os Factores Sécio-Cultural, podem influenciar qualquer sector. No sector dos
cosméticos, estes factores tém uma importancia acrescida, pois, uma alteragdo positiva
ou negativa vai influenciar a actividade econémica.

Nos Factores Demogrificos o crescimento da populagdo e a distribuigdo da populagdo
por sexos, sdo factores a ter em conta, para quem comercializa este tipo de produtos.

Do INE retirou-se que a taxa média do crescimento da populagio de 1991 para 2001 foi
de 5%, verificou-se também que a Taxa de Natalidade em 2004 foi de 10.4%0 e a Taxa
de Mortalidade foi de 9.7%o0, o que podera dar uma variagdo aproximada de 0.7%o0 de
crescimento natural para 2006.

Quanto aos Fenémenos de Opinido / Moda, na industria cosmética, € necessario ter
uma especial atengdo a2 complexidade humana, uma vez que os seus desejos, habitos,
gostos e necessidades, sofrem alteragdes frequentemente.

A opinifio/moda exerce uma grande influéncia no ciclo de vida dos produtos, uma vez
que, determinado produto, de um momento para o outro, pode deixar de se vender ou
atingir vendas incalculaveis.

A Mary Kay, em 1999, teve um bom exemplo do que € que o fenémeno da opinido/
moda podem fazer, ao langar uma linha de produtos de crianga /jovem, esgotou o stock
que estava destinado para trés meses, em apenas 15 dias. Neste caso concreto, 0s
produtos tiveram uma boa aceitagio por parte da opinido piblica, mas podia ter
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acontecido o contrario, o produto nio ter sido bem aceite na sociedade de consumo, o
que levaria a empresa a ter elevados prejuizos.

Quanto aos Hibitos de Consumo, verificam-se algumas alteragdes nos habitos dos
consumidores, uma vez que estio mais exigentes com os aspectos, a qualidade, os
beneficios e 0 servigo pos-venda.

O consumismo est4, hoje em dia, a ganhar proporg¢Ses bastante elevadas e as empresas
tentam, a todo o custo, fidelizar o cliente & marca, oferecendo um leque de produtos e
servigos, consoante as suas necessidades e preferéncias.

Tem vindo a verificar-se nesta area, um aumento na propensdo ao consumo dos

cosméticos, pelo sexo masculino, pois, hoje em dia, os homens preocupam-se mais com
a sua imagem € O seu corpo.
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1.3. Analise Interna

1.3.1. Misséo e Filosofia

A Mary Kay Portugal, em consonincia com a Mary Kay Inc., tem como missao
principal, proporcionar as pessoas, independentemente da sua escolaridade, a
oportunidade de montarem o seu proprio negocio, uma actividade e uma carreira de
futuro.

“ Como ajudar as pessoas a ajudarem-se a si mesmas “
Dr.”. Teresa Botelho
Ex- Director of the Portugal Operation (Mary Kay)

“A chave do sucesso passa sem duvida pelo facto de acreditar neste negocio € em si
mesma e de todos os dias trabalhar para atingir os objectivos (...) Na Mary Kay o

sucesso alcanga-se passo a passo € nunca ¢é tarde para comegar.”
Dr.? Cristina Sousa
Director of the Portugal Operation (Mary Kay)

O éxito desta empresa pode ser atribuido a Filosofia de gestdo empresarial, defendida
pela sua fundadora Mary Kay Ash:

& Viver e trabalhar de acordo com a Regra de Ouro - “ Trate os outros da
mesma maneira que gostaria que o tratassem a si “.

< Dar a cada pessoa uma oportunidade, em fungio da sua ambigéo e das suas
capacidades.

% Elogiar as pessoas, de forma a incentiva-las a alcangar o xito.

1.3.2. Objectivos de Marketing

Em Portugal, a Mary Kay tem como objectivo geral, ser a marca de cosmeéticos mais
vendida, em Venda Directa. Para conseguir alcangar este objectivo, a empresa deseja ¢
espera aumentar as suas vendas no ano de 2006, em cerca de 30%.

A Mary Kay Portugal espera ter mais 1.500 consultoras, no final do ano 2006,
atingindo, assim, aproximadamente 4.500 consultoras.
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Actualmente, existem 81 Directoras de Beleza Independentes, no entanto, a Empresa
espera ter, até ao final de 2006, 90 directoras e até meados de 2007, 100 Directoras de
Beleza Independentes.

Das 81 Directoras de Beleza Independentes, 1 é Directora Nacional e a empresa espera
ter, até meados de 2007 mais 1 Directora Nacional de Vendas Independente, que éo
mais elevado cargo da carreira comercial.

1.3.3.Caracterizacdo da Mary Kay Portugal

A Mary Kay Portugal ¢ uma empresa de venda directa, subsidiaria da empresa Mary
Kay, com sede em Lisboa, onde trabalham 14 empregadas. Actualmente possui mais de
200 produtos ao dispor dos seus clientes/consumidores, aproximadamente 3.000 clientes
(Consultoras/Directoras) e mais de 65.000 consumidores.

Nos trés altimos anos vendeu, aproximadamente 250.000.000,00 de euros em produtos,
sendo considerada uma empresa especialista na sua area, por oferecer uma elevada
qualidade de produtos e um servigo exclusivo e personalizado.

Em Portugal, no ano 2003, verificaram-se algumas alteragdes, tendo a empresa
adquirido novas instalagdes. Até este ano existia um Unico armazém situado em
Espanha e que abastecia toda a Peninsula Ibérica; com as novas instalagdes passou a
haver um armazém em Portugal. A mudanca implicou o aumento do nimero de
colaboradoras da empresa de 8 para 14.

1.3.4.Varidveis do Marketing Mix

A Empresa segue uma estratégia de substitui¢do e langamento de novos produtos de 3
em 3 meses.

1.3.4.1. Politica de Produto

Para a Mary Kay, a politica de produto é um factor de grande importéncia na sua
estratégia de marketing. Se o produto ndo tiver qualidade e néo for reconhecido como
um bom produto, pelos seus consumidores, é muito complicado fazer uma boa politica
de produto, podendo mesmo levar a empresa a ter grandes prejuizos, uma vez que, é
nesta estratégia que os erros sdo mais dificeis de corrigir e mais dispendiosos.
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A qualidade dos produtos Mary Kay, ¢ aprovada por uma entidade americana “Drog and
Food Administration”, que é a empresa responsavel pela certificagio da qualidade dos
produtos cosméticos e farmacéuticos.

A politica de produto, para a Mary Kay, passa por varias decisdes:
e Portefolio de actividades da empresa e os respectivos produtos

Para a Mary Kay, a alta qualidade dos seus produtos ¢ fundamental, e para que este
objectivo possa ser atingido, investe todos os anos milhdes de dolares, em
investigacio e no desenvolvimento de novos produtos, podendo assim, oferecer
produtos inovadores aos consumidores da marca Mary Kay.

A Mary Kay Inc. acompanha cada passo do ciclo de vida de um produto, comegando a
cuidar dele, logo na fase de inspiragdo e formula, e acompanha a sua evolugdo até a
distribuigio.

Todos os produtos novos passam por uma série de rigorosos testes de investigagdo e
estudos de mercado.

Os investigadores da Mary Kay utilizam os conhecimentos inovadores que possuem, no
estudo de novos ingredientes e formulas, de forma que os novos produtos tenham uma
boa aceitagio por parte do consumidor. Estes sdo testados para que a seguranca, a
qualidade, a pureza, a eficacia na pele, a facilidade de uso e rendimento/durabilidade
sejam confirmados.

A equipa de investigagdo ¢ desenvolvimento de novos produtos da Mary Kay, ao
combinar a ciéncia com o conhecimento das necessidades e desejos dos consumidores,
consegue criar continuamente novos € emocionantes produtos, para a linha mundial de
cosméticos Mary Kay.

A Mary Kay Inc. preocupa-se com a qualidade e eficicia dos seus produtos, assim
sendo, d4 uma grande importincia aos métodos de investigagdo que sio utilizados na
avaliacdo dos ingredientes, dos materiais novos e inovadores, de forma a poder oferecer
a0s seus consumidores resultados eficazes. Para tal utiliza dois métodos:

Estudos em tubos de ensaio - utiliza os tubos de ensaio para determinar a actividade
biologica dos ingredientes ¢ das formulas, mediante o uso de sistemas avangados de
cultivo de células, para descobrir tecnologias novas, que beneficiem a pele.

Estudos com instrumentos biolégicos - sdo utilizados varios instrumentos para medir 0s
beneficios que podem oferecer 4 pele (elasticidade, hidratagdo, entre outros) diversos
ingredientes, prototipos de produtos e bens de consumo imediato.

A Mary Kay realiza todos os estudos clinicos dos produtos em laboratorios
independentes. Estes estudos sdo feitos sob a supervisio de um dermatologista
certificado. Os produtos propostos para usar perto dos olhos sdo supervisionados por um
oftalmologista. Na Mary Kay, os cientistas revéem os procedimentos e resultados dos
testes, e além disso, osprotocolos dos testes sdo também verificados pelos
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conselhos examinadores institucionais dos principais laboratorios de provas dos Estados
Unidos.

A Mary Kay Inc. tem ao seu dispor uma equipa de Cientistas, Quimicos, Técnicos,
Engenheiros e Inspectores de Seguranga altamente capacitados, que asseguram o
cumprimento dos padrdes de qualidade e seguranga, para garantir a satisfagdo do
consumidor. Quando se cria e se prova a forma mais desejada de um produto, a sua
formula é produzida em grande escala e embalada para ser distribuida.

Todos elementos que chegam ao processo de embalar, sdo inspeccionados antes de
serem usados, sdo verificadas, continuamente, as amostras de produtos, de forma a
colaborar na pureza microbioldgica.

Tanto os empregados, como os sistemas computorizados vigiam constantemente a linha
de montagem nas fabricas. Um exemplo dos superiores padres de qualidade na Mary
Kay, ¢ a equipa de controlo de qualidade, que realiza a seguinte média, em cada ano:

e Mais de 1,000 estudos de estabilidade dos produtos;

e Mais de 100,000 medigdes analiticas de produtos e 250,000 medig¢des de
componentes de embalagem;

e Mais de 300,000 estudos de ingredientes e bens de consumo.

Os departamentos de manufactura e controlo de qualidade da Mary Kay garantem que
todos os consumidores de todo 0 mundo tenham a mesma experiéncia de qualidade,
cada vez que usam os produtos Mary Kay. Apesar da linha de produtos ndo ser bem
igual, nos mais de 30 Paises onde a marca é representada, a empresa nunca deixa de
lado o compromisso de qualidade.

Para conseguir dar resposta as exigéncias da forga de vendas independente Mary Kay, a
maioria dos produtos Mary Kay, sio produzidos numa das modernas fabricas
em Dallas no Texas e Hangzhou na China.

O Departamento de Manufactura Internacional, trabalha perto dos mercados

internacionais da Mary Kay, para assegurar que a empresa cumpre os requisitos de
embalagem e registo, exigidos pelo mercado onde esta inserido.

75



e Politica de gama

A gama de produtos da Mary Kay é formada pelos bésicos, maquilhagem, corpo e
fragrincias, que por sua vez se desenvolve em varias linhas, como se pode verificar na

tabela 3

Tabela 3: Gama e Linha de Produtos

Gama de Produtos

Linha de produtos

Cuidados da pele

- Basicos

- Anti envelhecimento
- Hidratantes

- Produtos Especificos
- Cuidado dos Labios
- Cuidado dos olhos

Magquilhagem

- Olhos
- Labios
- Bases
-Pés

Cuidados do corpo e SPA

- Private SPA

- Conjunto Maos de Cetim

- Pedicure Kit Mint Bliss

- Espuma de Barbear Hidratante
- Log8o reafirmante para o corpo
- Protecgdo Solar

Fragrancias

- Elige

- Journey

- Belara

- Mary Kay Tribute
- Velocity

- Tribute

- Domain

Fonte: Adaptado da Mary Kay
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e Caracteristicas intrinsecas de cada um dos produtos:

Defini¢do dos produtos

A Mary Kay oferece aos consumidores uma marca de produtos ¢ linhas (para
pele seca /sensivel, para pele oleosa e para pele mista), que tentam satisfazer
necessidades de cosmética Masculina e Feminina, posicionando os seus
produtos, nos seguintes segmentos:"

< Cuidados da Pele - estes produtos servem para tratar a pele do rosto,
colo e pescogo. A Mary Kay classifica os produtos conforme as suas
fungdes:

e Os Basicos, servem para limpar, renovar a textura, tonificar, hidratar e
proteger a pele;

e Os Anti-envelhecimento, tém como principal fungdo, reafirmar e
reestruturar a pele, hidratando em profundidade as partes mais sensiveis
ao avango da idade, aliviando assim, as rugas e linhas de expressao;

e Os Produtos especificos, sio produtos destinados a pele que necessita
de um cuidado extra, como € o caso da pele muito oleosa ou muito seca,

e Cuidado dos Labios, estes produtos cuidam dos labios em
profundidade, através da esfoliagdo e da hidratagio;

1. Cuidado dos olhos, por ser uma zona muito sensivel, a Mary Kay, reservou
para esta parte do rosto um conjunto de produtos que limpam suavemente,
reafirmam e revitalizam toda a zona olhos.

2. Maquilhagem, a Mary Kay divide a sua maquilhagem pelas diferentes
zonas do rosto e mios, tendo assim produtos especificos para cada zona.

Para os Othos, existem sombras mono e duo (tons intermédios, tons para
acentuar e para realgar), Lapis de olhos, Eyeliner liquido, Lapis de
sobrancelhas extensiveis e Rimel.

Para os Labios, a Mary Kay tem trés tipos de produtos: os batons, os brilhos
de 1abios e os lapis de labios. Os Batons sio feitos com uma formula que
hidrata os labios e existe em varios tons, tais como: vinho, laranjas, neutros,
vermelhos, metalicos, rosas e chocolate. O Brilho de Labios, tem como
finalidade dar brilho e hidratar os labios; tanto pode ser usado como baton
de brilho para realgar a cor do baton normal, como baton, uma vez que esta
disponivel em varios tons. O Lapis de Labios tem como finalidade realgar os
contornos dos labios.

13 Anexo VI - Carteira de Produtos MK

77



As Bases e os Pés, tém como objectivo dar um acabamento perfeito a
maquilhagem, uma vez que hidratam a pele seca, ajudam a controlar a
oleosidade na pele mais oleosa e corrigem pequenas imperfei¢des. A Mary
Kay tem diversos tons de bases e pos, que devem ser escolhidos conforme a
tonalidade de pele de quem vai utilizar.

O Verniz, proporciona protecgdo para as unhas. Existem varios tons de
verniz, tais como, os brancos, os neutros e os vermelhos.

¢ Para o Corpo e SPA existe um conjunto de produtos que t€ém como objectivo
cuidar do corpo, limpar, exfoliar, hidratar, relaxar e perfumar. Estes produtos
estdo divididos em:

O Private SPA, fazem parte destes produtos o gel de banho, o hidratante e
uma colonia, que est3o disponiveis em trés aromas diferentes e cada um foi
criado com a finalidade de dar energia (Happiness, feito a partir da
combinagdo do limdo com o jasmim), relaxar (Harmony, feito com esséncias
florais) ¢ despertar os seus sentidos (Romance, conseguido da mistura do cha
oriental com jasmim, limédo e guarana).

Para Cuidado das mios, a Mary Kay dispde de um creme de extra
hidratagdo, um exfoliante, um gel e um creme de maos, que utilizados em
conjunto ddo uma grande suavidade as méos. Este produto esta disponivel
com o aroma de péssego ou sem aroma.

Para cuidar dos pés, a Mary Kay escolheu o0 aroma de alecrim e menta, para
ajudar a revigorar e relaxar os pés. Os produtos para os cuidados dos pés sdo:
um balsamo calmante, uma mascara energética, pastilhas efervescentes, uma
escova e um conjunto de meias para pedicure.

A Espuma de Barbear, vai hidratar a pele quando esta a ser barbeada,
protegendo-a da irritag&io que o acto de barbear pode causar.

A Locdo Reafirmante, devido a sua formula, proporciona uma hidratagéo
profunda, o que vai melhorar a firmeza e elasticidade da pele.

Os Protectores Solares, tém como finalidade proteger a pele dos nocivos
raios solares. A Mary Kay tem dois niveis de Protecgdo solar: o FPS 15 e o
FPS 30. Existe também um Protector solar para labios com FPS 15. Para as
pessoas que n3o podem ir & praia ou apanhar sol, a Mary Kay tem uma logéo
Bronzeadora sem Sol.
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% Fragrincias, A Mary Kay coloca, 4 disposi¢do dos seus clientes, fragrancias
para Senhora e para Homem.

Para Senhora, as fragrancias sdo:

% Elige - conseguida da mistura dos aromas da peonia, da fresia, do lirio do
amazonas, do ilan-ilang, sdndalo indio e 0 mogno;

% Journey — resulta da combina¢do de menta com nentfares, associada a
fresia silvestre, ao damasco e a madeira,

< Belara — nasce com o entrelagar do figo, do arado silvestre e da flor de
loto apolina, com o nado da india, o sandalo € o algoddo;

% Mary Kay Tribute - foi criada para homenagear Mary Kay Ash, sendo
um aroma florar oriental; e

% Velocity - resulta da mistura da flor da banana com mangostan 4cido e
clementina.

Para Homem, a Mary Kay criou trés fragréncias:

9,

% Tribute — é uma mistura de frutos citricos, patchouli e musk com séndalo;

++ Domain - resulta da combinagio do alcohol Denat, com a aqua, a lavanda e
da madeira de cerejeira; por fim,

K/

% Velocity — esta fragrincia capta a frescura do ar das montanhas e o aroma
limpo e fresco dos bosques.

e Embalagem
A Mary Kay, ao conceber as suas embalagens, tem um cuidado especial, pois, sabe

que dela depende em parte, a valorizagéio do produto. Com base neste ponto, as suas
embalagens respeitam alguns critérios de fabricag@o, tais como:

% Funcionalidade ¢ a Ergonomia, para que a sua utilizagdo seja facil e
segura,

% Eficicia, a concepgdo dos produtos é pensada de forma a optimizar a
produg@o;

% Atractividade, nas suas embalagens sdo utilizados tons que
despertam a atengo dos seus consumidores
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1.3.4.2. Marca
Figura 10: Logdtipo da Mary Kay

MaRY KAy

Fonte: Mary Kay

A imagem da empresa, da Marca, dos produtos e da sua comunicagdo tém sofrido

alteragOes nestes ultimos anos.

Em 2003, a imagem, era a rosa cor-de-rosa, e vinha gravada em relevo nas embalagens
da marca, um exemplo sdo as embalagens de maquilhagem, antes vinham com a rosa

gravada, agora tém as iniciais da marca MK e a cor rosa.

Figura 11: Exemplo das Embalagens de maquilhagem - Blush
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figuras:

Figura 12: Creme AMRTC:
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Fonte: Mary Kay

Figura 13: Rimel

Antigo Novo

Fonte: Mary Kay

Figura 14: Labios de Cetim

Antigo Novo

Fonte: Mary Kay
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1.3.4.3. Politica de Preco

A Empresa utiliza uma politica de prego de penetragdo, procurando conquistar a
lideranga no Mercado de Venda Directa, através da adopgio rapida, por parte dos
clientes. Procura atingir os segmentos de mercado de maior dimensdo potencial,
praticando pregos relativamente baixos.

Para além desta, utiliza uma politica de pregos, hoje muito frequente, “prego
psicologico”.

A Mary Kay tem a seu favor um “grande Trunfo”, a venda directa. Através dela,
consegue baixar os pregos “drasticamente”, porque reduz consideravelmente o nimero
de intermediarios.

1.3.4.4. Politica de Comunicacio

Na Mary Kay o principal veiculo de comunicagio € a sua forca de vendas, com se deve
ter percebido através do ponto anterior. A empresa utiliza os seguintes elementos da
Comunicagio:

% O Alvo, das estratégias de comunicag@o séio as Consultoras/directoras e os
potenciais consumidores, no langamento de novos produtos;

o

% A Mensagem, ¢ adaptada em fungdo do produto, realgando sempre
caracteristicas da maneira de ser € o lado positivo da vida. Por exemplo no
perfume Belara, a mensagem que lhe estd associada é: Perfume para a
mulher que vive a vida intensamente.

% Quanto a Intensidade, a Mary Kay tem duas publicagdes: uma mensal,
“Aplauso” e uma trimestral, “Catalogo- Beleza”;

% Como Meios para atingir a for¢a de vendas utilizam: Catalogo-Beleza,
Aplauso, Jornal da directora, jornal das unidades, nota de encomenda e todo
o sistema de incentivos proporcionado pela empresa.

% Para Atingir o consumidor utilizam-se os seguintes meios: Catélogo, passa

palavra, revistas (novo produto), Internet (www.marykay.pt”) ¢ Carros cor

de rosa'® - Marketing Directo.

14 Anexo VII — P4gina da Internet da MK

15 Carro Cor-de-rosa, (como o nome diz é um carro cor de rosa do rosa dos produtos) ¢ o carro onde as
Directoras de Beleza Independentes Mary Kay, se deslocam, desde que estejam activas ¢ mantenham os
objectivos de vendas. Para as directoras o carro pode ser 0 Opel Corsa de 2 ou de 5 lugares e para as
Directoras Nacionais é um Mercedes E200 cdi
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1.3.4.4.1 .Mix da Comunicag¢io

A- Promocdes - podem surgir ocasionalmente, como por exemplo, as
promogdes de Natal, Dia dos Namorados, dia da Mae, dia do Pai, etc. As
Promogdes sio um esforgo positivo da comunicagéo, tendo como objectivo
ajudar a Consultora e a Directora a vender os seus produtos.

B - Os Canais de comunicagio que a empresa utiliza sdo os seguintes:
Aplausom, Caté,logo”, Nota de encomenda e Jornal das directoras.

C- A Publicidade, esta dividida de trés formas diferentes:

< Para as Consultoras e Directoras a Mary Kay envia mensalmente a revista
- Aplauso, trimestralmente langa o seu Catalogo- Beleza ¢ sempre que as
Consultoras e as Directoras fazem uma encomenda a - Nota de encomenda, a
qual é langada com pregos novos em Margo de cada ano.

& Das Directoras para as suas unidades (consultoras) esta comunicag@o €
feita uma vez por més através do Jornal das Directoras / Jornal das Unidades;

< Para o publico em geral a Mary Kay publica periodicamente nas seguintes
revistas mensais: Méaxima, Elle, Happy Woman e Lux Woman. No que diz
respeito 4 comunicagdo a nivel externo, a empresa, actualmente, estd a
comecar a apostar na comunicag3o na imprensa, nas revistas ELLE, HAPPY
WOMAN, LUXWOMAN e MAXIMA, o que até agora era praticamente
inexistente.

1.3.4.5. Politica de Distribuig¢io

A politica de distribuigdo adoptada pela Mary Kay consiste em distribuir directamente
os seus produtos. Assim sendo, a empresa vende os seus produtos as suas consultoras
directas, que por sua vez vendem aos consumidores finais.

Produtor/Empresa 1 Consultoras / Directoras 2 Consumidor
—_ e

A Mary Kay utiliza dois canais diferentes:

16 Aplauso - revista mensal que a empresa Mary Kay envia 4s suas consultoras, com toda a informagéo
sobre os produtos ¢ campanhas.
17 Catilogo — revista trimestral onde sdo expostos os produtos.
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1) Por Encomenda, neste tipo de distribuigdo a Mary Kay Portugal recebe
encomendas, pelo correio, telefone ou fax, dos seus clientes (consultoras/directoras) que
apreciam os produtos, através de catdlogos enviados pela Mary Kay Portugal.
Posteriormente, a empresa envia uma nota de encomenda dos produtos pedidos, ao
armazém da Mary Kay Portugal, que se encarrega de os fazer chegar, as consultoras e
directoras.

2) “At Home Shop”, neste tipo de distribuigdo as consultoras/directoras
dedicam-se, em exclusivo, & venda directa de produtos, aos clientes e aos potenciais
clientes, deslocando-se as suas casas.

O contacto pessoal com os clientes, a possibilidade de demonstragido do produto,
comodidade para o cliente e custos fixos reduzidos, sdo algumas das vantagens deste
tipo de distribuigio.

Para animar os canais de distribui¢io a Mary Kay utiliza a Estratégia Push, onde a
empresa “empurra” os produtos para as Consultoras/Clientes, que por sua vez os
divulgam junto dos potenciais Clientes/Consumidores.

1.3.4.5.1. Forca de Vendas em Portugal

A Mary Kay é uma empresa com caracteristicas muito especiais, a sua forga de vendas ¢
toda exterior 4 empresa. Qualquer pessoa, independentemente da sua formagdo
profissional, idade e sexo, pode ter o seu proprio negocio, uma carreira & medida das
suas capacidades de venda e ambig@o.

A forga de vendas ¢ composta por Consultoras e Directoras, as quais, na maioria, sdo
propostas por outras Consultoras e Directoras; no entanto, podem, também, entrar para a
Mary Kay, consultoras através do site www.marykay.pt ou de cupdes, que a empresa
por vezes publica em determinadas revistas, apesar de por este processo, entrar um
nimero muito reduzido.

Na Mary Kay ndo existe um nimero limitado de Consultoras e Directoras. Todas as
pessoas dindmicas, profissionais ¢ com ambigdo, podem entrar como Consultoras e
promover uma carreira profissional nesta empresa.

A forma como esta organizada, facilita o inicio de uma nova actividade por qualquer
pessoa. Para tal, s6 € necessario assinar um Contrato de Consultora de Beleza com a

Mary Kay e fazer um pequeno investimento no mostruario de demonstragdes. A nova
consultora a este nivel pode possuir duas opgdes:

Figura 15: Kit Deluxo
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Fonte: Mary Kay

Figural6: Go Kit

Fonte: Mary Kay

*» Kit Deluxe, no valor de 75,00 euros - ¢ o Kit mais completo,

composto por: Leite de limpeza 3 em 1 TimeWise (Peles Normais a
Secas), Hidratante Anti-envelhecimento TimeWase (Peles Normais a
Secas), Base Maquilhagem Cobertura Total (Beige 402), Base
Magquilhagem Cobertura Total (Beige 404), Base Maquilhagem
Cobertura Intermédia (Beige 304), Base Maquilhagem Cobertura
Intermédia (Beige 300), 4 Lotes de Cartdes Demonstradores de
Magquilhagem, Amostras de Hidratante e Leite de Limpeza TimeWise
(Peles Mistas e Oleosas), 3 Espelhos para as Sessdes de Cuidados da
Pele, Toalhas Faciais Descartaveis, Pincéis descartaveis para labios,
Bandejas descartaveis, Pin de Consultora Mary Kay, Guia de
Produtos, Livro Guia de Pontos de Partida, Folheto dos
Kits/Recrutamento, Perfil da Cliente, Bloco de Pedidos de Clientes,
Folhetos “A caminho do sucesso”, Nota de encomendas, Nota de
encomenda por fax, Autobiografia da Mary Kay “Milagres que
acontecem”, Bolsa do Kit, Catalogo de Beleza.

¢ Go Kit, no valor de 25,00 euros - € um Kif mais pequeno com menos

produtos, dele fazem parte: Leite de limpeza 3 em 1 TimeWise (Peles
Normais a Secas), Hidratante Anti-envelhecimento TimeWise (Peles
Normais a Secas), Demonstragdo do Conjunto Maos de Cetim, Pin de
Consultora Mary Kay, Catalogo Look/Beleza, Folheto “A caminho
do Sucesso”, Nota de encomenda, Nota de encomenda por fax, Bolsa
do Kit.
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A empresa forma as Consultoras nas areas dos cuidados da pele e das técnicas de
maquilhagem. Os conhecimentos adquiridos sdo depois transmitidos as suas clientes,
nas sess3es de cuidados da pele e nas sessdes individuais'®, pois s6 desta maneira é que
se podem vender os produtos da Mary Kay.

Para se ser considerada como uma Consultora “activa, ”devera ter realizado no minimo,

uma encomenda correspondente ao desconto de 40%, durante os ultimos trés meses,
veja-se tabela n° 4

Tabela 4: Descontos por encomenda

Valor da Encomenda (P.V.P) Desconto | Portes
Nivel 1 |De 100,00€ a 499,00€ P.V.P. 40% 5,00€
Nivel 2 |Igual ou Superior a 500,006 P.V.P. |50% 5,00€
Fonte: Nota de Encomenda MK

As Consultoras e as Directoras podem efectuar o pagamento das suas encomendas
através dos seguintes meios:

% Dinheiro;
% Deposito 4 ordem / Transferéncia bancéria;
% Cartdo de Crédito VISA.

*,
L)

)

1.3.5. Carreira Mary Kay

As Consultoras de Beleza Mary Kay comegam pelo “Programa de Inicio Perfeito”, no
principio da sua nova actividade. Este consiste em:

Assistir a trés sessdes de cuidados da pele;

Marcar posteriormente oito sessdes de cuidados da pele;

Realizar, pelo menos, cinco sessdes, durante as duas semanas seguintes a
recepgdo do Mostruario de Demonstraggo.

KR/ J
LR <4 L <4

No final do programa, recebem, como reconhecimento, o Alfinete de Inicio Perfeito.

'® Sessdes de cuidado de pele e Sessdes individuais — so reunides onde as Consultoras e as Directoras
demonstram 3s potenciais clientes, os produtos; desta maneira, as clientes verificam logo, como ¢ que a
sua pele se di com a aplicagio dos mesmos.
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A carreira Mary Kay ¢ formada por diversos patamares, comegando nas Consultoras de
Beleza Independentes, até 4 Directora Nacional Executiva. Esta teve algumas alteragdes
nos ultimos anos:

Antes Agora

Consultora Consultora de Beleza Independente
Recrutadora Consultora de Beleza Recrutadora
Recrutadora Estrela Consultora Sénior

Chefe de Equipa Lider de Equipa

DIQ DIQ

Directora de Vendas Directora

Directora de Vendas Sénior Directora Sénior

Directora de Vendas Sénior Executiva Directora Sénior Executiva
Directora Nacional de Vendas Directora Nacional

Directora Nacional Sénior
A Carreira Mary Kay, actualmente, est4 uniformizada com os Estados Unidos.

De seguida, serdio explicados sinteticamente os requisitos e os direitos inerentes a cada
patamar da carreira Mary Kay.

A- Para ser Consultora de Beleza Independente, ¢ necessario assinar um Contrato

como Consultora de Beleza Mary Kay e comprar o Kit, para poder iniciar a sua
actividade. Todas as Consultoras de Beleza Independentes tém direito a:

Um desconto até 50% em Produtos;

Vendas Pessoais: Sessbes de Cuidados da Pele, Sessdes de Beleza

Personalizadas, Reposigio de Produtos;

** Programa do Inicio Perfeito; (como ja foi mencionado anteriormente)

%* Programa da Escada do Sucesso; (como sera explicado do mais para a
frente)

% Prémios Trimestrais;

% Formagcio especifica, duas vezes ao ano;

% Reconhecimentos, Jornadas Mary Kay, Cortes do Seminario®’.

B- Uma Consultora_de Beleza Recrutadora é a consultora que j4 esta a dar os
primeiros passos na carreira Mary Kay, isto ¢, estd a recrutar novas consultoras. Para ser
considerada uma Consultora de Beleza Recrutadora é necessario ter recrutado uma ou
duas Consultoras activas®, e ela propria estar activa. Quando estas condigdes estdo
reunidas, tem direito a:

'® Cortes do Seminério - é o reconhecimento feito pelas Mary Kay s suas melhores
Consultoras/Directoras com a enirega de prémios, no semindrio anual que a empresa realiza.
?® Consultora activa - é a consultora que, num prazo maximo de trés meses, faz encomendas.
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% Um desconto até 50% em Produtos;

% Vendas Pessoais: Sessdes de Cuidados da Pele, Sessdes de Beleza
Personalizadas, Reposi¢do de Produtos;

% Colar e pulseira de Pérolas;

% Programa da Escada do Sucesso;

% Prémios Trimestrais;

% Formag3o especifica duas vezes a0 ano;

** Reconhecimentos, Jornadas Mary Kay, Cortes do Semindrio.

C- Para se ser uma Consultora Sénior é necessario recrutar trés ou quatro Consultoras
activas, e ela propria estar activa. Reunidas estas condigBes, a Consultora Sénior, tem
direito a:

e

!

4% de comissdes sobre as vendas do seu grupo pessoal;

Um desconto até 50% em Produtos;

Vendas Pessoais: Sessdes de Cuidados da Pele, Sessdes de Beleza
Personalizadas, Reposigdo de Produtos;

Usar o Casaco Vermelho Mary Kay;

Programa da Escada do Sucesso;

Prémios Trimestrais;

Formacgdo especifica duas vezes ao ano;

Reconhecimentos, Jornadas Mary Kay, Cortes do Seminario.

K/ K/
0’0 0.0

) o, R ) ()
L X4 %* L 0'0 L 4

D- Para chegar a Lider de Equipa é necessario ter cinco ou mais Consultoras de
Beleza activas e ela propria estar activa. A medida que as consultoras vio ascendendo
na carreira, os seus direitos, também, vio aumentando. Assim sendo, a Lider de Equipa,
tem direito a:

% Comissdes: 8% de comissSes sobre as vendas do seu grupo pessoal ou 12%
sobre as vendas do seu grupo pessoal, se 5 ou mais das Consultoras de
Beleza e a propria efectuarem no mesmo més, uma encomenda de 313 euros
liquidos (cada);

% Um desconto até 50% em Produtos;

%+ Vendas Pessoais: Sessdes de Cuidados da Pele, Sessées de Beleza

Personalizadas, Reposigiio de Produtos;

Usar o Casaco Vermelho Mary Kay;

Programa da Escada do Sucesso;

Prémios Trimestrais;

Formag#o especifica duas vezes ao ano;

Reconhecimentos, Jornadas Mary Kay, Cortes do Seminario.

O 0% 0 L0
0% L <4 0“ L

%

%

E- Directora Independente em Qualificacio (D.L para ascender a este patamar,
s30 necessarios diversos requisitos. A D.1.Q. deve apresentar uma carta de candidatura a
sua Directora de Vendas?'. Tem que ter estado activa nos trés meses anteriores a sua
candidatura. Tem que ter oito Consultoras de Beleza activas, das quais apenas trés

*! Directora de Vendas — é o que resulta da DIQ, serd explicado de seguida no ponto F.

88



podem ser novas, isto &, recrutadas na altura da sua candidatura. Durante o periodo de
qualificagio, trés meses, a D.IQ. tem que efectuar uma Produgdo de 3000 euros por
més, sendo que a unidade tem que ser formada por 27 Consultoras de Beleza, mais a

DIQ.

O

Q‘Q

o 0
L4 °o

(]

L4

%

O o0 O
L 4 00 o0

ou seja 28. A DIQ tem direito a:

Comiss3es: 8% de comissbes sobre as vendas do seu grupo pessoal ou 12%
sobre as vendas do seu grupo pessoal, se 5 ou mais das Consultoras de Beleza e
a propria efectuarem no mesmo més, uma encomenda de 313 euros
liquidos(cada);

Um desconto até 50% em Produtos;

Vendas Pessoais: Sessdes de Cuidados da Pele, Sessdes de Beleza
Personalizadas, Reposigio de Produtos;

Usar o Casaco Vermelho Mary Kay;

Programa da Escada do Sucesso;

Prémios Trimestrais;

Formag#o especifica;

Reconhecimentos, Jornadas Mary Kay, Cortes do Seminario.

F- Passado o periodo de qualificacio, a consultora sobe mais um degrau na carreira
Mary Kay, chegando assim 2 Directora de Vendas. Para a Directora conseguir manter
este nivel, tem que alcangar vendas mensais superiores a 2.500 euros. Tendo direito a:

* Programa carro cor-de-rosa;?

% Comissdes: 8% de comissdes sobre as vendas do seu grupo pessoal ou 12%
sobre as vendas do seu grupo pessoal, se 5 ou mais das Consultoras de
Beleza e a propria efectuarem no mesmo més, uma encomenda de 313 euros
liquidos (cada);

9% a 13% de comissdes, dependendo da produgdo da sua Unidade;

Boénus mensais especiais, dependendo da produgio total da sua unidade;
Bonus Directora Estrela;

Um desconto até 50% em Produtos;

Vendas Pessoais: Sessdes de Cuidado da Pele, Sessdes de Beleza
Personalizadas, Reposigio de Produtos;

Usar o Fato de Directora Mary Kay®;

Programa da Escada do Sucesso;

Prémios Trimestrais;

Formag#o especifica;

Reconhecimentos, Jornadas Mary Kay, Cortes do Seminério, Viagens a
Dallas.

% o% % o L0
0.0 0.0 L od 0’0 °»

% % % % o0
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% Programa carro cor de rosa, as directoras tém a possibilidade de conduzir um carro cor de rosa. Um
Opel corsa para as Directora e Directoras Sénior ¢ um Mercedes para a Directora Nacional,
? Fato de Directora — Fato Tailleur (sai e casaco) em azul-escuro.
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G- A Directora Sénior, tem que ter pelo menos, uma Directora activa em primeira
linha®* dentro da Unidade. A Directora Sénior, tem direito a:

o
X 0‘0

)}
(g

L)

X

Programa carro cor-de-rosa;

Comissdes: 8% de comissdes sobre as vendas do seu grupo pessoal ou 12%
sobre as vendas do seu grupo pessoal, se 5 ou mais das Consultoras de
Beleza e a propria efectuarem no mesmo més, uma encomenda de 313 euros
liquidos (cada);

9% a 13% de comissdes dependendo da produgio da sua Unidade;

Bonus mensais especiais dependendo da produgdo total da sua unidade;
Bonus Directora Estrela;

2% a 6% em comissdes sobre as vendas das Unidades filhas, em fungio da
produgdo da Unidade mie e do nimero de Unidades F ilhas;

Um desconto até 50% em Produtos;

Vendas Pessoais: Sessdes de Cuidado da Pele, Sessbes de Beleza
Personalizadas, Reposigao de Produtos;

Usar o Fato de Directora Mary Kay e Top de Directora Sénior Mary Kay;
Programa da Escada do Sucesso;

Prémios Trimestrais;

Formacdo especifica;

Reconhecimentos, Jornadas Mary Kay, Cortes do Seminario, Viagens a
Dallas.

H- Para ser uma Directora Sénior Executiva tem que ter, pelo menos, cinco
Directoras activas descendentes directas, em primeira linha. Tem direito a:

R
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Programa do Carro cor de rosa;

Comissdes: 8% de comissdes sobre as vendas do seu grupo pessoal ou 12%
sobre as vendas do seu grupo pessoal, se 5 ou mais das Consultoras de
Beleza e a propria efectuarem no mesmo més, uma encomenda de 313 euros
liquidos (cada);

9% a 13% de comissdes dependendo da produgio da sua Unidade;

Bonus mensais especiais dependendo da produgéo total da sua unidade;
Bonus Directora Estrela®’;

2% a 6% em comissdes sobre as vendas das Unidades filhas, em fungdo da
produgdo da Unidade mie e do nimero de Unidades Filhas;

Um desconto até 50% em Produtos;

Vendas Pessoais: Sessdes de Cuidado da Pele, Sessdes de Beleza
Personalizadas, Reposigio de Produtos;

Usar o Fato de Directora Mary Kay e Top de Directora Sénior Mary Kay;
Programa da Escada do Sucesso;

Prémios Trimestrais;

Formagio especifica;

Reconhecimentos, Jornadas Mary Kay, Cortes do Seminério, Viagens a
Dallas.

** Quando uma Directora tem uma Consultora da sua unidade que acaba a qualificacdo para Directora,
esta forma a sua prépria unidade de vendas em separado ¢ torna-se uma descendente directa em primeira
linha, da Directora que a recrutou.

** Bénus Directora Estrela ~ prémio atribuido pela Mary Kay
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I- Directora Nacional. esta ¢ uma categoria de topo, para a alcangar, a directora tem
que ter, pelo menos, oito directoras em primeira linha, das quais, pelo menos cinco tém
que ser, também, Directoras Sénior. Tem direito a:

COK
° L <4

Mercedes Cor de Rosa;

Comissdes: 8% de comissdes sobre as vendas do seu grupo pessoal ou 12%
sobre as vendas do seu grupo pessoal, se 5 ou mais das Consultoras de
Beleza e a propria efectuarem no mesmo més, uma encomenda de 313 euros
liquidos (cada);

5% de comisstes sobre o volume de vendas da sua unidade e ainda 13%
sobre a produgo da mesma(18%);

5% a 8% de comissdes sobre as vendas da 1° linha de Directoras Filhas,
dependendo da produgio de cada Unidade F ilha;

3% de comissdo sobre o acumulado das vendas mensais das Directoras
Filhas de 2° linha;,

0.5%/ 2% (apenas se estiverem a nivel Internacional 12/6, 11/7 ou 10/8) de
comisso sobre o acumulado das vendas mensais das Directoras Filhas de 3*
linha;

Bonus por desenvolver Directoras Filhas de 12 linha;

2.500 Euros no més de debut da nova Directora Filha de 1° linha;

500 Euros no més de aniversario de debut desta, desde que a mesma atinja
uma produgdo de 37.500 Euros, durante os Gltimos 12 meses;

Um desconto até 50% em Produtos;

Vendas Pessoais: Sessbes de Cuidado da Pele, Sessdes de Beleza
Personalizadas, Reposi¢do de Produtos;

Usar o Fato de Directora Nacional Mary Kay;

Programa da Escada do Sucesso;

Prémios Trimestrais;

Formagao especifica;

Reconhecimentos, Viagens exclusivas para NSD e Viagens a Dallas.

J- Directora Nacional Sénior. é o mais alto nivel a que uma consultora pode chegar.
Para alcangar este posto, a Directora Nacional Sénior, tem que ter, pelo menos, uma
Directora Nacional Filha de 12 ou 2° linha. Neste nivel as directoras tém direito a:

7
0.0
N
%

Mercedes Cor de Rosa;

Comissbes: 8% de comissdes sobre as vendas do seu grupo pessoal ou 12%
sobre as vendas do seu grupo pessoal, se 5 ou mais das Consultoras de
Beleza e a propria efectuarem no mesmo més, uma encomenda de 313 euros
liquidos (cada);

3% de comissdes sobre o volume de vendas da sua unidade e ainda 13%
sobre a produgdo da mesma(18%);

5% a 8% de comissSes sobre as vendas da 1° linha de Directoras Filhas,
dependendo da produgio de cada Unidade Filha;

3% de comissdo sobre o acumulado das vendas mensais das Directoras
Filhas de 2° linha;
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% 0.5%/ 2% (apenas se estiverem a nivel Internacional 12/6, 11/7 ou 10/8) de
comissio sobre o acumulado das vendas mensais das Directoras Filhas de 3*
linha;

% Bonus por desenvolver Directoras Filhas de 1* linha;

< 2.500 Euros no més de debut da nova Directora Filha de 1° linha,

& 500 Euros no més de aniversario de debut desta, desde que a mesma atinja
uma produgdo de 37.500 Euros durante os ultimos 12 meses;

& Tera direito a receber um boénus de 5.000 euros se desenvolver um nova

Directora Nacional dentro da sua area, qualquer que seja a linha, desde que a

propria tenha debutado como Nacional, antes da sua directora Nacional

Filha. Este valor ser entregue no més do debut da Directora Nacional Filha

e anualmente, desde que o seu contrato, como Directora Nacional Sénior,

esteja activo. Este s se atribui quando a Directora Nacional tenha atingido o

nivel Internacional em determinada altura,

Uma comissdo sobre a produgio da unidade das Directoras Nacionais Filhas.

No caso de Directoras Filhas de 12 linha recebe 5% de comissdes; de 2° linha

recebera 3% de comissdes e de 3? linha entre 0.5% e 2% (dependendo do
nivel);

< Um desconto até 50% em Produtos;

& Vendas Pessoais: Sessdes de Cuidados da Pele, SessSes de Beleza

Personalizadas, Reposi¢o de Produtos;

Usar o Fato de Directora Nacional Mary Kay;

Programa da Escada do Sucesso;,

Prémios Trimestrais;

Formag3o especifica;

Reconhecimentos, Viagens exclusivas para DNS e Viagens a Dallas.

/
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1.3.6. Sistemas de Recompensa

Todas as Consultoras de Beleza e Directoras sdo independentes, a empresa néo paga,
directamente, nenhum vencimento, ou seja, sdo utilizadas outras formas de retribuigao.

A empresa aplica sobre o prego de venda ao piblico, dependendo do valor mensal da
encomenda, um desconto que pode variar entre 40% e 50% (Veja-se tabela 5). Desta
forma as Consultoras de Beleza e as Directoras recebem os seus “vencimentos”.

Exemplo: Um Elige Eau de Parfum 50 ml, que custa 45,00 euros (P.V.P.) ira custar &
consultora, apenas 22,50 euros, se a sua encomenda tiver um desconto de 50%.

Tabela 5: Descontos por encomenda

Valor da Encomenda (P.V.P.) Desconto
Nivel 1 {De 100,00€ a 499,00€ P.V.P. 40%
Nivel 2 |Igual ou Superior a 500,00€ P.V.P. |50%
Fonte: Nota de Encomenda MK
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Através da Carreira Mary Kay, todas as Consultoras e Directoras que estejam a seguir
este caminho, recebem comissdes sobre o valor de vendas que as suas recrutas facam.

No caso das lideres de Equipa e das Directoras, recebem comissdes sobre a venda das
suas recrutas pessoais.

As Comissoes das Directoras sdo calculadas segundo as vendas mensais da sua unidade.
Conforme for o valor das vendas, assim serfio as comissdes. Estas podem variar entre
9% e 13%, mas para que as Directoras possam receber estas comissdes, a sua produggo
individual tem que ser igual ou superior a 2.500,00 euros (ver tabela 6).

Tabela 6: Comissdes Directoras

Vendas mensais da sua Unidade | ComissOes
Valores em Euros € %
De0,00 a 3.499,99 9
De 3.500,00 a 5.799,99 10
De 5.800,00 a2 9.499,99 11
De 9.500,00 a 13.999,99 12
A partir de 14.000,00 13
Produgd@o minima Directora 2.500,00€
Fonte: MK O Caminho do Sucesso

As Directoras, para além de receberem as comissdes sobre as vendas, também recebem
um boénus sobre as vendas da sua unidade. Este é calculado, tendo como base as vendas
que a unidade conseguir atingir e pode ir de 250,00 euros até 2.400,00 euros, como se
pode verificar na tabela 7.

Tabela 7: Bénus Directoras

Vendas mensais da Unidade | Bonus Especial Directora
Valores em Euros € Valores em Euros €

Até 3.999,99 0,00

De 4.000,00a 6.399,99 250,00

De 6.400,00a 9.349,99 400,00

De 9.350,00 a 12.249,99 550,00

De 12.250,00 a 15.999,99 750,00

De 16.000,00 a 18.599,99 1.000,00

De 18.600,00 a 25.199,99 1.250,00

De 25.200,00 a 32.199,99 1.550,00

De 32.200,00 2 37.999,99 | 2.000,00

A partir de 38.000,00 2.400,00

Fonte: MK O Caminho do Sucesso

As Directora Sénior e Sénior Executiva, para além das comissdes das directoras, tém
também comissoes especificas. Para poderem alcangar essas comissdes, necessitam de
ter, pelo menos, 1 Directora de 1* linha. Esta comissdo pode ir de 2% até 6%
dependendo do valor da produgio da unidade (ver tabela 8).
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Tabela 8: Comissdes Directoras Sénior/Sénior Executivo

Produgio Pessoal Mensal da Unidade | N° Directoras Filhas | Comissdo
Valor em Euros € %
Nivel 1 De 0,002 3.499,00 lou+ 2
la3 4
Nivel 2 De 3.500,00 a 10.499,99 4a6 45
7Tou+t+ 5
l1a3 5
Nivel 3 + de 10.500,00 4a6 5,5
7ou+ 6
Fonte: MK O caminho do Sucesso

As Directoras Nacionais e as Nacionais Executivas tém as mesmas comissdes das
Directoras Sénior.

1.3.7. Dinamizar, Motivar e Incentivar as Consultoras

A Dinamica e o Profissionalismo das Consultoras ¢ uma das bases do sucesso da Mary
Kay, para tal, a sua fundadora Mary Kay Ash tentou transmitir a todas as suas
Consultoras e Directoras, a Regra de Ouro: “Tratar os outros, da forma como gostaria
que a tratassem”, fé-lo com o objectivo de tornar a sua empresa completamente
diferente das outras, incutindo um “Espirito de Entre-Ajuda”. O principal fundamento
da Mary Kay assenta na oportunidade de ajudar os outros.

Na Mary Kay nfo se pode esquecer o coraggo. Ele é o motor que da forga a vida, esta
forga transmite-se através do “Espirito de Entre-Ajuda”, tornando-se a parte mais
importante de todo o negécio Defendendo este principio, consegue-se ter a
possibilidade de contribuir para a melhoria da vida de outras pessoas, modificando,
totalmente, o seu dia-a-dia. Mary Kay Ash dizia: “Se der o melhor de si em tudo o que
Jaz, o melhor voltard para si a dobrar”.

Estes dois pontos sdo fundamentais para atingir os objectivos previstos. Cabe a empresa
oferecer todas as condigBes necessarias, para que a sua forga de vendas atinja, da melhor
forma, os objectivos da empresa e os pessoais.

A empresa da formaco as suas consultoras/directoras, de forma a prestar a devida
assisténcia técnica aos seus clientes. A formagio as directoras é dada pela propria
empresa. A nivel das consultoras, a formagdo € dada pelas directoras, que por sua vez
sdo formadas pela Director of the Portugal Operation (Dr.? Cristina Sousa), no que diz
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respeito 4 carreira; e pela Presidente da Mary Kay Europa (Tara Eustace), no que diz
respeito aos produtos.

A Mary Kay considera que os incentivos sio a melhor forma de motivar as suas
consultoras e Directoras, porque para Ela “Consultora/Directora motivada, atinge uma
maior produtividade”.

Para motivar as Consultoras e Directoras, para as manter activas e aumentar a sua
produtividade, a Mary Kay utiliza varios incentivos ao longo de todo o ano.

1.3.7.1. Programa do Carro Cor-de-Rosa para Directoras

Os Carros sdo uma forma de marketing directo que a empresa utiliza, (uma vez que
estes s80 da cor que identifica a marca - o rosa claro), e também um incentivo para
melhorar a performance das Directoras, que recebem o carro correslzaondente as vendas
liquidas mensais da unidade e ao seu nivel hierarquico. Os carros sd0”°:

** Directora de vendas - Opel Corsa Cor de Rosa;

< Directora Nacional — Mercedes E200 cdi.

1.3.7.2. Programa da Escada do Exito

O Programa Escada do éxito é composto por uma escada onde vio sendo colocadas as
estrelas, que as Consultoras ganharem. As estrelas simbolizam o sucesso das
consultoras e sdo atribuidas com base no volume de vendas de um trimestre.

Para receber a escada e a estrela da sua preferéncia, uma consultora recrutada durante o
segundo ou terceiro més de um trimestre, tem que conseguir atingir a quantia minima
correspondente, exigida num trimestre.

A atribuic8o da escada e das estrelas imitando pedras preciosas, é baseada nas vendas
pessoais da Consultora.?’

1.3.7.3. Viagens

As Viagens sdo uma forma de incentivo, que levam as Consultoras e Directoras a
contribuir para os objectivos da empresa, em épocas baixasZ.

% Anexo VIII - explica¢do de como ¢ que se podem receber os carros
%7 Anexo IX- Escada do Exito - Tabela de referéncia
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Por exemplo, as viagens em 2005/2006 foram™:
& Viagem 3 Sicilia (Taormina) 2006 para Consultoras de Beleza e Directoras;

& Viagem 2 Sicilia, com extensdo de 3 dias em hotel de luxo, antigo Convento (s0
para Directoras, chamadas Directoras Top);

@,
o

Viagem a Dallas (s6 para Directoras). A Viagem a Dallas realiza-se em Julhoe é
o evento mais importante da Mary Kay. Neste seminario, em Dallas, sdo
reconhecidas as melhores Directoras a nivel mundial. Até 2003, as Consultoras
de Beleza, também, podiam estar presentes.

1.3.7.4. Encontros Mary Kay

Os encontros Mary Kay, sofreram alteragdes nestes ultimos anos.

A Mary Kay passou a ter varios encontros, além do Seminario anual, apostando na
motivagdo das suas Consultoras e Directoras.

Agora tem a Leadership em Janeiro, as Jornadas em Margo € 0 Seminario em Setembro.

Este continua a ser o evento mais importante da empresa, a nivel nacional. E neste
Seminario, que as melhores Consultoras e Directoras sio reconhecidas a nivel nacional.

1.3.7.4.1. Leadership Ibéria

A Leadership da Mary Kay Ibéria realiza-se no 3° Fim-de-semana de Janeiro, e tem
lugar, um ano em Portugal e outro em Espanha

Esta Conferéncia, que a Mary Kay organiza, tem como finalidade, dar formagéo sobre
novos produtos, técnicas de venda e relacionamento e a troca de experiéncias entre as
Lideres e Directoras de Portugal e Espanha.

Podem assistir a Conferéncia todas as Directoras’® que tenham debutado como tal, até 1
de Janeiro e as Lideres de Equipa.

Z Epocas baixas — s30 08 periodos que decorrem nos meses de Janeiro, Fevereiro, Junho, Julho, Agosto.
 Anexos X - Viagens — Exemplo para o ano de 2006
30 Para ser directora é necessario ter 5 Consultoras de Beleza activas (com encomendas feitas) no seu

grupo pessoal
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A data limite para a inscrigio na Leadership de Dezembro do ano anterior.
Para se poder receber a entrada e o alojamento € necessario:

< Entrada - ter 3 novas Consultoras de Beleza qualificadas, isto €, tém que
efectuar uma encomenda minima no valor de 400,00 euros liquidos, ou seja, a
soma das encomendas mensais no periodo de qualificagdo, tem que perfazer no
minimo, 400,00 euros liquidos, no seu grupo pessoal, entre os meses de
Novembro e Dezembro;

<& Entrada + Hotel - é necessério ter 6 novas Consultoras de Beleza qualificadas,
isto &, que efectuem uma encomenda minima no valor de 400,00 euros liquidos,
ou seja, cuja soma das encomendas mensais no periodo de qualificagdio seja no
minimo de 400,00 euros liquidos, no seu grupo pessoal: 3 novas Consultoras de
Beleza qualificadas no més de Novembro e outras 3 novas Consultoras de
Beleza qualificadas no més de Dezembro.

1.3.7.4.2. Jornadas

As Jornadas 2006 tiveram lugar em Lisboa a 21 de Margo e no Algarve a 23 de Margo.

Estas Jornadas de 2006 tiveram como titulo “ O Poder do Rosa”, e como objectivo
Motivar, Apoiar, Reconhecer o Empenho com que as suas Consultoras de Beleza ¢ as
suas Directoras se dedicam s campanhas e a dar formag@o.

As Jornadas destinam-se as Consultoras de Beleza e as Directoras. Para as ganharem
tém que:

*

()
(g

Vender mais produtos;,

Ter uma equipa pessoal mais forte;

Aprender sobre as ultimas tendéncias, produtos, programas, promogoes €
ferramentas do negocio;

% Receber produtos gratis pelo valor aproximado da entrada;

% Aprender o que significa “pensar como um grande empresario”;

% Fazer novas amigas;

< Receber motivagdo e inspiragdo;

% Desligar de tudo o resto.

L)

o 0
00 O

S3o reconhecidas nas Jornadas, as Consultoras de Beleza e as Directoras, que estdo em
marcha para:

& Cortes do Seminario e Clube de Unidades®":
% Corte de Vendas de Consultoras de Beleza,
< Corte de Vendas de Directoras;

+» Corte de Partilha;

31 Reconhecimento baseado nas conquistas conseguidas desde o dia 1 de Agosto de 2005 a 28 de
Fevereiro de 2006
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Clube das Unidades.

Ganhadoras do Programa de Recrutamento “Concentre-se*>”;
Condutoras do carro cor-de-rosa;

Possiveis ganhadoras da Viagem a Sicilia;

Possiveis ganhadoras da viagem ao Seminério de Dallas;
Début>? de Novas Directoras;

Ganhadoras da Escada do Sucesso;

Ganhadoras do Power Players™*;

CREP O . T S S e
o L4 L4 0.0 0’0 °n L <4 L4

1.3.7.4.3. Semindrio™

O Seminario realiza-se sempre no 3° Fim-de-semana de Setembro, em Lisboa, com o
objectivo de celebrar todos os sucessos desse ano, dar formagio sobre novos produtos e
facilitar troca de experiéncias com outras Consultoras e Directoras.

Para receber a entrada no Seminario é preciso ficar qualificada e efectuar encomendas
no valor minimo de 1.000,00€ P.V.P. (as encomendas sdo acumulaveis), durante o meés
de Agosto.

Para poder assistir a0 Seminario ¢ imprescindivel:

< Consultoras — fato de saia e casaco (tailleur) ou um vestido;

& Lider de Equipa — casaco de Lider de equipa (casaco vermelho), a combinar com a
saia e sapatos pretos,

& Directoras — fato com a T-shirt adequada ao seu nivel,

L)

% Directora Nacional — o seu fato de Directora Nacional.

32 «Concentre~se” nome dado 2 campanha para recrutar novas Consultoras de Beleza Mary Kay,

33 Début, & 0 nome atribuido pela Mary Kay, quando uma (DIQ) Directora Independente em Qualificacdo
deixar de o ser, para ser Directora, normalmente tem uma festa de Début.

34 power Players, ¢ 0 nome de uma Companhia intermédia, langada antes das jornadas

35 Anexo X1 — Semindrio, exemplo para o ano de 2006
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1.4. Analise Swot

Com base em toda a informagdo explicada durante esta parte do trabalho, elaborou-se a
analise Swot para a Mary Kay em Portugal.

FORCAS FRAQUEZAS
% Missdo % Transportes
% Produtos de qualidade ¢ Comunicagio
% Prego < Falta de estudos de mercado
¢ Grande variedade de produtos < Desconhecimento do
& Estar representada em mais de 30 posicionamento da marca face a
Paises concorréncia
& 1* Marca de venda directa nos EUA
< Venda Directa
< Desenvolvimento de novos
produtos
% Centro de investigag@o
Imunoterapeuta do cancro
% Carreira Mary Kay
% Site www.marykay.pt
OPORTUNIDADES AMEACAS
% Alteragio dos habitos de consumo +» Concorréncia
por parte dos homens, uma vez que «» Desconhecimento do
estio mais preocupados com a sua posicionamento das marcas
imagem < Falta do poder de compra
% Produtos especificos para Homens % Politica Cambial
% Produtos para Jovens e Criangas % Factores Politicos e Legais
< Produtos para tratamento do cabelo
% Globalizagio do Mercado
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1. Conclusio

Esta dissertagio teve como ponto principal, estudar, como uma micro empresa se pode
transformar numa empresa internacional, com o sucesso da empresa Mary Kay. O
problema em pesquisa foi definido através das seguintes perguntas:

% Quais os instrumentos do Marketing que estdo a ser utilizados pela empresa,
para obter vantagens competitivas no seu modelo de gestdo?

£ Como é que a empresa esta a utilizar os elementos de Marketing, para competir
no mercado internacional dos cosméticos?

Para que as respostas fossem mais concretas, pretendia-se responder as seguintes questdes:

< Quais as tendéncias do mercado de cosmética internacional onde a Mary Kay
esta presente?

¢ Qual o impacto, sobre a empresa Mary Kay, das forgas e entidades
econdmicas, tecnologicas, ecologicas, politicas e sociais?

% Como ¢ que a empresa administra a sua carteira de produtos?
< Qual a politica de pregos que a empresa utiliza?
< Quais as estruturas dos canais de distribuigfio que a empresa utiliza?
< Quais os meios de comunicagio que sao utilizados pela empresa?
< Qual o grau de criatividade e inovagdo das suas ofertas?
< Que tipo de estratégia competitiva tem a Mary Kay adoptado?

% O que leva a Mary Kay ao sucesso?
Neste ponto da dissertagdo, € tendo como base, todo o estudo realizado sobre a empresa
Mary Kay, tentar-se-4 responder as questdes propostas para o estudo.
Para uma empresa ter sucesso € necessario que a mesma tenha alguns pilares, nos quais
assenta toda a estrutura empresarial. No caso da Mary Kay e através deste estudo, ficou
demonstrado que esses pilares s3o a filosofia e a miss3o, em que a fundadora (Mary Kay
Ash) acreditou desde o inicio e a partir dos quais conseguiu transformar a empresa no
que ¢ hoje.
Mary Kay Ash ao fundar a Mary Kay Inc., transportou para esta empresa, a sua forma

de estar na vida, onde em 1° lugar devia vir Deus, depois a Familia e s6 depois o
trabalho. Com base nesta forma de encarar a vida, criou:




& A Filosofia —“Tratar os outros da mesma maneira que gostaria que o
tratassem a si.” Esta ¢ a sua Regra de ouro;

& A Missio — ” Dar a cada pessoa uma oportunidade, em fun¢do da sua
ambigdo e das suas capacidades e Elogiar as pessoas, de forma a incentiva-
las a alcangar o €xito.”.

A utilizagio da venda directa, revela-se uma estratégia fundamental para a
implementa¢io da missdo Mary Kay. Com esta técnica, a empresa dé, a cada pessoa,
oportunidade de obter sucesso 2 medida da sua ambigdo.

A motivagio é uma aliada muito importante para 0 Sucesso. A Mary Kay tem como
base da sua estratégia motivacional, o elogio. Ele faz com que as Consultoras e
Directoras se sintam bem consigo proprias, acreditem nas suas capacidades e sintam que
sio reconhecidas pelos seus sucessos.

Em todos os encontros promovidos pela empresa, ¢ reforcada a ideia de que se acreditar
é capaz, pois o éxito depende desse trabalho.

No actual cenario de um mercado cada vez mais competitivo, as empresas buscam
diferenciar-se frente ao consumidor. A Mary Kay conta com um dos mais modemos
centros de pesquisa e inovagdo e uma rede de pesquisa tecnologica formada por centros
de estudo de desenvolvimento, podendo fornecer produtos inovadores e com alto valor
agregado.

Na indastria dos cosméticos, as empresas concentram as suas actividades produtivas e
tecnolégicas nos produtos, de forma a conseguir atingir uma diferenciagdo. Os atributos
como a inovagio, a utilizagdo de novas esséncias e fragrancias, a criagio de novas
embalagens, sdo aspectos vitais para elas. A Mary Kay, neste momento, esta a apostar
na inovagdo, alterando a imagem, quer das embalagens, quer de alguns produtos e
langando outros novos.

Até ha algum tempo atras, a indistria de cosméticos era liderada pelos paises ditos
desenvolvidos, actualmente, este cenario esta a mudar e a ganhar terreno em novos
paises. A Mary Kay est4 a acompanhar esta evolugdo. Em 1995 deixou de ter somente a
fabrica nos E.U.A., abrindo, também, uma na China, que foi ampliada em Margo de
2006.

A Mary Kay ndo possui fabrica em Portugal, tem apenas escritorios. Iniciou a suas
actividades em Portugal, em Junho de 1995. Os produtos chegam ao pais por meio de
importagdes. A estratégia de comercializagdo dos produtos Mary Kay ¢é a venda directa.
No ultimo ano (2005) alcangou uma facturagio, de aproximadamente 3.200 milhdes de
dolares.
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A Mary Kay utiliza uma politica de pregos de penetrag&o, pois espera, assim, conseguir
neutralizar a concorréncia. A empresa utiliza uma estratégia de animag3o de canal Push,
isto é, a empresa “empurra” os seus produtos para o mercado

Para a empresa, a actualizagio da sua carteira de produtos € muito importante, para tal,
utiliza uma politica de substituigdo e langamento de novos produtos. A Mary Kay, langa
um catalogo novo com os seus cosméticos, de 3 em 3 meses, correspondendo as épocas
do ano, Primavera/Verdo, Verdo, Outono/Inverno e Inverno.

Depois de ver todos os pontos do estudo caso, pode concluir-se que a Mary Kay Ash,
conseguiu realizar o seu sonho de ajudar as mulheres, pois, gragas a sua filosofia®® de
vida ¢ da missdo, pode dar vida 3 Mary Kay, que teve o seu inicio em 13 de Setembro
de 1963, com um investimento de 5 mil délares e que passados 42 anos da sua
fundagdo, factura em todo o mundo, aproximadamente 3.2 milhdes de dolares.

Em sintese, o sucesso da Mary Kay ¢ a soma de cada pequeno sucesso de todas as suas
Consultoras e Directoras.

1.1. Limitacdes da pesquisa

Segundo Dane, (1990), a pesquisa de campo néo ¢ mais ou menos valida que qualquer
outro método, porém, como qualquer outro tipo de pesquisa, possui algumas limitagGes.

A maior limitagio deste estudo foi a falta de estudos de mercado em venda directa, em
Portugal.

Outra limitacgio deste estudo foi na bibliografia, uma vez que séo quase inexistentes os
estudos, sobre cosméticos ¢ a venda directa.

A falta de dados sobre o sector cosmético em Portugal, foi uma lacuna que condicionou
o estudo, uma vez que estes tiveram que ser retirados de outros paises.

Outra das limitagdes foi o facto da empresa ndo fornecer dados financeiros recentes de
Portugal, o que nio deu para avaliar o seu crescimento nos ltimos anos.

36 _ Viver e trabalhar de acordo com a Regra de Ouro — “ Trate os outros da mesma maneira que gostaria
que o tratassem a si .

- Dar a cada pessoa uma oportunidade, em fun¢do da sua ambicdo e das suas capacidades.

- Elogiar as pessoas, de forma a incentiva-las a alcangar o éxito.
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1.2. Sugestoes

Aumentando a publicidade, a Mary Kay Inc. conseguiria maior notoriedade, quer para a
marca quer para os seus produtos, o que levaria a uma maior aceitagdo por parte dos
consumidores finais.

A Publicidade apesar de ser regular em algumas revistas, como foi mencionado no
ponto anterior, a Empresa deveria apostar em campanhas especificas, sempre que
fossem langados novos produtos ou que a data assim o exigisse. Exemplo: Natal, Dia da
Mie, Dia do Pai, etc.

As campanhas publicitarias existentes sdo raras € pouco persistentes. Exemplo: Numa
revista vé-se uma unica folha a fazer referéncia a um produto da marca Mary Kay,
enquanto que na mesma revista, se véem trés ou quatro folhas a falar de uma marca
concorrente.

Uma vez que em Portugal ndo s3o efectuados estudos de mercado em Venda Directa, as
empresas tém um conhecimento muito precario, de qual ¢ a sua posi¢io em relagdo a
concorréncia, qual é o seu maior concorrente, qual a sua notoriedade, entre outros
factores que seriam possiveis de avaliar com a realizag@o destes estudos.

Se a Mary Kay passasse a efectuar estudos de mercado, evitaria uma maior incerteza,
em relagdo 4 aceitagdo dos seus produtos e da sua marca, por parte do consumidor.

1.3. Trabalhos Futuros

Pensa-se que os estudos de mercado em venda directa, sdo ainda um campo de
investiga¢do, com muito por explorar em Portugal.

Face ao estudo aqui apresentado, futuras investigagdes poderiam ser efectuadas no

sentido do estudo de mercado de comparagdo, entre as empresas de venda directa, no
sector dos cosméticos e as empresas de cosméticos em geral.
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Anexo I - Cronograma da Evolug¢io do Marketing
Moderno

Segundo Pesarini (2006) e Souza (2006):
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Pré-historia — Até 1953

Desde sempre existiram manifestacdes de marketing, a carteira de clientes, foi o
mais importante, pois mais tarde seria revitalizado e denominado de
maximarketing.

12 Gerago - Anos 50 e 60

Esta geracio caracterizou-se por organizar dentro da empresa as primeiras
ferramentas, tais como: as vendas, a comunicagdo e a distribui¢do. Até essa
altura estavam espalhadas pela empresa.

McCarthy, cria os 4P’s do marketing.

2* Geragao — Anos 70

O que mais marcou esta geragdo foi a criagio de departamentos de marketing,
para coordenarem as ferramentas, tendo algumas delas conseguido um grande
destaque, como no caso da distribuigéo.

E nesta geragdo, que surgem os Supermercados, os shoppings center ¢ que o
franchise foi institucionalizado.

32 Geragdo — 1980-1983

As empresas descobrem o marketing, deixam de “olhar para dentro” e passam a
aprender a olhar, analisar e sentir de forma organizada, o mercado. Comegam a
compreender e a utilizar a filosofia de que toda a empresa tem a fungio de
conquistar mercado, de perseguir o Share of Market.

4* Geragdo — 1983-1988

A imagem corporativa ganha importancia. As empresas comegam a dar
importancia ao planeamento e a tomar consciéncia da importancia decisiva do
posicionamento. A empresa passou a preocupar-se Com a sua imagem.

5% Geragdo — 1989-1992

As empresas, nesta fase, redescobrem a carteira de clientes, que com a ajuda da
informatica, renasce com mais possibilidades, mais capacidade e mais recursos.
E a geragio do Maximarketing, que € o marketing de “um para um,”o que levou
as empresas a uma reorganizagio das suas praticas de marketing.

6" Geragdo — 1993-1994

Surge na primeira metade dos anos 90, as empresas percebem que tém de
reaprender a localizar novos alvos e consequentemente, reaprender a planear e
agir segundo as novas realidades do mercado. E nesta altura, que as
organizagbes se comegam a aperceber que necessitam de uma comunica¢do




9
L4

muito precisa, de forma a descobrir o melhor momento comportamental para
cativar este novo consumidor sofisticado,” que muda de comportamento ou de
papel na sociedade, a todo o instante. Esta € a geracdo do Datamarketing
Behavior.

7% Geragdo — desde 1995

Teve o seu inicio em Agosto de 1995 com o aparecimento da Internet. As
empresas, mudam completamente a maneira como se relacionam com os seus
clientes, iniciam assim uma comunicagdo interactiva.

82 Geracdo 1998

Ap6s quase 50 anos do aparecimento do marketing, € com clientes cada vez
mais exigentes, o tratamento individualizado permanece como a melhor
estratégia, surgindo assim o Aftermarketing ou pos venda, uma ferramenta muito
importante do marketing. O Share of Client ou seja, fidelizar os clientes, de
forma a manté-los completamente apaixonados pela marca ou pelo servigo. Esta
foi outra das preocupagdes desta geragdo.

9* Geragdo 2000

E a geragiio Timeless Society, ou seja, a partir desta altura as empresas percebem
que o factor tempo € muito importante e que é necessario facilitar a vida dos
clientes, se estes ndo conseguirem ir até ao sitio da prestagdo de servigo, o
prestador de servigos deslocar-se-a ao encontro do cliente.

10? Geragdo 2004

Nesta geragio, o mais importante ¢ relacionar-se de forma eficaz com o
mercado, de forma a permanecer presente entre as pessoas que admiram a
empresa, a marca, OS Servigos e que consomem e recomendam a outros
consumidores. E o Outbreak Marketing. Onde a palavra-chave ¢ Networking.
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Anexo II - Lei n.° 67/98 de 26 de Outubro

LEI DA PROTECCAO DE DADOS PESSOAIS
(TRANSPOE PARA A ORDEM JURIDICA PORTUGUESA A DIRECTIVA
95/46/CE, DO PARLAMENTO EUROPEU E DO CONSELHO, DE 24 DE
OUTUBRO DE 1995, RELATIVA A PROTECCAO DAS PESSOAS
SINGULARES NO QUE DIZ RESPEITO AO TRATAMENTO DOS DADOS
PESSOALIS E A LIVRE CIRCULACAO DESSES DADOS).

A Assembleia da Republica decreta, nos termos da alinea c) do artigo 161.°, das alineas
b) e ¢) do n.° 1 do artigo 165.° e do n.° 3 do artigo 166.° da Constituigdo, para valer
como lei geral da Republica, o seguinte:

Capitulo 1
Disposicoes gerais
Artigo 1.°
Objecto

A presente lei transpde para a ordem juridica interna a Directiva n.° 95/46/CE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 24 de Outubro de 1995, relativa a protecgdo das
pessoas singulares no que diz respeito ao tratamento de dados pessoais e a livre
circulag@o desses dados.

Artigo 2.°
Principio geral
O tratamento de dados pessoais deve processar-se de forma transparente e no estrito
respeito pela reserva da vida privada, bem como pelos direitos, liberdades e garantias
fundamentais.

Artigo 3.°
Defini¢oes
Para efeitos da presente lei, entende-se por:

a) «Dados pessoais»: qualquer informagio, de qualquer natureza e independentemente
do respectivo suporte, incluindo som e imagem, relativa a uma pessoa singular
identificada ou identificavel («titular dos dadosy); € considerada identificavel a pessoa
que possa ser identificada directa ou indirectamente, designadamente por referéncia a
um numero de identificagio ou a um ou mais elementos especificos da sua identidade
fisica, fisiologica, psiquica, economica, cultural ou social;

b) «Tratamento de dados pessoais» («tratamento»): qualquer operagio ou conjunto de
operagdes sobre dados pessoais, efectuadas com ou sem meios automatizados, tais como
a recolha, o registo, a organizagdio, a conservagdo, a adaptacio ou alteragdo, a
recuperagio, a consulta, a utilizagdo, a comunicagio por transmissdo, por difusdo ou por
qualquer outra forma de colocagio a disposi¢do, com comparagio ou interconexdo, bem
como o bloqueio, apagamento ou destruigéo;

¢) «Ficheiro de dados pessoais» («ficheiro»): qualquer conjunto estruturado de dados

pessoais, acessivel segundo critérios determinados, quer seja centralizado,
descentralizado ou repartido de modo funcional ou geografico;
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d) «Responsavel pelo tratamento»: a pessoa singular ou colectiva, a autoridade publica,
o servigo ou qualquer outro organismo que, individualmente ou em conjunto com
outrem, determine as finalidades e os meios de tratamento dos dados pessoais; sempre
que as finalidades e os meios do tratamento sejam determinados por disposi¢des
legislativas ou regulamentares, o responsavel pelo tratamento deve ser indicado na lei
de organizagio e funcionamento ou no estatuto da entidade legal ou estatutariamente
competente para tratar os dados pessoais em causa;

e) «Subcontratante»: a pessoa singular ou colectiva, a autoridade pablica, o servigo ou
qualquer outro organismo que trate os dados pessoais por conta do responsavel pelo
tratamento;

f) «Terceiro»: a pessoa singular ou colectiva, a autoridade publica, o servigo ou
qualquer outro organismo que, ndo sendo o titular dos dados, o responsavel pelo
tratamento, o subcontratante ou outra pessoa sob autoridade directa do responsavel pelo
tratamento ou do subcontratante, esteja habilitado a tratar os dados;

g) «Destinatario»: a pessoa singular ou colectiva, a autoridade publica, o servigo ou
qualquer outro organismo a quem sejam comunicados dados pessoais,
independentemente de se tratar ou ndo de um terceiro, sem prejuizo de ndo serem
consideradas destinatarios as autoridades a quem sejam comunicados dados no ambito
de uma disposic¢io legal;

h) «Consentimento do titular dos dados»: qualquer manifestagio de vontade, livre,
especifica e informada, nos termos da qual o titular aceita que os seus dados pessoais
sejam objecto de tratamento;

i) «Interconexdo de dados»: forma de tratamento que consiste na possibilidade de
relacionamento dos dados de um ficheiro com os dados de um ficheiro ou ficheiros
mantidos por outro ou outros responsaveis, ou mantidos pelo mesmo responsavel com
outra finalidade.

Artigo 4.°
Ambito de aplicacio
1 - A presente lei aplica-se ao tratamento de dados pessoais por meios total ou
parcialmente automatizados, bem como ao tratamento por meios ndo automatizados de
dados pessoais contidos em ficheiros manuais ou a estes destinados.

2 - A presente lei ndo se aplica ao tratamento de dados pessoais efectuado por pessoa
singular no exercicio de actividades exclusivamente pessoais ou domésticas.

3 A presente lei aplica-se ao tratamento de dados pessoais efectuado:

a) No ambito das actividades de estabelecimento do responsavel do tratamento situado
em territorio portugués;

b) Fora do territério nacional, em local onde a legislagido portuguesa seja aplicavel por
forga do direito internacional,
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c) Por responsavel que, ndo estando estabelecido no territério da Unido Europeia,
recorra, para tratamento de dados pessoais, a meios, automatizados ou nio, situados no
territorio portugués, salvo se esses meios s forem utilizados para transito através do
territorio da Unido Europeia.

4 - A presente lei aplica-se a videovigilancia e outras formas de captacdo, tratamento e
difusdo de sons e imagens que permitam identificar pessoas sempre que o responsavel
pelo tratamento esteja domiciliado ou sediado em Portugal ou utilize um fornecedor de
acesso a redes informaticas e telematicas estabelecido em territorio portugués.

5 - No caso referido na alinea c) do n.° 3, o responsavel pelo tratamento deve designar,
mediante comunicagio a Comissdo Nacional de Protecgio de Dados (CNPD), um
representante estabelecido em Portugal, que se lhe substitua em todos os seus direitos e
obrigag¢Oes, sem prejuizo da sua propria responsabilidade.

6 - O disposto no niimero anterior aplica-se no caso de o responsavel pelo tratamento
estar abrangido por estatuto de extraterritorialidade, de imunidade ou por qualquer outro
que impega o procedimento criminal.

7 - A presente lei aplica-se ao tratamento e dados pessoais que tenham por objectivo a
seguranga publica, a defesa nacional e a seguranga do Estado, sem prejuizo do disposto
em normas especiais constantes de instrumentos de direito internacional a que Portugal
se vincule e de legislagdo especifica atinente aos respectivos sectores.

Capitulo II
Tratamento de dados pessoais

Seccio I
Qualidade dos dados e legitimidade do seu tratamento

Artigo 5.°
Qualidade dos dados

1 - Os dados pessoais devem ser:
a) Tratados de forma licita e com respeito pelo principio da boa fé;

b) Recolhidos para finalidades determinadas, explicitas e legitimas, ndo podendo ser
posteriormente tratados de forma incompativel com essas finalidades;

¢) Adequados, pertinentes € ndo excessivos relativamente as finalidades para que sio
recolhidos e posteriormente tratados;

d) Exactos e, se necessario, actualizados, devendo ser tomadas as medidas adequadas
para assegurar que sejam apagados ou rectificados os dados inexactos ou incompletos,
tendo em conta as finalidades para que foram recolhidos ou para que sio tratados
posteriormente;



¢) Conservados de forma a permitir a identificagdo dos seus titulares apenas durante o
periodo necessdrio para a prossecugdio das finalidades da recolha ou do tratamento
posterior.

2 - Mediante requerimento do responsavel pelo tratamento, e caso haja interesse
legitimo, a CNPD pode autorizar a conservagdo de dados para fins historicos,
estatisticos ou cientificos por periodo superior ao referido na alinea €¢) do niimero
anterior.

3 - Cabe ao responsivel pelo tratamento assegurar a observincia do disposto nos
nimeros anteriores.

Artigo 6.°
Condicdes de legitimidade do tratamento de dados
O tratamento de dados pessoais s6 pode ser efectuado se o seu titular tiver dado de
forma inequivoca o seu consentimento ou se o tratamento for necessario para:

a) Execucgdio de contrato ou contratos em que o titular dos dados seja parte ou de
diligéncias prévias a formagdo do contrato ou declaragio da vontade negocial
efectuadas a seu pedido;

b) Cumprimento de obrigag¢do legal a que o responsavel pelo tratamento esteja sujeito;

¢) Protecgdo de interesses vitais do titular dos dados, se este estiver fisica ou legalmente
incapaz de dar o seu consentimento;

d) Execugdo de uma missdo de interesse piblico ou no exercicio de autoridade publica
em que esteja investido o responsével pelo tratamento ou um terceiro a quem os dados
sejam comunicados;

¢) Prossecugdio de interesses legitimos do responsével pelo tratamento ou de terceiro a
quem os dados sejam comunicados, desde que ndo devam prevalecer os interesses ou 0s
direitos, liberdades e garantias do titular dos dados.

Artigo 7.°
Tratamento de dados sensiveis
1 - E proibido o tratamento de dados pessoais referentes a convicgdes filosoficas ou
politicas, filiagdo partidaria ou sindical, fé religiosa, vida privada e origem racial ou
étnica, bem como o tratamento de dados relativos a saude e a vida sexual, incluindo os
dados genéticos.

2 - Mediante disposi¢ao legal ou autorizagio da CNPD, pode ser permitido o tratamento
dos dados referidos no numero anterior quando por motivos de interesse piblico
importante esse tratamento for indispensavel ao exercicio das atribui¢des legais ou
estatutarias do seu responsavel, ou quando o titular dos dados tiver dado o seu
consentimento expresso para esse tratamento, em ambos os casos com garantias de ndo
discriminagdo e com as medidas de seguranga previstas no artigo 15.°.

3 - O tratamento dos dados referidos no n.° 1 ¢ ainda permitido quando se verificar uma
das seguintes condigdes:
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a) Ser necessario para proteger interesses vitais do titular dos dados ou de uma outra
pessoa e o titular dos dados estiver fisica ou legalmente incapaz de dar o seu
consentimento;

b) Ser efectuado, com o consentimento do titular, por fundagdo, associagdo ou
organismo sem fins lucrativos de caracter politico, filosofico, religioso ou sindical, no
ambito das suas actividades legitimas, sob condigdo de o tratamento respeitar apenas
aos membros desse organismo ou as pessoas que com ele mantenham contactos
periédicos ligados as suas finalidades, e de os dados ndo serem comunicados a terceiros
sem consentimento dos seus titulares;

c) Dizer respeito a dados manifestamente tornados pablicos pelo seu titular, desde que
se possa legitimamente deduzir das suas declaragdes o consentimento para o tratamento
dos mesmos;

d) Ser necessario & declarag@o, exercicio ou defesa de um direito em processo judicial €
for efectuado exclusivamente com essa finalidade.

4 - O tratamento dos dados referentes a saGde e 4 vida sexual, incluindo os dados
genéticos, é permitido quando for necessério para efeitos de medicina preventiva, de
diagnéstico médico, de prestagdo de cuidados ou tratamentos médicos ou de gestdo de
servicos de saide, desde que o tratamento desses dados seja efectuado por um
profissional de satide obrigado a sigilo ou por outra pessoa sujeita igualmente a segredo
profissional, seja notificado 4 CNPD, nos termos do artigo 27.°, ¢ sejam garantidas
medidas adequadas de seguranga da informagao.

Artigo 8.°
Suspeitas de actividades ilicitas, infrac¢des penais e contra-ordenacdes

1 - A criagio e manutengdo de registos centrais relativos a pessoas suspeitas de
actividades ilicitas, infracgdes penais, contra-ordenagdes e decisdes que apliquem penas,
medidas de seguranca, coimas e sangdes acessorias sO pode ser mantida por servigos
publicos com competéncia especifica prevista na respectiva lei de organizagdo e
funcionamento, observando normas procedimentais e de protec¢do de dados previstas
em diploma legal, com prévio parecer da CNPD.

2 - O tratamento de dados pessoais relativos a suspeitas de actividades ilicitas,
infracgdes penais, contra-ordenagbes e decisGes que apliquem penas, medidas de
seguranga, coimas e sangdes acessorias pode ser autorizado pela CNPD, observadas as
normas de protecgdo de dados e de seguranga da informagéo, quando tal tratamento for
necessario 2 execug¢do de finalidades legitimas do seu responsavel, desde que ndo
prevalegam os direitos, liberdades e garantias do titular dos dados.

3 - O tratamento de dados pessoais para fins de investigagio policial deve limitar-se ao
necessario para a prevengdo de um perigo concreto ou repressio de uma infracgdo
determinada, para o exercicio de competéncias previstas no respectivo estatuto organico
ou noutra disposi¢io legal e ainda nos termos de acordo ou convengio internacional de
que Portugal seja parte.

Artigo 9.°
Interconexio de dados pessoais
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1 - A interconexdo de dados pessoais que ndo esteja prevista em disposi¢io legal esta
sujeita a autorizagdo da CNPD solicitada pelo responsavel ou em conjunto pelos
correspondentes responsaveis dos tratamentos, nos termos previstos no artigo 27.°.

2 - A interconexdo de dados pessoais deve ser adequada a prossecugdo das finalidades
legais ou estatutarias e de interesses legitimos dos responsaveis dos tratamentos, nio
implicar discriminag@o ou diminui¢dio dos direitos, liberdades e garantias dos titulares
dos dados, ser rodeada de adequadas medidas de seguranga e ter em conta o tipo de
dados objecto de interconex3o.

Seccao II
Direitos do titular dos dados

Artigo 10.°
Direito de informacio
1 - Quando recolher dados pessoais directamente do seu titular, o responsavel pelo
tratamento ou o seu representante deve prestar-lhe, salvo se ja dele forem conhecidas, as
seguintes informagdes:

a) Identidade do responsavel pelo tratamento e, se for caso disso, do seu representante;
b) Finalidades do tratamento;
¢) Outras informagdes, tais como:

* Os destinatarios ou categorias de destinatarios dos dados;

* O caracter obrigatério ou facultativo da resposta, bem como as possiveis
consequéncias se nio responder;

A existéncia e as condigdes do direito de acesso e de rectificagdo, desde que sejam
necessarias, tendo em conta as circunstincias especificas da recolha dos dados, para
garantir ao seu titular um tratamento leal dos mesmos.

2 - Os documentos que sirvam de base a recolha de dados pessoais devem conter as
informagdes constantes do niimero anterior.

3 - Se os dados ndo forem recolhidos junto do seu titular, e salvo se dele ja forem
conhecidas, o responsavel pelo tratamento, ou o seu representante, deve prestar-lhe as
informagdes previstas no n.° 1 no momento do registo dos dados ou, se estiver prevista a
comunica¢do a terceiros, o mais tardar aquando da primeira comunicagio desses dados.

4 - No caso de recolha de dados em redes abertas, o titular dos dados deve ser
informado, salvo se disso ja tiver conhecimento, de que os seus dados pessoais podem
circular na rede sem condigGes de segurancga, correndo o risco de serem vistos e
utilizados por terceiros ndo autorizados.

5 - A obrigagdo de informagdo pode ser dispensada, mediante disposi¢do legal ou

deliberagdo da CNPD, por motivos de seguranga do Estado e prevengdo ou investigag@o
criminal, e, bem assim, quando, nomeadamente no caso do tratamento de dados com

viii



finalidades estatisticas, historicas ou de investigag#o cientifica, a informagado do titular
dos dados se revelar impossivel ou implicar esfor¢cos desproporcionados ou ainda
quando a lei determinar expressamente o registo dos dados ou a sua divulgag@o.

6 - A obrigaggo de informag#o, nos termos previstos no presente artigo, ndo se aplica ao
tratamento de dados efectuado para fins exclusivamente jornalisticos ou de expressdo
artistica ou literaria.

Artigo 11,°
Direito de acesso
1 - O titular dos dados tem o direito de obter do responsavel pelo tratamento, livremente
e sem restrigdes, com periodicidade razoavel e sem demoras ou custos excessivos:

a) A confirmag¢iio de serem ou ndo tratados dados que lhe digam respeito, bem como
informag@o sobre as finalidades desse tratamento, as categorias de dados sobre que
incide e os destinatarios ou categorias de destinatarios a quem s@o comunicados 0s
dados;

b) A comunicagdo, sob forma inteligivel, dos seus dados sujeitos a tratamento e de
quaisquer informag&es disponiveis sobre a origem desses dados,

¢) O conhecimento da logica subjacente ao tratamento automatizado dos dados que lhe
digam respeito;

d) A rectificago, o apagamento ou o bloqueio dos dados cujo tratamento ndo cumpra o
disposto na presente lei, nomeadamente devido ao caracter incompleto ou inexacto
desses dados;

€) A notificagdo aos terceiros a quem os dados tenham sido comunicados de qualquer
rectificagdo, apagamento ou bloqueio efectuado nos termos da alinea d), salvo se isso
for comprovadamente impossivel.

2 - No caso de tratamento de dados pessoais relativos a seguranga do Estado e a
preveng@o ou investigagdo criminal, o direito de acesso € exercido através da CNPD ou
de outra autoridade independente a quem a lei atribua a verificagio do cumprimento da
legislagdo de protecgdo de dados pessoais.

3 - No caso previsto no n.° 6 do artigo anterior, o direito de acesso € exercido através da
CNPD com salvaguarda das normas constitucionais aplicaveis, designadamente as que
garantem a liberdade de expressdo e informacgdo, a liberdade de imprensa e a
independéncia e sigilo profissionais dos jornalistas.

4 - Nos casos previstos nos n.* 2 e 3, se a comunicagdo dos dados ao seu titular puder
prejudicar a seguranga do Estado, a prevengio ou a investiga¢do criminal ou ainda a
liberdade de expressdo e informagfo ou a liberdade de imprensa, a CNPD limita-se a
informar o titular dos dados das diligéncias efectuadas.

5 - O direito de acesso a informag@o relativa a dados da saude, incluindo os dados
genéticos, é exercido por intermédio de médico escolhido pelo titular dos dados.
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6 - No caso de os dados ndo serem utilizados para tomar medidas ou decisdes em
relagdo a pessoas determinadas, a lei pode restringir o direito de acesso nos casos em
que manifestamente ndo exista qualquer perigo de violagdo dos direitos, liberdades e
garantias do titular dos dados, designadamente do direito 3 vida privada, e os referidos
dados forem exclusivamente utilizados para fins de investigagio cientifica ou
conservados sob forma de dados pessoais durante um periodo que n3o exceda o
necessario a finalidade exclusiva de elaborar estatisticas.

Artigo 12.°
Direito de oposigio do titular dos dados
O titular dos dados tem o direito de:

a) Salvo disposigio legal em contrario, e pelo menos nos casos referidos nas alineas d) e
e) do artigo 6.°, se opor em qualquer altura, por razdes ponderosas e legitimas
relacionadas com a sua situagéio particular, a que os dados que lhe digam respeito sejam
objecto de tratamento, devendo, em caso de oposigdo justificada, o tratamento efectuado
pelo responsavel deixar de poder incidir sobre esses dados;

b) Se opor, a seu pedido e gratuitamente, ao tratamento dos dados pessoais que lhe
digam respeito previsto pelo responsavel pelo tratamento para efeitos de marketing
directo ou qualquer outra forma de prospecgdo, ou de ser informado, antes de os dados
pessoais serem comunicados pela primeira vez a terceiros para fins de marketing directo
ou utilizados por conta de terceiros, e de lhe ser expressamente facultado o direito de se
opor, sem despesas, a tais comunicagdes ou utilizagdes.

Artigo 13.°
Decisées individuais automatizadas
1 - Qualquer pessoa tem o direito de ndo ficar sujeita a uma decisdo que produza efeitos
na sua esfera juridica ou que a afecte de modo significativo, tomada exclusivamente
com base num tratamento automatizado de dados destinado a avaliar determinados
aspectos da sua personalidade, designadamente a sua capacidade profissional, o seu
credito, a confianga de que é merecedora ou o seu comportamento.

2 - Sem prejuizo do cumprimento das restantes disposi¢Ses da presente lei, uma pessoa
pode ficar sujeita a uma decis3o tomada nos termos do n.° 1, desde que tal ocorra no
ambito da celebrago ou da execugio de um contrato, e sob condi¢do de o seu pedido de
celebragdo ou execugio do contrato ter sido satisfeito, ou de existirem medidas
adequadas que garantam a defesa dos seus interesses legitimos, designadamente o seu
direito de representagdo e expressdo.

3 - Pode ainda ser permitida a tomada de uma decisdo nos termos do n.° 1 quando a
CNPD o autorize, definindo medidas de garantia da defesa dos interesses legitimos do
titular dos dados.

Sec¢io I
Seguranca e confidencialidade do tratamento

Artigo 14.°
Seguranca do tratamento



1 - O responsavel pelo tratamento deve pdr em pratica as medidas técnicas e
organizativas adequadas para proteger os dados pessoais contra a destruigdo, acidental
ou ilicita, a perda acidental, a alteragio, a difusdo ou o acesso ndo autorizados,
nomeadamente quando o tratamento implicar a sua transmissio por rede, e contra
qualquer outra forma de tratamento ilicito; estas medidas devem assegurar, atendendo
aos conhecimentos técnicos disponiveis e aos custos resultantes da sua aplicag8o, um
nivel de seguranga adequado em relagdo aos riscos que o tratamento apresenta e a
natureza dos dados a proteger.

2 - O responsavel pelo tratamento, em caso de tratamento por sua conta, devera escolher
um subcontratante que ofereca garantias suficientes em relagio as medidas de seguranga
técnica e de organiza¢io do tratamento a efectuar, e devera zelar pelo cumprimento
dessas medidas.

3 - A realizag@io de operagdes de tratamento em subcontratagio deve ser regida por um
contrato ou acto juridico que vincule o subcontratante ao responsavel pelo tratamento e
que estipule, designadamente, que o subcontratante apenas actua mediante instrugdes do
responsavel pelo tratamento e que lhe incumbe igualmente o cumprimento das
obrigagdes referidas no n.° 1.

4 - Os elementos de prova da declaragdo negocial, do contrato ou do acto juridico
relativos a protec¢do dos dados, bem como as exigéncias relativas s medidas referidas
no n.° 1, sdo consignados por escrito em documento em suporte com valor probatério
legalmente reconhecido.

Artigo 15.°
Medidas especiais de seguranca
1 - Os responsaveis pelo tratamento dos dados referidos no n.° 2 do artigo 7.°eno n.° 1
do artigo 8.° devem tomar as medidas adequadas para:

a) Impedir o acesso de pessoa nfio autorizada as instalagdes utilizadas para o tratamento
desses dados (controlo da entrada nas instalag¢Ges);

b) Impedir que suportes de dados possam ser lidos, copiados, alterados ou retirados por
pessoa ndo autorizada (controlo dos suportes de dados);

¢) Impedir a introdugio ndio autorizada, bem como a tomada de conhecimento, a
alteragdo ou a eliminagdio n3o autorizadas de dados pessoais inseridos (controlo da
inser¢30);

d) Impedir que sistemas de tratamento automatizados de dados possam ser utilizados
por pessoas ndo autorizadas através de instalacdes de transmissio de dados (controlo da
utilizago);

e) Garantir que as pessoas autorizadas s6 possam ter acesso aos dados abrangidos pela
autorizagio (controlo de acesso);

f) Garantir a verificagdo das entidades a quem possam ser transmitidos os dados
pessoais através das instalagdes de transmissdo de dados (controlo da transmisséo);
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g) Garantir que possa verificar-se a posteriori, em prazo adequado a natureza do
tratamento, a fixar na regulamentagio aplicavel a cada sector, quais os dados pessoais
introduzidos quando e por quem (controlo da introdug@o);

h) Impedir que, na transmissdo de dados pessoais, bem como no transporte do seu
suporte, os dados possam ser lidos, copiados, alterados ou eliminados de forma ndo
autorizada (controlo do transporte).

2 - Tendo em conta a natureza das entidades responsaveis pelo tratamento e o tipo das
instalagGes em que é efectuado, a CNPD pode dispensar a existéncia de certas medidas
de seguranca, garantido que se mostre o respeito pelos direitos, liberdades e garantias
dos titulares dos dados.

3 - Os sistemas devem garantir a separagio logica entre os dados referentes a satde e a
vida sexual, incluindo os genéticos, dos restantes dados pessoais.

4 - A CNPD pode determinar que, nos casos em que a circulagdo em rede de dados
pessoais referidos nos artigos 7.° € 8.° possa pdr em risco direitos, liberdades e garantias
dos respectivos titulares, a transmissio seja cifrada.

Artigo 16.°
Tratamento por subcontratante

Qualquer pessoa que, agindo sob a autoridade do responsavel pelo tratamento ou do
subcontratante, bem como o proprio subcontratante, tenha acesso a dados pessoais ndo
pode proceder ao seu tratamento sem instru¢des do responsavel pelo tratamento, salvo
por forga de obrigagdes legais.

Artigo 17.°
Sigile profissional
1 - Os responsaveis do tratamento de dados pessoais, bem como as pessoas que, no
exercicio das suas fungdes, tenham conhecimento dos dados pessoais tratados, ficam
obrigados a sigilo profissional, mesmo apds o termo das suas funges.

2 - Igual obrigagdo recai sobre os membros da CNPD, mesmo apos o termo do mandato.
3 - O disposto nos numeros anteriores ndo exclui o dever do fornecimento das
informagGes obrigatorias, nos termos legais, excepto quando constem de ficheiros

organizados para fins estatisticos.

4 - Os funcionarios, agentes ou técnicos que exer¢am fungdes de assessoria 8 CNPD ou
aos seus vogais estdo sujeitos a mesma obrigagdo de sigilo profissional.

Capitulo ITT
Transferéncia de dados pessoais

Seccio I
Transferéncia de dados pessoais na Unidio Europeia

Artigo 18.°
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Principio
E livre a circulagio de dados pessoais entre Estados membros da Unido Europeia, sem
prejuizo do disposto nos actos comunitarios de natureza fiscal e aduaneira.

Seccio I
Transferéncia de dados pessoais para fora da Uniio Europeia

Artigo 19.°

Principios
1 - Sem prejuizo do disposto no artigo seguinte, a transferéncia, para um Estado que n3o
pertenga & Unido Europeia, de dados pessoais que sejam objecto de tratamento ou que
se destinem a sé-lo s6 pode realizar-se com o respeito das disposigoes da presente lei e
se o Estado para onde s3o transferidos assegurar um nivel de protec¢do adequado.

2 - A adequagio do nivel de protecgdo num Estado que ndo pertenga a Unido Europeia ¢
apreciada em fungdo de todas as circunstincias que rodeiem a transferéncia ou o
conjunto de transferéncias de dados; em especial, devem ser tidas em consideragido a
natureza dos dados, a finalidade e a duragfo do tratamento ou tratamentos projectados,
os paises de origem e de destino final, as regras de direito, gerais ou sectoriais, em vigor
no Estado em causa, bem como as regras profissionais e as medidas de seguranga que
sdo respeitadas nesse Estado.

3 - Cabe a CNPD decidir se um Estado que ndo pertenga a Unidio Europeia assegura um
nivel de protec¢do adequado.

4 - A CNPD comunica, através do Ministério dos Negocios Estrangeiros, & Comissio
Europeia os casos em que tenha considerado que um Estado nfo assegura um nivel de
protec¢io adequado.

5 - Néo ¢ permitida a transferéncia de dados pessoais de natureza idéntica aos que a
Comissdo Europeia tiver considerado que nio gozam de protecgdo adequada no Estado
a que se destinam.

Artigo 20.°
Derrogacdes
1 - A transferéncia de dados pessoais para um Estado que nio assegure um nivel de
protecgdo adequado na acepgdo do n.° 2 do artigo 19.° pode ser permitida pela CNPD se
o titular dos dados tiver dado de forma inequivoca o seu consentimento & transferéncia
ou se essa transferéncia:

a) For necessaria para a execu¢do de um contrato entre o titular dos dados e o
responsavel pelo tratamento ou de diligéncias prévias a formagio do contrato decididas
a pedido do titular dos dados;

b) For necessaria para a execugio ou celebragfio de um contrato celebrado ou a celebrar,
no interesse do titular dos dados, entre o responsavel pelo tratamento e um terceiro; ou
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c) For necessaria ou legalmente exigida para a protecgdo de um interesse publico
importante, ou para a declaragdo, o exercicio ou a defesa de um direito num processo
judicial; ou

d) For necessaria para proteger os interesses vitais do titular dos dados; ou

e) For realizada a partir de um registo piblico que, nos termos de disposi¢Ges
legislativas ou regulamentares, se destine & informag3o do publico e se encontre aberto a
consulta do publico em geral ou de qualquer pessoa que possa provar um interesse
legitimo, desde que as condigdes estabelecidas na lei para a consulta sejam cumpridas
no caso concreto.

2 - Sem prejuizo do disposto no n.° 1, a CNPD pode autorizar uma transferéncia ou um
conjunto de transferéncias de dados pessoais para um Estado que ndo assegure um nivel
de protecgdio adequado na acepgdo do n.° 2 do artigo 19.°, desde que o responsavel pelo
tratamento assegure mecanismos suficientes de garantia de protecgdo da vida privada e
dos direitos e liberdades fundamentais das pessoas, bem como do seu exercicio,
designadamente, mediante clausulas contratuais adequadas.

3 - A CNPD informa a Comissio Europeia, através do Ministério dos Negocios
Estrangeiros, bem como as autoridades competentes dos restantes Estados da Unido
Europeia, das autorizagdes que conceder nos termos do n.° 2.

4 - A concessdo ou derrogagio das autorizagdes previstas no n.° 2 efectua-se pela CNPD
nos termos de processo proprio e de acordo com as decisdes da Comissdo Europeia.

5 - Sempre que existam clausulas contratuais-tipo aprovadas pela Comisséo Europeia,
segundo procedimento proprio, por oferecerem as garantias suficientes referidas no n.°
2, a CNPD autoriza a transferéncia de dados pessoais que se efectue ao abrigo de tais
clausulas.

6 - A transferéncia de dados pessoais que constitua medida necessaria a protecgdo da
seguranca do Estado, da defesa, da seguranga publica e da prevengdo, investigagdo e
repressdio das infracgdes penais é regida por disposigdes legais especificas ou pelas
convengdes e acordos internacionais em que Portugal ¢ parte.

Capitulo IV
Comissdo Nacional de Protec¢io de Dados

Seccio I
Natureza, atribui¢des e competéncias

Artigo 21.°
Natureza
1 - A CNPD ¢ uma entidade administrativa independente, com poderes de autoridade,
que funciona junto da Assembleia da Republica.

2 - A CNPD, independentemente do direito nacional aplicavel a cada tratamento de
dados em concreto, exerce as suas competéncias em todo o territrio nacional.
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3 - A CNPD pode ser solicitada a exercer os seus poderes por uma autoridade de
controlo de protecgdo de dados de outro Estado membro da Unido Europeia ou do
Conselho da Europa.

4 - A CNPD coopera com as autoridades de controlo de protecgdo de dados de outros
Estados na difusdo do direito e das regulamentagdes nacionais em matéria de protecgdo
de dados pessoais, bem como na defesa e no exercicio dos direitos de pessoas residentes
no estrangeiro.

Artigo 22.°

Atribuicdes
1 - A CNPD ¢ a autoridade nacional que tem como atribui¢@o controlar e fiscalizar o
cumprimento das disposi¢des legais e regulamentares em matéria de protecgdo de dados
pessoais, em rigoroso respeito pelos direitos do homem e pelas liberdades e garantias
consagradas na Constitui¢éo € na lei.

2 - A CNPD deve ser consultada sobre quaisquer disposi¢des legais, bem como sobre
instrumentos juridicos em preparagdo em institui¢des comunitarias ou internacionais,
relativos ao tratamento de dados pessoais.

3 - A CNPD dispde:

a) De poderes de investigacdo e de inquérito, podendo aceder aos dados objecto de
tratamento e recolher todas as informag¢des necessarias ao desempenho das suas fungdes
de controlo;

b) De poderes de autoridade, designadamente o de ordenar o bloqueio, apagamento ou
destrui¢io dos dados, bem como o de proibir, temporaria ou definitivamente, o
tratamento de dados pessoais, ainda que incluidos em redes abertas de transmissdo de
dados a partir de servidores situados em territorio portugués;

¢) Do poder de emitir pareceres prévios ao tratamentos de dados pessoais, assegurando a
sua publicitagio.

4 - Em caso de reiterado ndo cumprimento das disposi¢Ges legais em matéria de dados
pessoais, a CNPD pode advertir ou censurar publicamente o responsavel pelo
tratamento, bem como suscitar a questdo, de acordo com as respectivas competéncias, a
Assembleia da Repuablica, a0 Governo ou a outros 6rgéos ou autoridades.

5 - A CNPD tem legitimidade para intervir em processos judiciais no caso de violagdo
das disposi¢des da presente lei e deve denunciar ao Ministério Piblico as infracgdes
penais de que tiver conhecimento, no exercicio das suas fun¢Ges e por causa delas, bem
como praticar os actos cautelares necessarios e urgentes para assegurar os meios de
prova.

6 - A CNPD é representada em juizo pelo Ministério Publico e est4 isenta de custas nos
processos em que intervenha.

Artigo 23.°



Competéncias
1 - Compete em especial 8 CNPD:

a) Emitir parecer sobre disposi¢des legais, bem como sobre instrumentos juridicos em
prepara¢do em instituicdes comunitarias e internacionais, relativos ao tratamento de
dados pessoais;

b) Autorizar ou registar, consoante os casos, os tratamentos de dados pessoais;

¢) Autorizar excepcionalmente a utilizagio de dados pessoais para finalidades néo
determinantes da recolha, com respeito pelos principios definidos no artigo 5.°%

d) Autorizar, nos casos previstos no artigo 9.°, a interconexdo de tratamentos
automatizados de dados pessoais;

e) Autorizar a transferéncia de dados pessoais nos casos previstos no artigo 20.°;

f) Fixar o tempo da conservagio dos dados pessoais em fungio da finalidade, podendo
emitir directivas para determinados sectores de actividade;

g) Fazer assegurar o direito de acesso a informagio, bem como do exercicio do direito
de rectificagdo e actualizacgio;

h) Autorizar a fixagdo de custos ou de periodicidade para o exercicio do direito de
acesso, bem como fixar os prazos maximos de cumprimento, em cada sector de
actividade, das obrigagGes que, por for¢ca dos artigos 11.° a 13.°, incumbem aos
responsaveis pelo tratamento de dados pessoais;

i) Dar seguimento ao pedido efectuado por qualquer pessoa, ou por associagdo que a
represente, para protec¢do dos seus direitos e liberdades no que diz respeito ao
tratamento de dados pessoais e informa-la do resultado;

j) Efectuar, a pedido de qualquer pessoa, a verificagio da licitude de um tratamento de
dados, sempre que esse tratamento esteja sujeito a restricdes de acesso ou de
informag3o, e informa-la da realizagdo da verificag3o;

k) Apreciar as reclamagdes, queixas ou petigdes dos particulares;

1) Dispensar a execugdo de medidas de seguranga, nos termos previstos no n.° 2 do
artigo 15.°, podendo emitir directivas para determinados sectores de actividade;

m) Assegurar a representagdo junto de instdncias comuns de controlo € em reunides
comunitarias e internacionais de entidades independentes de controlo da protecgdo de
dados pessoais, bem como participar em reuniGes internacionais no dmbito das suas
competéncias, designadamente exercer fungles de representagdo e fiscalizagdo no
ambito dos sistemas Schengen e Europol, nos termos das disposi¢des aplicaveis;

n) Deliberar sobre a aplicagdo de coimas;

0) Promover e apreciar codigos de conduta;
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p) Promover a divulgagio e esclarecimento dos direitos relativos a protecgdo de dados e
dar publicidade periodica a sua actividade, nomeadamente através da publicagio de um
relatorio anual,

q) Exercer outras competéncias legalmente previstas.

2 - No exercicio das suas competéncias de emissio de directivas ou de apreciagdo de
codigos de conduta, a CNPD deve promover a audigdo das associagdes de defesa dos
interesses em causa.

3 - No exercicio das suas fungdes, a CNPD profere decisdes com forga obrigatoria,
passiveis de reclamagio e de recurso para o Tribunal Central Administrativo.

4 - A CNPD pode sugerir 2 Assembleia da Republica as providéncias que entender uteis
a prossecucdo das suas atribui¢les e ao exercicio das suas competéncias.

Artigo 24.°
Dever de colaboracio
1 - As entidades publicas e privadas devem prestar a sua colaboragdo a CNPD,
facultando-lhe todas as informagGes que por esta, no exercicio das suas competéncias,
Ihe forem solicitadas.

2 - O dever de colaboragdo é assegurado, designadamente, quando a CNPD tiver
necessidade, para o cabal exercicio das suas fungdes, de examinar o sistema informatico
e os ficheiros de dados pessoais, bem como toda a documentago relativa ao tratamento
e transmissdo de dados pessoais.

3 - A CNPD ou os seus vogais, bem como os técnicos por ela mandatados, tém direito
de acesso aos sistemas informaticos que sirvam de suporte ao tratamento dos dados,
bem como & documentagdo referida no niimero anterior, no dmbito das suas atribui¢des
e competéncias.

Seccio I
Composicio e funcionamento
Artigo 25.°
Composicido e mandato
1 - A CNPD ¢ composta por sete membros de integridade e mérito reconhecidos, dos
quais o presidente e dois dos vogais s3o eleitos pela Assembleia da Republica segundo
o método da média mais alta de Hondt.

2 - Os restantes vogais s&0:

a) Dois magistrados com mais de 10 anos de carreira, sendo um magistrado judicial,
designado pelo Conselho Superior da Magistratura, ¢ um magistrado do Ministério
Publico, designado pelo Conselho Superior do Ministério Publico;

b) Duas personalidades de reconhecida competéncia designadas pelo Governo.

3 - O mandato dos membros da CNPD € de cinco anos e cessa com a posse dos novos
membros.
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4 - Os membros da CNPD constam de lista publicada na 1.* série do Didrio da
Repiblica.

5 - Os membros da CNPD tomam posse perante o Presidente da Assembleia da
Republica nos 10 dias seguintes 4 publicagdo da lista referida no mimero anterior.

Artigo 26.°
Funcionamento
1 - Séo aprovados por lei da Assembleia da Republica:

a) A lei orgénica e o quadro de pessoal da CNPD;

b) O regime de incompatibilidades, de impedimentos, de suspei¢des e de perda de
mandato, bem como o estatuto remuneratério dos membros da CNPD.

2 - O estatuto dos membros da CNPD garante a independéncia do exercicio das suas
fungdes.

3 - A Comissdo dispde de quadro proprio para apoio técnico e administrativo,
beneficiando os seus funcionarios e agentes do estatuto e regalias do pessoal da
Assembleia da Republica.

Seccao III
Notificacido

Artigo 27.°
Obrigacao de notificacio a CNPD
1 - O responsavel pelo tratamento ou, se for caso disso, o seu representante deve
notificar a CNPD antes da realizag¢iio de um tratamento ou conjunto de tratamentos, total
ou parcialmente automatizados, destinados a prossecu¢do de uma ou mais finalidades
interligadas.

2 - A CNPD pode autorizar a simplificagdo ou a isengiio da notificagdo para
determinadas categorias de tratamentos que, atendendo aos dados a tratar, nio sejam
susceptiveis de por em causa os direitos e liberdades dos titulares dos dados e tenham
em conta critérios de celeridade, economia e eficiéncia.

3 - A autorizagio, que estd sujeita a publicagio no Didrio da Republica, deve
especificar as finalidades do tratamento, os dados ou categorias de dados a tratar, a
categoria ou categorias de titulares dos dados, os destinatirios ou categorias de
destinatarios a quem podem ser comunicados os dados e o periodo de conservagdo dos
dados.

4 - Estdo isentos de notificagéio os tratamentos cuja Gnica finalidade seja a manutengio
de registos que, nos termos de disposi¢des legislativas ou regulamentares, se destinem a
informagéo do publico e possam ser consultados pelo publico em geral ou por qualquer
pessoa que provar um interesse legitimo.
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5 - Os tratamentos n3o automatizados dos dados pessoais previstos no n.° 1 do artigo 7.°
estdo sujeitos a notificagdo quando tratados ao abrigo da alinea a) do n.° 3 do mesmo
artigo.

Artigo 28.°
Controlo prévio
1 - Carecem de autorizagdo da CNPD:

a)O tratamento dos dados pessoais a que se referem o n.° 2 do artigo 7.° e 0 n.° 2 do
artigo 8.°%

b) O tratamento dos dados pessoais relativos ao crédito e a solvabilidade dos seus
titulares;

¢) A interconexdo de dados pessoais prevista no artigo 9.°
d) A utilizagiio de dados pessoais para fins néo determinantes da recolha.

2 - Os tratamentos a que se refere o nimero anterior podem ser autorizados por diploma
legal, ndo carecendo neste caso de autorizagdo da CNPD.

Artigo 29.°
Conteiido dos pedidos de parecer ou de autorizagio e da notificacio
Os pedidos de parecer ou de autorizagio, bem como as notificagdes, remetidos a CNPD
devem conter as seguintes informagdes:

a) Nome e enderego do responsavel pelo tratamento e, se for o caso, do seu
representante;

b) As finalidades do tratamento,

c) Descrigio da ou das categorias de titulares dos dados e dos dados ou categorias de
dados pessoais que lhes respeitem;

d) Destinatarios ou categorias de destinatarios a quem os dados podem ser comunicados
¢ em que condigdes;

¢) Entidade encarregada do processamento da informagdo, se ndo for o proprio
responsavel do tratamento,

f) Eventuais interconexdes de tratamentos de dados pessoais;
g) Tempo de conservagio dos dados pessoais;

h) Forma e condigdes como os titulares dos dados podem ter conhecimento ou fazer
corrigir os dados pessoais que lhes respeitem;

i) Transferéncias de dados previstas para paises terceiros;
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j) Descri¢do geral que permita avaliar de forma preliminar a adequagio das medidas
tomadas para garantir a seguranga do tratamento em aplicagio dos artigos 14.° e 15.°.

Artigo 30.°
Indicacdes obrigatérias
1 - Os diplomas legais referidos no n.° 2 do artigo 7.° e no n.° 1 do artigo 8.°, bem como
as autorizagdes da CNPD e os registos de tratamentos de dados pessoais devem, pelo
menos, indicar:

a) O responsavel do ficheiro e, se for caso disso, o seu representante;
b) As categorias de dados pessoais tratados;

c) As finalidades a que se destinam os dados e as categorias de entidades a quem podem
ser transmitidos;

d) A forma de exercicio do direito de acesso e de rectificagio;
e) Eventuais interconexdes de tratamentos de dados pessoais;
f) Transferéncias de dados previstas para paises terceiros.

2 - Qualquer alteragio das indicagGes constantes do n.° 1 esta sujeita aos procedimentos
previstos nos artigos 27.° e 28.°.

Artigo 31.°
Publicidade dos tratamentos
1 - O tratamento dos dados pessoais, quando ndo for objecto de diploma legal e dever
ser autorizado ou notificado, consta de registo na CNPD, aberto a consulta por qualquer
pessoa.

2 - O registo contém as informag¢des enumeradas nas alineas a) a d) e i) do artigo 29.°.

3 - O responsavel por tratamento de dados ndo sujeito a notificago esta obrigado a
prestar, de forma adequada, a qualquer pessoa que lho solicite, pelo menos as
informag@es referidas no n.° 1 do artigo 30.°.

4 - O disposto no presente artigo ndo se aplica a tratamentos cuja unica finalidade seja a
manutengdo de registos que, nos termos de disposigdes legislativas ou regulamentares,
se destinem a informag8o do publico e se encontrem abertos a consulta do publico em
geral ou de qualquer pessoa que possa provar um interesse legitimo.

5 - A CNPD deve publicar no seu relatorio anual todos os pareceres e autorizagdes
elaborados ou concedidas ao abrigo da presente lei, designadamente as autorizagdes
previstas no n.° 2 do artigo 7.° e no n.° 2 do artigo 9.°.

Capitulo V
Cédigos de conduta

Artigo 32.°
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Codigos de conduta
1 - A CNPD apoia a elaboragio de cddigos de conduta destinados a contribuir, em
fungdo das caracteristicas dos diferentes sectores, para a boa execugio das disposi¢oes
da presente lei.

2 - As associagdes profissionais e outras organizagdes representativas de categorias de
responsaveis pelo tratamento de dados que tenham elaborado projectos de codigos de
conduta podem submeté-los a apreciagdo da CNPD.

3 - A CNPD pode declarar a conformidade dos projectos com as disposigoes legais e
regulamentares vigentes em matéria de protecgdo de dados pessoais.

Capitulo VI
Tutela administrativa e jurisdicional

Seccdo I
Tutela administrativa e jurisdicional

Artigo 33.°
Tutela administrativa e jurisdicional
Sem prejuizo do direito de apresentagdo de queixa a CNPD, qualquer pessoa pode, nos
termos da lei, recorrer a meios administrativos ou jurisdicionais para garantir o
cumprimento das disposigdes legais em matéria de protecgéo de dados pessoais.

Artigo 34.°
Responsabilidade civil
1 - Qualquer pessoa que tiver sofrido um prejuizo devido ao tratamento ilicito de dados
ou a qualquer outro acto que viole disposigdes legais em matéria de protec¢do de dados
pessoais tem o direito de obter do responsavel a reparagéo pelo prejuizo sofrido.

2 - O responsavel pelo tratamento pode ser parcial ou totalmente exonerado desta
responsabilidade se provar que o facto que causou o dano lhe ndo € imputavel.

Seccao II
Contra-ordenacdes

Artigo 35.°
‘ Legislacio subsidiiria
As infracgdes previstas na presente secgio € subsidiariamente aplicavel o regime geral
das contra-ordenagdes, com as adapta¢Ges constantes dos artigos seguintes.

Artigo 36.°
Cumprimento do dever omitido

Sempre que a contra-ordenagio resulte de omiss@o de um dever, a aplicag@o da sangdo ¢
o pagamento da coima ndo dispensam o infractor do seu cumprimento, se este ainda for
possivel.

Artigo 37.°



Omissiio ou defeituoso cumprimento de obrigacdes

1 - As entidades que, por negligéncia, ndo cumpram a obrigagio de notificagdo 4 CNPD
do tratamento de dados pessoais a que se referem os n.” 1 e 5 do artigo 27.°, prestem
falsas informagdes ou cumpram a obrigagio de notificagio com inobservdncia dos
termos previstos no artigo 29.°, ou ainda quando, depois de notificadas pela CNPD,
mantiverem o acesso as redes abertas de transmissio de dados a responsaveis por
tratamento de dados pessoais que ndo cumpram as disposi¢des da presente lei, praticam
contra-ordenagio punivel com as seguintes coimas:

a) Tratando-se de pessoa singular, no minimo de 50 000$ e no maximo de 500 000$;

b) Tratando-se de pessoa colectiva ou de entidade sem personalidade juridica, no
minimo de 300 000$ e no maximo de 3 000 000$.

2 - A coima é agravada para o dobro dos seus limites quando se trate de dados sujeitos a
controlo prévio, nos termos do artigo 28.°.

Artigo 38.°
Contra-ordenacdoes
1 - Praticam contra-ordenagdo punivel com a coima minima de 100 000$ e maxima de 1
000 0008, as entidades que nd3o cumprirem alguma das seguintes disposi¢des da
presente lei:

a) Designar representante nos termos previstos no n.° 5 do artigo 4.°

b) Observar as obrigagbes estabelecidas nos artigos 5.°, 10.°, 11°, 12.°,13.°,15°,16.° ¢
31.° n°3.

2 - A pena ¢é agravada para o dobro dos seus limites quando nio forem cumpridas as
obrigagBes constantes dos artigos 6.°, 7., 8.°,9.°, 19.° ¢ 20.°.

Artigo 39.°
Concurso de infrac¢oes
1 - Se o mesmo facto constituir, simultaneamente, crime e contra-ordenagéo, o agente €
punido sempre a titulo de crime.

2 - As sangdes aplicadas is contra-ordenagBes em concurso sdo sempre cumuladas
materialmente.

Artigo 40.°
Puni¢io da negligéncia e da tentativa
1 - A negligéncia é sempre punida nas contra-ordenagdes previstas no artigo 38.°.

2 - A tentativa é sempre punivel nas contra-ordenagdes previstas nos artigos 37.° € 38.°.
Artigo 41.°
Aplicacio das coimas

1 - A aplicagio das coimas previstas na presente lei compete ao Presidente da CNPD,
sob prévia deliberagdo da Comissdo.
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2 - A deliberagio da CNPD, depois de homologada pelo Presidente, constitui titulo
executivo, no caso de n3o ser impugnada no prazo legal.

Artigo 42.°
Destino das receitas cobradas
O montante das importincias cobradas, em resultado da aplicagio das coimas, reverte,
em partes iguais, para o Estado e para a CNPD.

Seccio 111
Crimes

Artigo 43.°
) Nio cumprimento de obrigacgdes relativas a proteccio de dados
1 - E punido com prisdo até um ano ou multa até 120 dias quem intencionalmente:

a) Omitir a notificagdo ou o pedido de autorizag@o a que se referem os artigos 27.° e
28.%;

b) Fornecer falsas informagGes na notificagdo ou nos pedidos de autorizagdo para o
tratamento de dados pessoais ou neste proceder a modificagdes ndo consentidas pelo

instrumento de legalizag3o,

¢) Desviar ou utilizar dados pessoais, de forma incompativel com a finalidade
determinante da recolha ou com o instrumento de legalizagio,

d) Promover ou efectuar uma interconexio ilegal de dados pessoais;

e) Depois de ultrapassado o prazo que lhes tiver sido fixado pela CNPD para
cumprimento das obrigagBes previstas na presente lei ou em outra legislagdo de
protecgio de dados, as ndo cumprir;

f) Depois de notificado pela CNPD para o ndo fazer, mantiver o acesso a redes abertas
de transmissdo de dados a responsaveis pelo tratamento de dados pessoais que ndo

cumpram as disposi¢Ges da presente lei.

2 - A pena ¢ agravada para o dobro dos seus limites quando se tratar de dados pessoais a
que se referem os artigos 7.° € 8.°.

Artigo 44.°
Acesso indevido
1 - Quem, sem a devida autorizagdo, por qualquer modo, aceder a dados pessoais cujo
acesso lhe est4 vedado, é punido com prisdo até um ano ou multa até 120 dias.
2 - A pena é agravada para o dobro dos seus limites quando o acesso:

a) For conseguido através de violag@io de regras técnicas de seguranga,

b) Tiver possibilitado ao agente ou a terceiros o conhecimento de dados pessoais;
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¢) Tiver proporcionado ao agente ou a terceiros, beneficio ou vantagem patrimonial.
3 - No caso do n.° 1 o procedimento criminal depende de queixa.

Artigo 45.°
Viciaciio ou destruicio de dados pessoais
1 - Quem, sem a devida autorizagdo, apagar, destruir, danificar, suprimir ou modificar
dados pessoais, tornando-os inutilizaveis ou afectando a sua capacidade de uso, €
punido com prisdo até dois anos ou multa até 240 dias.

2 - A pena é agravada para o dobro nos seus limites se o dano produzido for
particularmente grave.

3 - Se o agente actuar com negligéncia, a pena €, em ambos os casos, de prisdo até um
ano ou multa até 120 dias.

Artigo 46.°
Desobediéncia qualificada
1 - Quem, depois de notificado para o efeito, ndo interromper, cessar ou bloquear o
tratamento de dados pessoais é punido com a pena correspondente ao crime de
desobediéncia qualificada.

2 - Na mesma pena incorre quem, depois de notificado:

a) Recusar, sem justa causa, a colaboragdo que concretamente lhe for exigida nos
termos do artigo 24.°;

b) N3o proceder ao apagamento, destruigio total ou parcial de dados pessoais;

¢) Ndo proceder & destruigio de dados pessoais, findo o prazo de conservagio previsto
no artigo 5.°.

Artigo 47.°
Violagiio do dever de sigilo
1 - Quem, obrigado a sigilo profissional, nos termos da lei, sem justa causa ¢ sem 0
devido consentimento, revelar ou divulgar no todo ou em parte dados pessoais ¢ punido
com prisdo até dois anos ou multa até 240 dias.

2 - A pena ¢ agravada de metade dos seus limites se o agente:
a) For funcionario publico ou equiparado, nos termos da lei penal;

b) For determinado pela intengdo de obter qualquer vantagem patrimonial ou outro
beneficio ilegitimo;

¢) Puser em perigo a reputagdo, a honra e consideragio ou a intimidade da vida privada
de outrem.
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3 - A negligéncia ¢ punivel com prisdo até seis meses ou multa até 120 dias.
4 - Fora dos casos previstos no n.° 2, o procedimento criminal depende de queixa.

Artigo 48.°
Punig¢iio da tentativa

Nos crimes previstos nas disposi¢des anteriores, a tentativa ¢ sempre punivel.

Artigo 49.°
Pena acessoria
1 - Conjuntamente com as coimas e penas aplicadas pode, acessoriamente, ser ordenada:

a) A proibigdo temporaria ou definitiva do tratamento, o bloqueio, o apagamento ou a
destrui¢#o total ou parcial dos dados;

b) A publicidade da sentenga condenatoria;

¢) A adverténcia ou censura publicas do responsavel pelo tratamento, nos termos do n.°
4 do artigo 22.°.

2 - A publicidade da decisdio condenatoria faz-se a expensas do condenado, na
publicagdio periédica de maior expansdo editada na area da comarca da pratica da
infracgio ou, na sua falta, em publicagio periddica da comarca mais proxima, bem
como através da afixacfio de edital em suporte adequado, por periodo ndo inferior a 30
dias.

3 - A publicagdo é feita por extracto de que constem os elementos da infraccdo e as
sangdes aplicadas, bem como a identificagdo do agente.

Capitulo VII
Disposi¢des finais

Artigo 50.°
Disposicéo transitoria
1 - Os tratamentos de dados existentes em ficheiros manuais a data da entrada em vigor
da presente lei devem cumprir o disposto nos artigos 7.°, 8.% 10.° e 11.° no prazo de
cinco anos.

2 - Em qualquer caso, o titular dos dados pode obter, a seu pedido ¢, nomeadamente,
aquando do exercicio do direito de acesso, a rectificagio, o apagamento ou o bloqueio
dos dados incompletos, inexactos ou conservados de modo incompativel com os fins
legitimos prosseguidos pelo responsavel pelo tratamento.

3 - A CNPD pode autorizar que os dados existentes em ficheiros manuais e conservados
unicamente com finalidades de investigacdo histérica nio tenham que cumprir os
artigos 7.°, 8.° ¢ 9.°, desde que n3o sejam em nenhum caso reutilizados para finalidade
diferente.

Artigo 51.°



Disposi¢io revogatéria

S3o revogadas as Leis n.” 10/91, de 29 de Abril, € 28/94, de 29 de Agosto.

Artigo 52.°
Entrada em vigor
A presente lei entra em vigor no dia seguinte ao da sua publicagio.

Aprovado em 24 de Setembro de 1998.

O Presidente da Assembleia da Republica, Anténio de Almeida Santos
Publique-se. _

O Presidente da Republica, Jorge Sampaio.

Referendada em 14 de Outubro de 1998.

O Primeiro-Ministro, Anténio Manuel de Oliveira Guterres

xxvi



Anexo III — Lei n°® 6/99

Lei n.’ 6/99

de 27 de Janeiro

Regula a publicidade domicilidria por telefone e por telecopia

A Assembleia da Republica decreta, nos termos da alinea c) do artigo 161.° da
Constituigio, para valer como lei geral da Republica, o seguinte:

Artigo 1.°
Objecto e ambito

1 - A presente lei regula a publicidade domiciliaria, nomeadamente por via postal,
distribuicdo directa, telefone e telecopia.

2 - A presente lei ndio se aplica & publicidade por correio electronico.

3 - O regime fixado nas disposi¢des seguintes ndo prejudica o disposto no artigo 23.° do
Cédigo da Publicidade, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de Outubro.

4 - Para efeitos da presente lei, considera-se publicidade:

a) Qualquer forma de comunicagdo feita por entidades de natureza publica ou
privada, no dmbito de uma actividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o
objectivo directo ou indirecto de promover, com vista a sua comercializagdo ou
alienagdo, quaisquer bens ou servigos ou promover ideias, principios, iniciativas ou
institui¢des;

b) Qualquer forma de comunicagéio da Administraggo Publica, ndo prevista na alinea
anterior, que tenha por objectivo, directo ou indirecto, promover o fornecimento de bens
OU SEervigos.

5 - Para efeitos da presente lei, ndo se considera publicidade a propaganda politica.
Artigo 2.°
1dentificabilidade exterior
A publicidade entregue no domicilio do destinatario, por via postal ou por distribuigdo
directa, deve ser identificavel exteriormente de forma clara e inequivoca,

designadamente contendo os elementos indispensaveis para uma facil identificagdo do
anunciante e do tipo de bem ou servigo publicitado.
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Artigo 3.°
Publicidade domicilidria nio enderecada

E proibida a distribuiggo directa no domicilio de publicidade ndo enderegada sempre
que a oposi¢do do destinatario seja reconhecivel no acto de entrega, nomeadamente
através da afixagio, por forma visivel, no local destinado a recepgio de
correspondéncia, de distico apropriado contendo mensagem clara e inequivoca nesse

sentido.

Artigo 4.°
Publicidade domicilidria enderecada

1 - E proibido o envio de publicidade enderegada para o domicilio, por via postal ou por
distribuicdo directa, quando o destinatario tenha expressamente manifestado o desejo de
nio receber material publicitario.

2 _ Para efeitos do disposto no nimero anterior, as pessoas que ndo desejarem receber
publicidade enderegada tém o direito de se opor, gratuitamente, a que O seu nome €
enderego sejam tratados e utilizados para fins de mala directa ou de serem informadas
antes de os dados pessoais serem comunicados pela primeira vez a terceiros para fins de
marketing directo ou utilizados por conta de terceiros, em termos idénticos aos previstos
na alinea b) do artigo 12.° da Lei n.° 67/98, de 26 de Outubro.

3 - As entidades que promovam o envio de publicidade para o domicilio manterdo, por
si ou por organismos que as representem, uma lista das pessoas que manifestaram o
desejo de ndo receber publicidade enderecada.

4 - Com vista & maior eficacia do sistema previsto no nimero anterior, o Governo
apoiara a constituigdo de listas comuns, nacionais ou sectoriais, da responsabilidade das
associagbes representativas dos sectores interessados ou de operadores de
telecomunicagoes.

5 - Os titulares de listas de enderegos utilizadas para efeitos de mala directa devem
manté-las actualizadas, eliminando trimestralmente os nomes constantes da lista referida
no numero anterior.

6 - Os prestadores de servigos postais ndo podem ser considerados co-autores para

efeitos do disposto no n.° 1 nem se consideram abrangidos pelo dever consagrado no n.°
3, excepto quando eles proprios promovam O envio de publicidade para o domicilio.

Artigo 5.°
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Publicidade por telefone e telecépia

1 - E proibida a publicidade por telefone, com utilizagdo de sistemas automaticos com
mensagens vocais pré-gravadas, e a publicidade por telecopia, salvo quando ©
destinatario a autorize antes do estabelecimento da comunicaggo, nos termos do artigo
12.° da Lei n.° 69/98, de 28 de Outubro.

2 - As pessoas que ndo desejarem receber publicidade por telefone podem inscrever o
ntmero de telefone de assinante de que sdo titulares numa lista propria, a criar nos
termos dos numeros seguintes.

3 - As entidades que promovam a publicidade por telefone manterdo, por si ou por
organismos que as representem, uma lista das pessoas que manifestem o desejo de ndo

receber essa publicidade, lista essa que devera ser actualizada trimestralmente.

4 - E proibida qualquer publicidade por chamada telefonica para os postos com 0S
atimeros constantes da lista referida nos nameros anteriores.

5 - Os prestadores do servigo de telefone nio podem ser considerados co-autores para

efeitos do disposto nos n.os 1 € 4 nem se consideram abrangidos pelo dever consagrado
no n.° 3, excepto quando eles proprios promovam a publicidade por telefone.

Artigo 6.°
Protec¢io dos dados pessoais
Os dados constantes das listas de pessoas referidas nos artigos 4.° € 5.° gozam de
protecgdo, nos termos da Lei n.° 67/98, de 26 de Outubro. Artigo 7.° Exclusio O

disposto nos artigos anteriores ngo se aplica:

a) A publicidade entregue no mesmo involucro conjuntamente com outra
correspondéncia;

b) A publicidade dirigida a profissionais;

¢) Quando existam relagdes duradouras entre anunciante e destinatario, resultantes do
fornecimento de bens ou servigos.

Artigo 8.°

Sancdes
1 - Constitui contra-ordenacdo, punivel com coima de 200 000300 a 500 000%00 ou de
400 000$00 a 6 000 000$00, consoante se trate, respectivamente, de pessoas singulares

ou de pessoas colectivas, a infrac¢do ao disposto nos artigos 2.°, 3.°, 4.° ¢ 5°n°1,3e
4.
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2 - Podem ainda ser aplicadas as sangBes acessorias previstas no artigo 35.° do Codigo
da Publicidade.

3 - A negligéncia é sempre punivel, nos termos gerais.

4 - E aplicavel, com as necessérias adaptagdes, o disposto no artigo 36.° do Cabdigo da
Publicidade.

Artigo 9.°
Fiscalizaciio de processos e divulgagio da lei

1 - A fiscalizagdo do cumprimento do disposto no presente diploma e a instrugo dos
respectivos processos de contra-ordenagdo competem ao Instituto do Consumidor.

2 - O Instituto do Consumidor, em colaboragio com os organismos representativos das
entidades que promovam o envio de publicidade para o domicilio ou a publicidade por
telefone, realizara acgdes de divulgagdo dos direitos conferidos aos cidaddos pela
presente lei e demais disposi¢des aplicaveis, incluindo a informagéo sobre as entidades
junto das quais devem ser depositadas as manifesta¢des de vontade de nfio receber
publicidade e o procedimento adequado para exprimir a objecg&o.

3 - O Instituto do Consumidor editara e pora & disposi¢do do publico, designadamente

através das entidades prestadoras de servigos postais, disticos que exprimam de forma
clara e inequivoca objecgdo a recepgio de publicidade.

Artigo 10.°
Aplicacio de sancdes
1 - A aplicagio das coimas previstas no presente diploma compete a comissdo de
aplicagio de coimas em matéria de publicidade, prevista no artigo 39.° do Codigo da
Publicidade.
2 - A aplicagdo das sangdes acessorias previstas na presente lei compete a0 membro do
Governo que tenha a seu cargo a tutela da protecgdo do consumidor, salvo no caso da

sangio acessoria prevista na alinea a) do n.° 1 do artigo 35.° do Codigo da Publicidade,
que compete i comissdo de aplicagio de coimas em matéria de publicidade.

Artigo 11.°

Receitas das coimas



As receitas das coimas revertem em 40% para o Instituto do Consumidor e em 60% para
o Estado.

Aprovada em 17 de Dezembro de 1998.

O Presidente da Assembleia da Republica, Antonio de Almeida Santos.
Promulgada em 11 de Janeiro de 1999.

Publique-se.

O Presidente da Republica, JORGE SAMPAIO.

Referendada em 25 de Janeiro de 1999.

O Primeiro-Ministro, Antonio Manuel de Oliveira Guterres.



Anexo IV — Guido de Entrevista

1. Guido de Entrevista — Mary Kay

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Como surgiu a Empresa Mary Kay?

Qual a sua Missio e Filosofia?

Qual a Caracterizagdo da Mary Kay?

Quais os Objectivos que a empresa tem para Portugal?
Quais as estratégias utilizadas pela empresa para a Marca?

Como é que a Mary Kay estrutura as politicas de comunicagdo, preco e
distribuigdo?

Os factores externos a companhia, ja alguma vez tiveram alguma influencia com
a politica interna da Mary Kay? (ex.: politica cambial, sistema de tributagio das
empresas/clientes, factores politico legais, fenomenos de opinido/moda, etc)

Em termos econémico-financeiros, qual a evolugdo que a Mary Kay tem tido
nos Ultimos anos?

Qual foi o crescimento que a Mary Kay apresentou nos ultimos anos, em relagdo
a:

«» Consultoras

< Directoras

Quota de mercado
Volume de vendas

%

7
o

Quais sdo os seus principais concorrentes?

Qual é o posicionamento da marca?

Qual é o tipo de consumidor que compra os produtos da marca Mary Kay?
Qual ou quais os produtos mais consumidos da marca?

Como é feita a estrutura organizacional da empresa?

Como é que esté estruturada a for¢a de vendas?

Quais as técnicas motivacionais utilizadas pela empresa?

Como ¢ que esta estruturada a carteira de produtos?
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2. Guido de Entrevista — Consultora/Directoras - Mary Kay

1. Como é ser colaborar com a Mary Kay?
2. J4tinha sido consultora/ directora de outras marcas de produtos cosméticos?
Sim___ Néo

3. (se respondeu sim) Qual ou quais as Marcas ¢ porque motivo preferiu a Mary
Kay?

4. O que é que mais a cativa na marca?

5. Qual a sua opiniio sobre a forma como a empresa motiva as suas
Consultoras/Directoras?

6. Mary Kay Ash, tinha uma regra de Ouro “fratar ou outros da mesma forma que

gostaria que o tratassem a si”, na sua opinido, foi gracas a esta regra que a
Mary Kay conseguiu atingir o sucesso que hoje tem?
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Anexo V — Decreto-lei n° 296/98

Decreto-Lei n. 296/98
de 25 de Setembro
Produtos Cosméticos e de Higiene Corporal

O Decreto-Lei n.128/86, de 3 de Junho, ao estabelecer as regras que disciplinam o
mercado de produtos cosméticos e de higiene corporal quanto 20 fabrico,
comercializagdo, rotulagem e publicidade, teve como objectivo a protecgiio da saude
ptblica e a defesa do consumidor, bem como a harmonizagio do ordenamento juridico
interno com as normas comunitarias expressas na Directiva n. 76/768/CEE, do
Conselho, de 27 de Julho, posteriormente actualizada pela Directiva n. 88/667/CEE, do
Conselho, de 21 de Dezembro, e transposta para o ordenamento juridico interno através
do Decreto-Lei n. 207/91, de 7 de Junho.

A evolugio ocorrida no mercado, as significativas alteragdes tecnologicas € 0 progresso
técnico registados, assim como a adopgdo da Directiva n. 93/35/CEE, do Conselho, de
14 de Junho, e da Directiva n. 95/17/CE, da Comissdo, de 19 de Junho, a cuja
transposigdo importa proceder, aconselham a actualizagio e o aperfeigoamento das
regras que disciplinam os produtos cosméticos e de higiene corporal.

Considerando que os produtos cosméticos e de higiene corporal podem ser colocados no
mercado sem necessidade de obtengfio de autorizagdo administrativa prévia, importa
tornar disponivel a informagdo sobre os mesmos, quer para a defesa do direito ao
esclarecimento de que o consumidor é titular, quer com vista ao eficaz exercicio das
competéncias de fiscalizagdo que incumbem a Administraggo.

Para tanto concorre a observincia de uma rotulagem adequada que descreva as fungdes
dos referidos produtos e que contenha a designag@o dos ingredientes neles utilizados.

As informagdes disponiveis, que incluirdo os elementos necessarios a identificag@o do
local de fabrico ou da primeira importagdo para o mercado comunitario, qualidade e
seguranga, em termos de saide humana, dos produtos cosméticos e de higiene corporal,
conduzem & instituigdo de mecanismos de controlo baseados na comunicagdo dos
elementos referidos as autoridades competentes.

Actualiza-se, deste modo, o regime juridico dos produtos cosméticos e de higiene
corporal, clarificando alguns dos seus aspectos, introduzindo novas regras ¢
dinamizando procedimentos conducentes ao controlo, avaliagdo e comprovagao da
eficacia e qualidade desses produtos, sempre que a natureza do efeito o justifique.

Foi ouvida a Associagio dos Industriais de Cosmética, Perfumaria e de Higiene
Corporal.

Assim, nos termos da alinea a) do n. 1 do artigo 198. da Constitui¢do, o Governo
decreta o seguinte:
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CAPITULO I
Generalidades

Artigo 1.
Objecto e ambito

1 - O presente diploma transpde para a ordem juridica interna a Directiva n. 93/35/CEE,
do Conselho, de 14 de Junho, e a Directiva n. 95/ 17/CE, da Comissdo, de 19 de Junho, e
estabelece as regras a que devem obedecer os requisitos de qualidade, a rotulagem e a
publicidade, a colocagio no mercado e o fabrico e acondicionamento dos produtos
cosméticos e de higiene corporal.

2 - Estdo sujeitos as disposi¢des do presente diploma os produtos cosméticos e de
higiene corporal constantes do seu anexo, que dele faz parte integrante, € outros que se
destinem aos mesmos fins.

Artigo 2.
Definicoes
Para efeitos do presente diploma e dos que o regulamentam, entende-se por:

a) «Produto cosmético e de higiene corporal» qualquer substincia ou preparagio
destinada a ser posta em contacto com as diversas partes superficiais do corpo humano,
designadamente epiderme, sistemas piloso e capilar, unhas, labios e orgdos genitais
externos, ou com os dentes € as mucosas bucais, com a finalidade de, exclusiva ou
principalmente, os limpar, perfumar, modificar o seu aspecto e ou proteger ou Os manter
em bom estado e ou de corrigir os odores corporais;

b) «Ingrediente cosmético e de higiene corporaly qualquer substincia quimica ou
preparagdo de origem sintética ou natural, com excepgio dos compostos odorificos e
aromaticos que entrem na composi¢o dos produtos cosméticos e de higiene corporal,

c) «Categorias de produtos cosméticos e de higiene corporal» os grupos de
produtos cosméticos e de higiene corporal com a mesma fungdo, designadamente os
constantes do anexo ao presente diploma;

d) «Recipiente ou embalagem primaria» o elemento que contém o produto
cosmético e de higiene corporal que com este esta em contacto directo;

¢) «Cartonagem ou embalagem exterior» a caixa ou qualquer outro invélucro que
contém e protege o recipiente ou embalagem primaria;

f) «Folheto informativo» o texto, impresso em folha de papel auténomo, incluido,

opcionalmente, na embalagem exterior, contendo informagdes complementares e
instrugdes de uso;
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g) «Rotulagem» o conjunto de mengdes e indicagdes, incluindo imagens ou marcas
de fabrico e de comércio, que se referem ao produto e figuram em rétulo, etiqueta, cinta,
gargantilha ou em folheto informativo;,

h) «Lote de fabrico» a quantidade de produto que possui propriedades ou
caracteristicas comuns que é fabricado e acondicionado em condiges uniformes e cuja
identificagdo ¢ assegurada por codificago apropriada;

i) «Cédigo de lote» qualquer combinacgdo distinta de letras, nimeros ou marcas
aposta na embalagem por meio da qual se pode reconstituir o processo de fabrico,
acondicionamento ¢ controlo de um produto cosmético e de higiene corporal,

j) «Data de durabilidade minima» a data até a qual o produto cosmético e de
higiene corporal conserva as suas fungdes iniciais nas condi¢des de conservagio e
utilizagio apropriadas;

k) «Periodo de validade», o tempo decorrido entre a data de fabrico e a data de
durabilidade minima;

1) «Data de fabrico» a data em que terminou o fabrico e o produto se tornou produto
cosmético ou de higiene corporal pronto a ser usado;

m) «Conteido nominal» a massa ou volume indicados na rotulagem,
correspondendo 4 quantidade média embalada do produto que cada unidade do lote deve
conter;

n) «<Mengdo publicitiria» toda a afirmagio que vise dirigir a atengéo do consumidor
para um produto cosmético e de higiene corporal com o fim de promover a sua
aquisicéo.

CAPITULO II
Requisitos de qualidade

Artigo 3.
Protecgio da saide

1 - Os produtos cosméticos e de higiene corporal colocados no mercado ndo devem
prejudicar a sadde humana quando aplicados em condi¢des normais ou razoavelmente
previsiveis de utilizagdo, tendo em conta, nomeadamente, a sua apresentagao,
rotulagem, instrugdes de utilizago e de eliminagdo, bem como qualquer outra indicagédo
ou informagdo do fabricante, do seu mandatario ou de outro responsavel pela colocagdo
dos produtos no mercado.

2 - Sempre que se verifiquem reacgdes adversas provocadas pelo uso de produtos
cosméticos colocados no mercado nas condigdes referidas no numero anterior devem
aquelas reacgdes ser comunicadas ao Instituto Nacional da Farmacia e do Medicamento,
adiante designado por INFARMED, quer pelo fabricante ou responsavel pela colocagdo
no mercado, quer pelos profissionais de saiide e técnicos especialistas de estética, a fim
de serem propostas as medidas convenientes a defesa da satide publica.
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3 - Sempre que a protecgdo da saide publica o exija, os fabricantes ou os responsaveis
pela colocagdo no mercado dos produtos cosméticos e de higiene corporal devem
prestar a0 INFARMED as informages adequadas e suficientes que permitam a este
organismo desencadear os procedimentos que forem julgados necessarios.

4 - Para efeito de tratamento médico, rapido e apropriado, os fabricantes ou os
responsaveis pelo langamento no mercado de produtos cosméticos e de higiene corporal
devem transmitir ao Centro de Informagdo Antivenenos, do Instituto Nacional de
Emergéncia Médica, todas as informagGes adequadas e suficientes relativas as
substdncias neles contidas, que apenas serdo utilizadas para os citados fins de
tratamento médico.

5 - No prazo de 30 dias a contar da transmiss3o a que se refere o nimero anterior devem
os fabricantes ou os responsaveis pelo langamento no mercado de produtos cosméticos €
de higiene corporal enviar ao INFARMED comprovativo daquela transmissio, bem
como da sua recepgao pelo Centro de Informagdo Antivenenos.

Artigo 4.

Listas

As listas das substincias que nio podem ser admitidas na composi¢do dos produtos
cosméticos e de higiene corporal e das substincias cuja admissdo nos produtos
cosméticos e de higiene corporal ndo é permitida fora das restrighes ¢ condigdes
estabelecidas sdo aprovadas por diploma dos Ministros da Economia e da Saude.

Artigo 5.

Métodos de andlise

1 - S#o igualmente estabelecidos por diploma dos Ministros da Economia e da Saude:

a) Os métodos de analise necessarios ao controlo da composi¢do dos produtos
cosméticos e de higiene corporal e respectivas matérias-primas;

b) Os critérios de pureza microbiologica e de pureza quimica;

¢) Os métodos alternativos & experimentagio animal que tenham sido cientificamente
validados;

d) O periodo e condigdes segundo os quais serdo proibidos 0s métodos experimentais
em animais.

2 - Os métodos de analise referidos na alinea a) do namero anterior, estabelecidos na
vigéncia do Decreto-Lei n.128/86, de 3 de Junho, e aprovados pelas Portarias n. 503/94
e 1192/97, respectivamente de 6 de Julho e de 22 de Novembro, mantém-se em vigor.

3 . Na auséncia de regulamentago serdo seguidos métodos de andlise ou critérios
estabelecidos em normas NP (normas portuguesas), em normas EN (Comité Europeu de
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Normalizago), em normas ISO (International Standard Organization), farmacopeias ou
outros internacionalmente adoptados.

Artigo 6.
Comissio Técnico-Cientifica de Cosmetologia

1 - E criada, na dependéncia do INFARMED, a Comissio Técnico-Cientifica de
Cosmetologia, adiante designada por Comissdo, Orgdo consultivo em matérias
relacionadas com produtos cosméticos e de higiene corporal, constituido por
representantes de entidades publicas ou privadas com actividade no sector, que podera
agregar, sempre que for necessério, peritos de reconhecido mérito.

2 - A composigiio, competéncias e funcionamento da Comissdo sdo definidos por
portaria do Ministro da Saude, sendo a forma de remuneragéo dos seus membros e
peritos fixada por despacho conjunto dos Ministros das Finangas e da Saide.

3 - Os membros e peritos da Comissio sdo nomeados por despacho do Ministro da
Saude.

CAPITULO HI
Rotulagem e publicidade

Artigo 7.
Mengdes obrigatorias

1 - Na rotulagem dos produtos cosméticos e de higiene corporal sdo obrigatorias as
seguintes mengdes:

a) O nome ou a firma, que podem ser reduzidos a abreviaturas, no caso de estas
permitirem identificar a empresa, ¢ o enderego completo ou a sede social do fabricante
ou do responsavel pela sua colocagio no mercado, se estabelecido na Comunidade
Europeia, bem como o pais de origem, nos produtos fabricados fora da Comunidade
Europeia;

b) O contetido nominal no momento do acondicionamento, indicado em peso ou em
volume, excepto para as embalagens que contenham menos de 5 g ou 5 ml, para as
amostras gratuitas e para as unidoses;

c) A data de durabilidade minima, desde que seja inferior a 30 meses, e, se
necessario, as condigdes de conservagdo cuja observdncia permite assegurar essa
durabilidade;

d) As precaugdes especiais de utilizagdo, nomeadamente as indicadas na coluna
relativa as «Condigdes de utilizagio e adverténcias a mencionar obrigatoriamente na
rotulagem» dos anexos III, IV, VI e VII da Portaria n. 1281/97, de 31 de Dezembro, que
devem constar no recipiente e na embalagem, bem como eventuais indicagBes sobre
cuidados especiais a tomar em relagdo aos produtos cosméticos e de higiene corporal
para utilizagdo profissional, designadamente os destinados a cabeleireiros;
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¢) O nimero de lote de fabrico ou a referéncia que permita a identificagdo da
fabricagdo;

f) A fungdo do produto, salvo se esta for posta em evidéncia pela apresentagdo do
produto;

g) A lista dos ingredientes, precedida da palavra «Ingredientes», pela ordem seguinte:

i) Ingredientes cuja concentragio no produto seja superior a 1%, por ordem
decrescente da importincia ponderal no momento da sua incorporagao;

ii) Ingredientes cuja concentragdo no produto seja inferior a 1%, sem qualquer
ordem especial;

iii) Corantes em conformidade com o nimero do Colour Index (CI) ou com a
denominagdo constante do anexo IV da Portaria n. 1281/97, de 31 de Dezembro,
precedidos da meng&o «pode conter»,

h) Os compostos odorificos e aromaticos e as respectivas matérias-primas, que serdo
mencionados pela palavra «perfume» ou «aromay.

2 - Para as pré-embalagens que sdo comercializadas por junto e para aquelas cuja
indicagdo de peso ou volume nio ¢ significativa ¢ dispensada a indicagéo do conteudo,
desde que o nimero de unidades seja referidlo na embalagem ou seja facilmente
determinavel do exterior, ou se, habitualmente, o produto for comercializado por
unidade.

3 - Para efeitos do disposto nas alineas g) e h) do n. 1, nfo sio considerados
ingredientes as impurezas existentes nas matérias-primas utilizadas, as substancias
técnicas subsidiarias utilizadas no fabrico, desde que ndo se encontrem na composi¢ao
do produto acabado, e as substdncias utilizadas em quantidades absolutamente
indispensaveis como solventes ou como veiculos para compostos odorificos e
aromaticos.

4 - Nos produtos cosméticos e de higiene corporal decorativos vendidos em diversos
tons pode ser mencionado o conjunto dos corantes utilizados nessa gama, precedidos da
mengio «pode conter».

5 - As normas técnicas relativas ao modo de rotulagem dos produtos cosméticos ¢ de
higiene corporal n3o previamente embalados, embalados nos locais de venda a pedido
do comprador ou previamente embalados com vista a sua venda imediata s@o
estabelecidas mediante portaria dos Ministros da Economia e da Saude.

Artigo 8.

Modo de marcag¢io

1 - As mengdes obrigatorias, a figurar na rotulagem dos produtos cosméticos e de
higiene corporal, devem ser inscritas em caracteres indeléveis e facilmente visiveis,
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legiveis e redigidos em termos correctos, ndo podendo qualquer delas ser dissimulada,
encoberta ou separada por outras mengdes ou imagens.

2 - A mengdo referida na alinea c) do artigo anterior deve ser apresentada na rotulagem
pela indicagio «utilizar de preferéncia antes de..., seguida da propria data, pela ordem
do més e do ano, ou da indicagfio da sua localizagdo na rotulagem, e, quando for caso
disso, as condi¢des de conservagio cuja observincia asseguram a durabilidade indicada.

3 - Os ingredientes da lista a que se refere a alinea g) do n
1 do artigo anterior sio expressos de acordo com a International Nomenclatura
Cosmetic Ingredients (INCI) tal como figuram no inventario de ingredientes cosméticos
publicados no Jornal Oficial das Comunidades Europeias (decisdo da Comiss3o de 8 de
Maio 1996), podendo o INFARMED, sempre que qualquer termo ndo seja inteligivel
para os consumidores, determinar a sua substituigdo por outro mais adequado.

4 - No caso de a pequena dimensio do produto ndo permitir a inser¢do das mencSes
referidas na alinea d) do n.1 do artigo anterior, estas devem constar num folheto
informativo, rétulo ou cinta seguros ou fixos ao produto, para os quais o consumidor
seja alertado através de uma indicagdo abreviada ou do simbolo reproduzido no anexo
VIII da Directiva n. 93/35/CEE, do Conselho, de 14 de Junho, que deve figurar no
recipiente ¢ na embalagem.

5 - As mengdes referidas nas alineas g) e h) do n.1 do artigo anterior podem figurar
unicamente na embalagem e, em caso de impossibilidade prética, em consequéncia da
pequena dimensdo do produto, essas meng3es devem constar num folheto informativo,
rétulo ou cinta juntos ao produto, para os quais o consumidor seja alertado através de
uma indica¢do abreviada ou do simbolo reproduzido no anexo VIII da Directiva n.
93/35/CEE, do Conselho, de 14 de Junho.

6 - No caso de a dimensio e ou a forma do produto, designadamente sabonetes, pérolas

de banho, ndo permitir a inser¢io no rotulo, na cinta, no cartio ou no folheto

informativo das mengdes referidas nas alineas g) e h) do n.1 do artigo anterior, estas

devem figurar num letreiro junto do expositor onde o produto se encontre para venda.
Artigo 9.

Idioma utilizado

1 - As mencdes referidas nas alineas b) a d) e ) do n. 1 do artigo 7. devem ser redigidas
em lingua portuguesa, sem prejuizo da sua reprodugéo em outros idiomas.

2 - O idioma estrangeiro, quando conste originariamente nos produtos cosméticos e de
\higiene corporal, pode ser mantido, desde que para as mengGes referidas no nimero
anterior seja aposta outra redigida em lingua portuguesa.

Artigo 10.

Modo de apresentacdo das mengoes
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1 - Sem prejuizo do disposto no Decreto-Lei n. 330/90, de 23 de Outubro, com a
redacgdo dada pelo Decreto-Lei n. 6/95, de 17 de Janeiro, a rotulagem, a apresentagao ¢
os impressos respeitantes aos produtos cosméticos e de higiene corporal, bem como o
texto, as denominagdes de venda, marcas, imagens ou outros sinais, figurativos ou ndo,
néio devem induzir o consumidor em erro sobre as suas caracteristicas.

2 - O texto, as denominagdes, marcas, imagens ou outros sinais, figurativos ou néo,
constantes da rotulagem e ou da apresentagdo para venda dos produtos cosméticos e de
higiene corporal nio podem ser utilizados para atribuir a esses produtos caracteristicas
que ndo possuem, nomeadamente indicag3es terapéuticas.

3 - Qualquer referéncia a experiéncias em animais deve indicar com clareza se os
respectivos ensaios incidiram sobre os ingredientes, combinagdes de ingredientes € ou
produto acabado.

Artigo 11.
Lei aplicavel a publicidade

Sem prejuizo das normas especialmente previstas no presente diploma, a publicidade
dos produtos cosméticos € de higiene corporal rege-se pelo disposto no Decreto-Lei n.
330/90, de 23 de Outubro, com as alteragdes que lhe foram introduzidas pelo Decreto-
Lei n. 6/95, de 17 de Janeiro.

Artigo 12.
Confidencialidade comercial de ingredientes

Com fundamento na preservagio da confidencialidade comercial, o fabricante, o seu
mandatario, o responsavel pelo produto ou o responsavel pela sua colocagio no
mercado pode, em conformidade com a Directiva n. 95/17/CE, da Comissdo, de 19 de
Junho, e nos termos e condiges a definir por portaria do Ministro da Satde, solicitar ao
INFARMED a niio inscrigdo na rotulagem de um ou varios ingredientes enunciados na
alinea g) do n. 1 do artigo 7.

CAPITULO IV
Introducio no mercado

Artigo 13.
Colocacio no mercado
|
1‘ 'O fabricante, o seu mandatario, a pessoa por conta de quem o produto ¢ fabricado ou
o responsavel pela colocagdo no mercado de um produto cosmético ou de higiene
corporal deve notificar o INFARMED do local de fabrico ou da primeira importagdo

para a Comunidade Europeia.

2 - Da notifica¢do a que se refere o niimero anterior deve constar:
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a) O nome e enderego do fabricante e do responsavel pela colocagio do produto no
mercado nacional;

b) A marca e identificagéio do produto colocado no mercado;
c¢) O documento referido no n. 5 do artigo 3;

d) O nome e enderego do técnico responsavel pela observincia dos principios
estabelecidos neste diploma e sua regulamentagio;

e) O enderego do local onde se encontra a documentaggo técnica a que se refere o n. 1
do artigo 19.;

f) O certificado comprovativo do reconhecimento oficial do laboratério fabricante;
g) O certificado de controlo do produto acabado por cada lote de fabrico.

3 - Os produtos cosméticos e de higiene corporal provenientes de paises da Comunidade
Europeia sio dispensados de incluir, na notificagdo a que se refere o n. 1, o disposto nas
alineas d) a g) do nimero anterior.

CAPITULO V
Actividade industrial

Artigo 14.
Unidades industriais

1 - A instalag@o, alteragdo e laboragido dos estabelecimentos industriais destinados ao
fabrico e acondicionamento de produtos cosméticos e de higiene corporal obedecem as
normas genéricas estabelecidas pelo Decreto-Lei n. 109/91, de 15 de Margo, e demais
regulamentagio complementar.

2 - Os produtos cosméticos e de higiene corporal podem ser produzidos e
acondicionados em local diferente do das unidades estabelecidas em conformidade com
o disposto no numero anterior.

3 - O fabrico de produtos cosméticos e de higiene corporal deve observar as normas,
aprovadas por portaria do Ministério da Satide, relativas as boas praticas de fabrico.

Artigo 15.
Laboratérios de controlo
1 - As unidades industriais a que se refere o artigo anterior e os importadores de
produtos cosméticos ¢ de higiene corporal semipreparados devem assegurar a qualidade
das matérias-primas e dos produtos acabados, designadamente dispondo, para efeitos da

necessaria verificagdo, por si ou com recurso ao servigo de terceiros, de laboratorio de
controlo.
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2 - Para efeitos de verificagdo da qualidade, as matérias-primas e os produtos acabados
devem ser objecto de registo de controlo, de acordo com as boas préticas de fabrico a
que se refere o artigo anterior.

3 - Na verificagdo da qualidade das matérias-primas e dos produtos acabados devem ser
observadas as normas relativas as boas praticas de laborat6rio descritas na Directiva n.
90/18/CEE, da Comiss3o, de 18 de Dezembro de 1989, de harmonia com a Portaria n.
1070/90, de 24 de Qutubro.

Artigo 16.
Certificado de controlo

1 - Os importadores ou os responsaveis pela colocagio no mercado de produtos
cosméticos e de higiene corporal a granel ou acabados e embalados na origem devem
possuir, por cada lote de fabrico, os respectivos certificados de controlo, bem como
documento comprovativo do reconhecimento oficial do laboratério fabricante.
2 - Estdo dispensados do disposto no numero anterior os produtos cosméticos € de
higiene corporal provenientes do territorio de Estados membros da Comunidade
Europeia.

Artigo 17.

Técnico responsavel

Os fabricantes e os responsaveis pela colocagdo no mercado de produtos cosméticos e
de higiene corporal importados s3o obrigatoriamente assistidos por um técnico
qualificado, que com eles assume, solidariamente, a responsabilidade pela observéncia
do disposto no presente diploma e na respectiva regulamentagio.

Artigo 18.

Qualificacio dos técnicos

1 - Os responsaveis técnicos a que se refere o artigo anterior devem possuir, pelo
menos, uma das qualificagGes seguintes:

a) Licenciatura ou bacharelato em Farmacia ou Ciéncias Farmacéuticas, Quimica,
Biologia, Medicina ou Engenharia Quimica;

b) Licenciatura ou bacharelato, reconhecidos em Portugal, em Quimica Cosmética ou
Cosmetologia por universidades estrangeiras;

¢) Licenciatura ou bacharelato em curso especificamente reconhecido por despacho

do Ministro da Educagdo como equivalente a algum dos indicados nas alineas
anteriores.
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2 - Podem, contudo, manter-se como responsaveis técnicos aqueles que 4 data de 1983
se encontravam a exercer tais fungdes de forma reconhecidamente idénea e a titulo
permanente.

Artigo 19.
Documentacio técnica

O fabricante dos produtos cosméticos e de higiene corporal, o seu mandatério, a
entidade por ordem de quem o produto ¢é fabricado ou o responsavel pela colocagio do
produto no mercado devem ter & disposicdo do INFARMED, no local por eles
designado, um caderno técnico contendo a documentagio referente a cada produto, onde
serdio registadas as informagdes a determinar por diploma do Ministro da Saude.

CAPITULO VI
Competéncias

Artigo 20.
Fiscalizagdo

1 - Sem prejuizo das atribuigdes e competéncias legalmente atribuidas a outras
entidades, a fiscalizagdo da observancia do disposto no presente diploma e na respectiva
regulamentagio incumbe ao INFARMED, que, para efeitos de apreciagdo clinica ou
laboratorial, pode recorrer a servigos de terceiros.

2 - Os agentes e funcionarios do INFARMED podem, desde que no ambito e para os
efeitos do disposto no niimero anterior, colher amostras de produtos cosméticos e de
higiene corporal ja preparados, bem como das respectivas matérias-primas e dos
materiais de acondicionamento.

3 - Os proprietarios, administradores, gerentes, gestores, directores ou representantes
das empresas que se dediquem ao fabrico, distribui¢do, armazenagem e venda de
produtos cosméticos e de higiene corporal devem facultar aos agentes € funcionarios do
INFARMED incumbidos da fiscalizagdo a que se refere o n. 1 a entrada na dependéncia
dos seus estabelecimentos e escritorios em todas as situagdes que envolvam diligéncias
de fiscalizagdo, devendo facultar-lhes igualmente, desde que solicitadas, as informagdes
a que se refere o n. 3 do artigo 3.

Artigo 21.
Laboratorios oficiais
Para efeitos de controlo e avaliago laboratorial dos produtos cosméticos e de higiene

corporal, sio competentes os laboratorios certificados pelo INFARMED e os
laboratoérios acreditados.
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CAPITULO VII
Infracgdes

Artigo 22.
Suspensio da comercializacio
Sem prejuizo do procedimento contra-ordenacional a que houver lugar, sempre que se
justifique por razdes de saide publica ou pelo ndo cumprimento do disposto no presente

diploma, deve o0 INFARMED ordenar a imediata suspensio da comercializa¢do dos
produtos cosméticos e de higiene corporal.

Artigo 23.
Falta de satisfaciio de requisitos ou caracteristicas legais

1 - Quem fabricar, preparar, transportar, armazenar, expuser a venda, vender, importar,
exportar ou transaccionar por qualquer outra forma produtos cosméticos e de higiene
corporal que ndo satisfagam os requisitos ou caracteristicas legalmente estabelecidos
sera punido com coima de 100 000$ a 500 000$ ou a 9 000 0008, consoante se trate de
pessoa singular ou colectiva.
2 - A tentativa e a negligéncia serdo punidas.

Artigo 24.

Violacio de regras para o exercicio da actividade

As infracgOes ao disposto nos artigos 3., 13., 14, 15., 16., 17, 18.e 19. serdo punidas
com coima de 200 000$ a 750 000$ ou a 9 000 000$, consoante se trate de pessoa
singular ou colectiva.

Artigo 25.

Deficiéncia de rotulagem

A falta, inexactidio ou deficiéncia na rotulagem das embalagens, conforme o

determinado no capitulo III deste diploma, é punida com coima de 250 000$ a 750 000$
ou a 9 000 0008, consoante se trate de pessoa singular ou colectiva.

Artigo 26.
Processo de contra-ordenacio
1 - Sem prejuizo da competéncia das autoridades policiais e administrativas, compete ao
INFARMED a instrug@io dos processos por contra-ordenagdes previstos neste diploma,
com observincia do disposto no Decreto-Lei n. 433/82, de 27 de Outubro, com as

alteragdes introduzidas pelos Decretos-Leis n. 356/89, de 17 de Outubro, e 244/95, de
14 de Setembro.
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2 - Compete ao presidente do conselho de administragéo do INFARMED a aplicagio
das coimas previstas nos artigos 23. a 25.

Artigo 27.
Destino das coimas
Do produto das coimas aplicadas pelas contra-ordenagdes sancionadas neste diploma,
40% constituem receita propria do INFARMED, revertendo o restante 2 favor do

Estado.

CAPITULO VIII
Disposigdes finais

Artigo 28.
Custos
] - Os custos dos actos relativos aos processos previstos no presente diploma e dos
exames laboratoriais constituem encargos dos requerentes, sendo a respectiva tabela

fixada por portaria do Ministro da Satde.

2 - As receitas previstas no nimero anterior destinam-se a pagar as despesas decorrentes
da prestagdo do servigo respectivo.

Artigo 29.
Norma transitéria
1 - O fabricante, o seu mandatario, a pessoa por conta de quem um produto ¢é fabricado
ou o responsavel pela colocagdo no mercado de um produto cosmético ou de higiene
corporal deve, no prazo de 60 dias apés a data de entrada em vigor do presente diploma,
notificar o INFARMED do local de fabrico ou da primeira importagdo para a
Comunidade Europeia de todos os produtos cosméticos e de higiene corporal ja

existentes no mercado.

2 - A notificagdio a que se refere o nimero anterior ¢ feita nos termos dos n. 2 e 3 do
artigo 13.

3 - Enquanto ndo forem aprovadas as listas a que se refere o artigo 4., mantém-se em
vigor as publicadas na vigéncia do Decreto-Lei n. 128/86, de 3 de Junho, e aprovadas
pela Portaria n. 1281/97, de 31 de Dezembro.

Artigo 30.

Entrada em vigor

1 - Sem prejuizo do disposto nos niimeros seguintes, o presente diploma entra em vigor
30 dias apos a data da sua publicacg@o.
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2 - Os fabricantes e os importadores estabelecidos na Comunidade Europeia que
colocam no mercado produtos cosméticos e de higiene corporal tomardo as medidas
necessarias ao cumprimento do disposto no presente diploma até 31 de Dezembro de
1998.
3 - Os produtos cosméticos e de higiene corporal preparados ou importados até a data de
entrada em vigor do presente diploma e em conformidade com a legislagdo em vigor sO
poderdo ser vendidos ou cedidos ao consumidor final até 31 de Dezembro de 1998.
Artigo 31.

Norma revogatéria
Sio revogados os Decretos-Leis n. 128/86, de 3 de Junho, e 207/91, de 7 de Junho.
Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 16 de Julho de 1998. - Anténio Manuel
de Oliveira Guterres- Joaquim Augusto Nunes de Pina Moura - Fernando Manuel Van-
Zeller Gomes da Silva - Francisco Ventura Ramos.
Promulgado em 11 de Setembro de 1998.
Publique-se.
O Presidente da Republica, JORGE SAMPAIO.
Referendado em 15 de Setembro de 1998.

O Primeiro-Ministro, Antonio Manuel de Oliveira Guterres.
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Anexo VI — Carteira de Produtos MK

1.Cuidados da Pele:

1.1. Basicos

Limpar, remover a maquilhagem, a oleosidade da superficie da pela e as impurezas.
Limpa a pele suave e completamente, ajudando a manter o seu equilibrio.

Renovar a textura, exfolia as células da superficie da pele, melhora a textura,
revelando uma pele de aspecto mais fresco e radioso.

Tonificar, tonifica e suaviza a superficie da pele, dando-lhe uma aparéncia mais lisa e
radiosa, actua como tratamento do acne, retirando o excesso de oleosidade que a pele
tem.

Hidratar, ajuda a pele a manter o seu equilibrio ideal de hidratagdo, deixando-a macia e
hidratada.
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Proteger, proporciona um acabamento perfeito e uniforme e protege a pele das
agressdes ambientais.

1.2.Limpeza

Leite de limpeza 3 em 1 TimeWise, combina o processo de anti-envelhecimento com
outros trés beneficios essenciais num unico produto: limpar, refrescar e exfoliar.
Consiga uma pele com um aspecto mais jovem.

Leite de Limpeza 3 em 1 Velocity, limpar, refrescar e exfoliar, é ideal para todos os
tipos de peles mais jovens.

1.3.Anti envelhecimento
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Conjunto Micro-Dermoabrasivo TimeWise, este conjunto combate as linhas finas,
diminui o tamanho dos poros e deixa a sua pele imediatamente mais macia. Deste
conjunto fazem parte dois produtos e utilizam-se em 2 Passos:

Passo 1: Refinar, ¢ um creme exfoliante que contém os mesmos cristais de oxido de
aluminio que utilizam os dermatologistas. Estes micro-cristais actuam polindo e
eliminando as células mortas da superficie da pele. Este processo proporciona a energia
que a sua pele necessita revelando um aspecto radiante e de aparéncia mais sa.

Passo 2: Restaurar, ¢ um sérum nutritivo com efeitos regeneradores maravilhosos.
Sendo imediatamente absorvido, este creme suaviza, alisa e acalma instantaneamente a
pele.

Leite de limpeza 3 em 1 TimeWise, combina o processo de anti-envelhecimento com
outros trés beneficios essenciais num unico produto: limpar, refrescar e exfoliar.
Consiga uma pele com um aspecto mais jovem.

Hidratante anti-envelhecimento TimeWise, este creme com ingredientes emolientes,
combina 10 horas de hidratacdo, para acelerar o processo natural de renovagio da pele,
proporcionando a sua pele um aspecto mais firme e suave, aliviando as rugas e as linhas
de expressao.

Hidratante Anti-envelhecimento TimeWise com FPS 15, tem a mesmas
caracteristicas do anterior, associadas a uma protecgdo solar avangada.



Creme Anti-envelhecimento para o contorno dos olhos TimeWise, este creme para o
contorno de olhos minimiza a aparéncia das linhas finas deixando a pele mais macia ao
redor dos olhos, com um aspecto mais suave e jovem.

Creme de Olhos Reafirmante TimeWise, reafirma, ilumina e contribui com uma
hidratac@o intensiva e minimiza as linhas finas e rugas.

Caneta de Labios Anti-envelhecimento TimeWise, permite uns labios com aspecto
mais saudavel ao combater as linhas finas a0 mesmo tempo que as micro esferas
difusoras de luz diminuem a sua aparéncia. Ajuda também a que o baton dure mais,
evitando que escorra e crie imperfeigoes.

Locao Reafirmante Visible Fit TimeWise, ajuda a reduzir os sinais visiveis do
envelhecimento da pele.

Solu¢does TimeWise (AM/PM), junta, a solugdo de Dia com FPS 15 e a Solugdo de
Noite proporcionam um tratamento de “pré-renovagdo” durante as 24 horas do dia, com
uma proteccao durante o dia e uma renovagao Optima para a noite.
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1.4. Hidratantes

'R

Hidratante anti-envelhecimento TimeWise, este creme com igredientes emolientes,
combina 10 horas de hidratac¢do, para acelerar o processo natural de renovagdo da pele,
proporcionando a sua pele um aspecto mais firme e suave, aliviando as rugas e as linhas
de expressao.

Hidratante Anti-envelhecimento TimeWise com FPS 15, tem a mesmas
caracteristicas do anterior associadas a uma protec¢ao solar avangada.

/

Gel Hidratante Sem Oleo, este gel refrescante transforma a sua pele, restaurando o
nivel natural de hidratagio durante 10 horas. E absorvido imediatamente
proporcionando uma pele sedosa e perfeitamente equilibrada, gracas aos extractos
marinhos, vitamina E e extractos de cha verde que contém.

Creme Extra Hidratante, este rico e cremoso hidratante deixa a pele extremamente
hidratada durante 10 horas. Nutrindo através dos extractos marinhos, vitamina E e
minerais como o Cobre, 0 magnésio e 0 zinco.
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Hidratar, ajuda a pele a manter o seu equilibrio ideal de hidratagdo, deixando-a macia e
hidratada.

AMRTC - Creme Regenerador de Hidrata¢do, para pele seca ou normal porque
repde os lipidos intercelulares e refor¢a a capacidade natural de hidratag@o da pele.

Creme de Noite Extra Emoliente, para pele muito seca, forma uma barreira protectora
que impede a desidratagdo da pele. Ajuda a proteger a pele muito seca das agressdes do
meio ambiente.

1.5. Produtos Especificos:

Controlar a oleosidade da pele:

Creme de Limpeza formula 3, ajuda a prevenir o excesso de oleosidade e brilho na
pele até 8 horas.
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Locio Controladora de oleosidade, a sua formula leve absorve imediatamente o
excesso de oOleo, acabando assim com a pele lustrosa. Aplica-se de manha depois do
hidratante e antes da base de maquilhagem.

Pele muito seca:

Creme de Noite Extra Emoliente, para pele muito seca, forma uma barreira protectora
que impede a desidratagdo da pele. Ajuda a proteger a pele muito seca das agressdes do
meio ambiente. Também pode ser aplicado nos cotovelos, maos e pes.

1.6.Cuidado dos Labios e Olhos

1.6.1. Cuidado dos Labios b,

Conjunto Labios de Cetim, ¢ constituido por 2 produtos :

Mascara para os Labios, contém pequenos granulos que esfoliam suavemente a pele
dos seus labios, deixando-os mais lisos € macios.

Bilsamo para os Labios, com o seu complexo de vitaminas, evita que os labios fiquem
ressequidos, que descasquem ou fagam gretas.
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Caneta de Labios Anti-envelhecimento TimeWise, permite uns labios com aspecto
mais saudavel ao combater as linhas finas a0 mesmo tempo que as micro esferas
difusoras de luz diminuem a sua aparéncia. Ajuda, também, a que o baton dure mais,
evitando que escorra e crie imperfeigoes.

1.6.2. Cuidado dos Olhos

Creme Anti-envelhecimento para o contorno dos olhos TimeWise, este creme para o
contorno de olhos minimiza a aparéncia das linhas finas deixando a pele mais macia ao
redor dos olhos, com um aspecto mais suave e jovem.

Creme de Olhos Reafirmante TimeWise, reafirma, ilumina e contribui com uma
hidratagdo intensiva e minimiza as linhas finas e rugas.

¥

Mascara Suavizante para olhos, Revitaliza os olhos inchados com este fresco e
calmante gel que torna mais firme, tonificada e hidratada a zona do contorno dos olhos.
Também podera utiliza-la todo o dia como hidratante.
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Desmaquilhante para os Olhos, remove suavemente a maquilhagem sem ser
necessario esfregar ou friccionar esta zona tdo delicada. Esta formula bifasica faz com
que depois de agitado o produto, torne possivel remover toda a maquilhagem, mesmo
aquela que € a prova de agua.

2- Maquilhagem

2.1. Olhos o i

2.1.1. Sombras MK Signature, da sombra mais natural a mais sofisticada, das cores
mono aos duos, as sombras MK Signature oferecem-lhe tudo o que precisa para tornar
os seus olhos irresistiveis. Estas dividem-se em:

Tons Intermédios:
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Tons para Realcar

2.1.2. MK Signature Eyeliner,

S U A
-

Lapis de olhos Extensivel MK Signature, Permitem delinear, definir e personalizar o
seu olhar. A sua formula cremosa aplica-se facilmente e o facto de serem extensiveis
torna-os imprescindiveis.

ey

e

Eyeliner liquido, o seu novo aplicador e a sua formula de secagem rapida da-lhe o
controle e uma cor intensa e facil de aplicar durante todo o dia.
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2.1.3. Lapis de Sobrancelhas Extensivel MK Signature, as
sobrancelhas ddo personalidade ao seu olhar. Por isso dé-lhe forma e cor.

e

2.1.4. MK Signature Mascara

|

Rivel Mk Signature Ultimate, esta formula exclusiva oferece todos os beneficios que
sempre procurou: alarga, engrossa e da volume as suas pestanas. E a sua nova
tecnologia proporciona a quantidade exacta de rimel que necessita para o efeito
desejado.

| .

Rimel Lash Legthening MK Signature, formula exclusiva foi enriquecido com
derivados da vitamina B para umas pestanas mais fortes e suaves. Pestanas extra largas
com um acabamento que a seduz.

2.1.5. Base para sombra de olhos MK Signature, aumenta a duragdo da maquilhagem
dos olhos, facilitanto a sua aplicagcdo e mantendo-se em perfeito estado por muito mais
tempo.

2.2. Labios

lviii



2.2.1. Batons, super cremosos, faceis de aplicar e de longa duragio que mantém a
hidratag@o dos labios. Estes dividem-se em:

Vinho:

Neutros:

Vermelhos:

Metalicos:
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Chocolate:

2.2.2.Brilho de Labios MK Signature, esta formula suave combina um brilho
extraordinario com uma cor muito atraente, para além disso, hidrata os labios.

o o i et

2.2.3. Lapis de Labios MK Signature, a sua formula cremosa e de longa duragdo
aplica-se facilmente e € a prova de agua.

Wy S
N B . ‘

2.3. Unhas, estes vernizes proporcionam-lhe uma cor moderna, duradoura € com um
acabamento brilhante.

2.4. Bases e Pos
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2.4.1. Base de maquilhagem Mary Kay, estas bases sdo suaves mas de longa duragao,
proporcionam-lhe um acabamento impecavel. Além disso, fornecem beneficios
especificos para cada tipo de pele, como o controle de oleosidade na base da cobertura
intermédia e hidrata¢do adicional na base de cobertura total.

2.4.2. Cobertura Dual TimeWise, suave, ndo oleosa € indicada para qualquer tipo de
pel. Use-a como base ou como po compacto para conseguir um look mais natural.

2.4.3. Correctores Mk Signature, para pequenas imperfeigdes, escolha o tom que
melhor se adequa ao seu tom de pele.

2.4.4. P6 Solto MK Signature, ajuda a controlar o brilho de forma a manter uma
aparéncia fresca.

i
f
i
¢

2.4.5. P6 Bronzeador MK Signature, consiga um look bronzeado lindissimo e durante
todo o ano, gragas a este po.
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3. Cuidado do Corpo e SPA

3.1. Private SPA, tem disponiveis trés aromas pensados para transformar o seu estado
de espirito.

3.1.1. Embrace Harmony, uma relaxante mistura de esséncias botanicas que
equilibram e apaziguam os sentidos.

Gel de Banho, Mime-se com este cremoso e floral sabonete liquido para o corpo.
Banhe-se entre a relaxante mistura de bambu, cha vermelho descafeinado e sandalo e no
final sentir-se-a calma e relaxada.

Locio Hidratante, Sinta-se mais calma e fresca com esta cremosa lo¢@o hidratante para
o corpo. Deixe que a mistura de aromas botanicos como bambu, cha vermelho e
sandalo, lhe ajudem a recuperar o equilibrio e a apaziguar os sentidos.

Agua de Colénia, Sinta-se bem e perfumada com esta agua de colonia. Deixe-se
relaxar com o aroma de extractos botanicos e espalhe o seu estado de espirito por onde
passa

|

3.1.2. Embrace Happiness, sinta o entusiasmo e a energia que necessita com esta
refrescante combinagdo de limdo e jasmim.

Gel de Banho, desperte os seus sentidos com este sabonete para o corpo com aroma de
cha floral. Para aqueles momentos em que precisa de um "empurrdo" para elevar o
animo, desfrute da mistura energética de jasmim, limao e guarana.

Lociio Hidratante, suavize a pele com esta cremosa logdo hidratante para o corpo, no

final, saltara de alegria. Esta generosa formula ajuda a dar vida apele seca
enquanto a combinagdo de limdo, jasmim e guarana revitaliza o espirito
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Agua de Colénia, anima o espirito com o seu fresco aroma a cha floral energético. A
sua delicada mistura de jasmim, lim3o e guarana ira ajudar-lhe a sentir-se fresca e
cheia de energia

3.1.3. Embrace Romance, este aroma a esséncias de fruta, floral oriental, ajuda a
recordar os momentos especiais e preenche o seu coracdo com as memorias mais
preciosas.

Gel de Banho, Desperte os seus sentidos com o gel corporal com aroma de cha floral é
como dar-se um banho de alegria quando mais necessita de levantar o animo. Contém
uma mistura energizante de jasmim, limao e guarana.

Logao Hidratante, Suavize a sua pele com esta cremosa logao hidratante para o corpo.
A rica férmula ajuda a dar vida a pele seca enquanto a combinagao do limao, jasmim e
guarana lhe rejuvenescem o espirito.

Agua de Colonia, Renda-se a esta delicada fragrancia oriental decorada com toques de
baunilha, ambar e madeira de sandalo. Pulverize ligeiramente e veja como esta feminina
fragrancia preenche o seu coragdo de recordagdes preciosas € momentos especiais.

3.1.4. Conjunto Mios de Cetim, Experimente o novo conjunto Satin Hands® para
alcangar umas maos irresistivelmente mais macias e super suaves em trés passos. Este
Kit inclui:

O creme de noite Extra Emolliente o creme de maiaos Satin Hands, para
acondicionar e hidratar por horas

O novo gel/exfoliante Satin Hands, Satin Smoothie, que limpa e exfolia com o fresco
aroma a pessego.

O Creme de Maios, conserva a formula que ja conhece, mas agora numa nova e
moderna embalagem.

Uma bonita bolsa de oferta, cor de péssego
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3.1.5. Pedicure Kit Mint Bliss, O aroma de alecrim e menta ajuda a revigorar os
sentidos, estimular a criatividade, limpar a energia negativa e a relaxar. € preciso dizer
mais? Este Kit Unico para pés foi criado com base nestes aromas, para poder
oferecer uma experiéncia sensorial além de um fabuloso tratamento de pés. O pedicure
kit mint bliss, inclui:

Um balsamo calmante rosemary mint, 85 gr;
Uma mascara energética rosemary mint, 85 gr;
10 Pastilhas efervescentes rosemary mint ,
Uma escova e

Um par de meias para pedicure.

3.2. Conjunto Mios de Cetim, Mime-se a si € a quem gosta com este tratamento super
suavizante para maos e pés. O conjunto inclui 4 fantasticos produtos suavizantes para a
pele, numa bolsa para ir a todos lados: satin hands® clearing gel, buffing cream e hand
cream, e extra emmollient night cream. Além disso, recebe num folheto as
instrugdes necessarias para tirar o maior partido e alcangar a maxima suavidade nas
maos e nos pes.
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3.3. Espuma de Barbear Hidratante, Vai adorar a forma como esta cremosa espuma
lhe permite passar a lamina super suave. A "ele", vai-lhe encantar poder usar um
produto mais ligeiro que o ajuda a proteger-se da irritagdo do barbear, deixando a pele
mais macia. Isto € tudo o que faz esta espuma para barbear, perfeita para ambos os
sexos. Além disso, esta formulada para ajudar todo o tipo de peles a obterem uma
depilagdo mais limpa, para uma imagem espectacular.

3.4. Lo¢ao reafirmante para o corpo visibly fit™ TimeWise, é a firmeza que tanto
procurou! Esta sedosa logdo de corpo combina os beneficios do nosso complexo
patenteado anti-envelhecimento TimeWise® com os aminoacidos e extractos botanicos.
Melhora a firmeza da pele, proporciona hidratagdo até 10 horas, ajuda a reduzir a
aparéncia de veias e melhora a elasticidade e textura da pele.

3.5. Conjunto milagroso para o corpo, Dé a si mesma ou a alguém especial o brinde
de uma pele mais suave. Este conjunto inclui: 7imeWise 3 in Icleanising bar; TimeWise
visibly fit body lotion € mary kay moisturizing shave cream dentro de uma bonita e
pratica bolsa. Fantastica para usar em casa ou em viagem!
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4. Proteccio Solar:

Locdo de Proteccio Solar com FPS 15, Resistente a agua e com uma férmula nio
oleosa, este creme protector oferece 15 vezes a sua protecgdo natural as queimaduras
solares. Proteja a sua pele dos nocivos raios solares e previna os danos por eles
provocados. Sem fragrancia

Locdo de Protec¢io Solar com FPS 30, Resistente a agua, esta formula sem o6leo
oferece 30 vezes a sua protec¢do natural as queimaduras solares. A logdo mistura-
se rapidamente na pele, para brindar cobertura por igual

Protector Solar para os Labios com FPS 15, Da-lhe a protec¢io contra os raios uva e
uvb. Ajuda a manter os labios suaves e macios

£

Logiio Bronzeadora Sem Sol, Obtenha um bronzeado seguro sem expor a sua pele aos
prejudicais raios solares. Nao contém bloqueador solar, ndoa protege contra
queimaduras do sol, ndo € resistente a agua e ndo contém fragrancia.
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5 - Fragrancias:

5.1. Para Ela:

Elige:

Eau de Parfum Elige, tem o equilibrio perfeito de notas de luz com um trave exotico

criando assim, uma fragrancia exclusiva. Esta fragrancia moderna puramente oriental, tem um
balango perfeito de notas altas, suaves ¢ luminosas como a pednia, fresia e lirio do amazonas e de notas
baixas exéticas como ilan-ilang, sindalo indio e mogno.

‘ Journey:

Journey Eau de Parfum, ¢ um perfume floral e cristalino que agrada as mulheres com
um espirito moderno e genuino. Uma combinagdo translucida e inconstante de notas
finas e florais. Formosas notas altas como menta gelada e nenufares entrelagam-se
como fresia silvestre, almiscareiro de damasco e beachwood

v Belara :
Eau de Parfum Belara,. Uma fina fragrancia, com um balango perfeito apropriado para

a mulher em perfeita harmonia. Notas altas como figo, arando silvestre e flor de loto
opalina, complementam-se na perfeigdo com o nardo do sul da india, sindalo leitoso e
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almiscareiro de algoddo. Este foi criado especialmente para a mulher que vive a vida
intensamente.

Mary kay Tribute:

Eau de Parfum Mary kay Tribute, criada em homenagem a nossa querida fundadora,
esta fragrancia capta perfeitamente o espirito desta incrivel mulher, com ingredientes
especialmente seleccionados para representar distintos aspectos da sua vida. O
resultado é um aroma floral oriental Gnico, inspirado pela familia de fragrancias que ela
mais gostava.

.

/
Velocity:
Eau de Parfum Velocity, aparece em cena com algo que jamais encontrard noutra
fragrancia: uma nota alta da exotica flor da banana. Somando a ela mangostan acido e

clementina energética, alcanca uma estimulante fragrancia floral e frutal. Vem num
espectacular frasco com spray que ira por o seu mundo ao contrario

5.2. Para Ele:

Laed

Tribute:

W
A

5
Py

Tribute Cologne, ¢ uma mistura desportiva e masculina contemporanea de frutos
citrinos, patchouli e musk, com arma duradouro de salva e sandalo.

Domain:

Domain Cologne, Ele é um sopro de ar fresco tal como esta formula exclusiva que
contém: alcohol Denat, Aqua, lavanda, madeira de cerejeira
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Bilsamo Alter-Sheve Domain, Aplique na pele molhada. A sua formula suave e sem
alcool, ajuda a reduzir a irritagdo depois do barbear e deixa a pele hidratada e
acondicionada.

Velocity

Velocity Cologne, Uma fragrancia revigorante que se deixa querer sO por rapazes. Esta
suave fragrancia capta a frescura do ar das montanhas e o aroma limpo e fresco dos
bosques. Passe pelo corpo e deixe a aventura comegar.

TEREANEY

L 3
Velocity Gel de banho, Comece o dia com uma rajada de pura energia. Envolva-se em

espuma da cabega aos pés com a sua fragrancia exclusiva que capta a frescura do ar das
montanhas e o aroma limpo e fresco dos bosques.
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Anexo VII: Pagina da Internet da Mary Kay Portugal
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Anexo VIII — Como receber o carro Mary Kay

Para as directoras receberem os carros ¢ necessario entrarem em qualificagdo e
atingirem as seguintes condigdes:
% Opel Corsa — Gasolina ou Diesel 2 lugares

Para a opgdo do Opel Corsa Rosa ¢ indispensavel ser Directora, estar
activa e conservar esta categoria.

Nos 6 meses de qualificagio a Unidade da Directora deve conseguir
vendas liquidas no valor de 36.000,00 euros.

O periodo de manutengdo para conservar o Opel Corsa € Trimestral.
Nos 3 meses de manuten¢do a Unidade da Directora deve alcangar uma
produgdo liquida de 18.000,00 euros.

«* Opel Corsa — Diesel S lugares

Para a op¢do do Opel Corsa Rosa € indispensavel ser Directora, estar
activa e conservar esta categoria.

Nos 6 meses de qualificagdio a Unidade da Directora deve conseguir
vendas liquidas no valor de 51.000,00 euros.

O periodo de manutengdo para conservar o Opel Corsa € Trimestral.
Nos 3 meses de manutengdo a Unidade da Directora deve alcangar uma
produgdo liquida de 25.000,00 euros.

s Mercedes E200 cdi

Para a opgio do Mercedes E200 cdi ¢ indispensavel ser Directora
Nacional, estar activa e Conservar esta categoria.
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Anexo IX — Escada do Exito

Tabela 9: Programa Escada do Exito

Vendas Liquidos por | Escada/Estrela Imagem da
Trimestre Estrela
1.123,00 a 1.621,00 Euros Liquidos | Estrela de Safira »
1.622,00 a 1.995,00 Euros Liquidos | Estrela de Rubi F.4
1.996,00 a 2.394,00 Euros Liquidos | Estrela de Diamante 2
2.395,00 a 2.893,00 Euros Liquidos | Estrela de Esmeralda %
+2.894,00 Euros Liquidos Estrela de Ouro e

8 Trimestres consecutivos de | Estrela de Exceléncia

qualquer nivel

16 Trimestres consecutivos de | Dupla Estr. Exceléncia ]
qualquer nivel k%
24 Trimestres consecutivos de | Tripla Estr. Exceléncia

qualquer nivel

32 Trimestres consecutivos de | Circulo de Estrelas — o
qualquer nivel Cometa =

56 Trimestres consecutivos de
qualquer nivel

Circulo de Honra

Fonte: Adaptado de Aplauso Dezembro 2005 e Circulo de Ganhadoras 2005/2006
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Anexo X — Viagens - Exemplos para o ano de 2005

1. Viagem a Sicilia

A viagem a Sicilia tem o seu periodo de qualificagdo entre 1 de Setembro de 2005 e 31
de Margo de 2006. Para ganhar esta viagem, as Consultoras de Beleza e as Directoras
tém 4 opgodes:

%+ So6 por vendas:

Tabela 10: Viagem por vendas

Consultora 9.000,00 € Liquidos de descontos e
IVA

Acompanhante |+ 3.500,00 € Liquidos de desconto e
IVA

Fonte: Aplauso Margo 2006

«» Mais vendas e menos recrutamento:

Tabelal 1: Viagem por + Vendas - Recrutamento

Consultora 6.200,00 € Liquidos de descontos | E |+ 8 Consultoras qualificadas’'
e IVA

Acompanhante |+ 3.000,00 € Liquidos de|E|+ 5 Consultoras qualificadas
descontos e IVA

Fonte: Aplauso Margo 2006

! Consideram-se Consultoras Qualificadas, aquelas que conseguem perfazer uma produgdo minima de
6.00,00€ liquidos, durante o periodo de qualificagdo. As novas recrutas pessoais qualificadas devem estar
activas no final do periodo de qualificag¢ao.

Ixxiii




«» Mais recrutamento € menos Vendas:

Tabela 12: Viagem + Recrutamento - Vendas

Consultoras 4.500,00 € Liquidos de descontos | E| + 10 Consultoras qualificadas
e IVA

Acompanhante |+ 2.000,00 € Liquidos de|E|+ 6 Consultoras qualificadas
descontos e IVA

Fonte: Aplauso Margo 2006

/7

+«+ SO por recrutamento:

Tabela 13: Viagem s por Recrutamento

Consultora + 16 Consultoras qualificadas

Acompanhante | +6 Consultoras qualificadas

Fonte: Aplauso Margo 2006

2. Viagem para as Directoras TOP

Para as Directoras TOP ganharem a viagem e a extensdo que se destina so a Directoras €
necessario:

< Que a unidade tenha uma produgdo de 160.000,00€ retail;

\/

% 16 Novas Consultoras de Beleza activas na sua equipa pessoal, no final do
periodo de qualificag@o.

As Directoras podem receber a viagem de duas maneiras:

7

«» Como Consultoras de beleza;
¢+ Como Directoras Top.

Mas, s6 conseguem ganhar a extensio da viagem, se a ela se candidatarem como
Directoras Top.

Se, durante este periodo, reunirem alguma destas condi¢des, a Mary Kay oferece-lhes
uma fantastica Viagem a Sicilia.
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3. Viagem a Dallas:

A viagem a Dallas, tem um periodo de qualificagdo que vai de 1 de Setembro de 2005 a
30 de Abril de 2006, e € destinada as Directoras.

As Directoras podem receber, este prémio mediante as seguintes condigdes:

X/
o

R/
°

As Novas Directoras - (Début® a partir de 1 de Setembro de 2004) s6 ficam
qualificadas e ganham a viagem, as 5 Novas Directoras com melhor produgio
média, para tal é necessario alcangar a produ¢do minima de 3.000,00 euros
liquidos + 25% em média, cada um dos meses depois do seu début;

As Directoras por desenvolvimento de Directora filha - s6 ficam qualificadas e
ganham a viagem, as 5 Directoras que no fim do periodo de qualifica¢ao tenham
mais Directoras filhas dentro do seu grupo pessoal e alcancem uma produgdo
minima de 3.000,00 euros liquidos + 25% em média, em cada um dos meses de
qualificagao;

As Directoras com maior numero de Directoras filhas dentro do periodo de
qualificagdo - s6 ficam qualificadas as 5 Directoras que consigam ter maior
numero de Directoras filhas no seu grupo pessoal e alcancem uma produgdo
minima de 3.000,00 euros liquidos + 25% em média, em cada um dos meses de
qualificagdo;

As Directoras Sénior - para ganhar a viagem, tém que realizar, elas proprias e as
suas Directoras filhas, uma produgdo minima de 3.000,00 euros liquidos + 25%
em média, em cada um dos meses de qualificacao.

2 Début, ¢ o nome atribuido pela Mary Kay quando uma (DIQ) Directora Independente em Qualificacdo
deixa de o ser, para ser Directora, normalmente, quando isso acontece, realiza - se uma festa de Début.
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Anexo XI —

Seminario, Exemplo para o ano de 2006

1. Regras para estar em palco no Semindrio:

Para poder estar no palco do XI Seminario Nacional ¢ necessario ter ficado
qualificada, entre o dia 1 de Agosto de 2005 e o dia 31 de Julho de 2006.

Sao reconhecidas as seguintes Cortes:

% As Cortes de Vendas das Consultoras de Beleza - sao formadas por

todas as consultoras que consigam vender um minimo de 1.200,00 €
liquidos de descontos e de IVA.

Nos 3 ultimos meses de qualificagdo, ndo contam mais de 3.200,00€
liquidos mensais para a Corte de Vendas das Consultoras de Beleza.

A Rainha da Corte é a 1? Consultora de Beleza em vendas e recebe
uma joia, uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o
valor alcancado (em euros) ultrapassar os 12.500,00€ liquidos, recebe
ainda uma abelha grande.

A Primeira-Dama da Corte é a 2° Consultora de Beleza em vendas,
que recebe uma joia, uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o
valor alcancado (em euros) ultrapassar 12.500,00€ liquidos, recebe
ainda uma abelha meédia.

A Segunda-Dama da Corte é a 3* Consultora de Beleza em vendas
que recebe uma joia, uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o
valor alcangado (em euros) ultrapassar 12.500,00€ liquidos, recebe
ainda uma abelha pequena.

Todas as Consultoras de Beleza que pertencerem a respectiva Corte,
recebem uma joia, uma faixa e um ramo de flores.

A Corte de Vendas das Directoras ¢ formada por todas as
Directoras que atinjam o valor minimo de vendas de 10.200,00€
(liquidos de desconto e IVA).

Nos 3 ultimos meses de qualificagdo, ndo contam mais de 3.200,00€
liquidos mensais para a Corte de Vendas das Consultoras de Beleza

A Rainha da Corte é a 1? Directora em vendas e recebe uma joia,
uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o valor alcangado (em
euros) ultrapassar os 12.500,00€ liquidos, recebe ainda uma abelha
grande.

Ixxvi



A Primeira-Dama da Corte é a 2* Directora em vendas que recebe
uma joia, uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o valor
alcancado (em euros) ultrapassar 12.500,00€ liquidos, recebe ainda
uma abelha média.

A Segunda-Dama ¢ a 3 Directora em vendas que recebe uma joia,
uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o valor alcangado (em
euros) ultrapassar 12.500,00€ liquidos, recebe ainda uma abelha
pequena.

Todas as Directoras, que pertencem a respectiva Corte, recebem uma
joia, uma faixa e um ramo de flores.

As Cortes de Partilha sio formadas por todas as Consultoras de
Beleza e Directoras que durante o periodo de qualificagdo tenham
recrutado, dentro do seu grupo pessoal, 24 ou mais Consultoras de
Beleza. Essas Consultoras de Beleza, por sua vez, devem alcangar, no
minimo, 400,00€ liquidos, durante o periodo de qualificagao.

Para a formacdo desta Corte de Partilha, as encomendas das
Consultoras de Beleza devem ser enviadas pela propria e recebidas
em sua casa. Contardo no maximo 5 Consultoras de Beleza por més,
nos tltimos 3 meses. Por fim, o valor exigido para que se considere a
nova Consultora de Beleza qualificada ¢ de 400,00€ liquidos.

A Rainha da Corte ¢é a Directora ou a Consultora com um minimo
de 24 Consultoras de Beleza qualificadas e que tenha alcangado o
valor mais alto de comissdes dessas Consultoras, durante o periodo
de qualificagdo. Recebe uma abelha grande, uma joia, uma coroa,
uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

A Primeira-Dama da Corte ¢ a Directora ou a Consultora com um
minimo de 24 Consultoras de Beleza qualificadas e que tenha
alcancado o 2° lugar no total de comissdes dessas Consultoras,
durante o periodo de qualificagio. Recebe uma abelha média, uma
j6ia, uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

A Segunda-Dama da Corte ¢ a Directora ou a Consultora com um
minimo de 24 Consultoras de Beleza qualificadas e que tenha
alcancado o 3° lugar no total de comissoes dessas Consultoras,
durante o periodo de qualificagdo. Recebe uma abelha média, uma
joia, uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

Todas as Directoras ou Consultoras de Beleza que fagam parte da

respectiva Corte recebem uma abelha pequena, uma faixa, uma placa
e um ramo de flores.
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¢ Clube das Unidades: Todas as Unidades existentes fazem parte de
um Clube das Unidades, dependendo dos valores de facturagdo
alcancados pelas mesmas, durante o periodo de qualificagdo. Os
niveis dos clubes sdo:

* Clube dos 120.000,00€ retail,
* Clube dos 150.000,00€ retail;
* Clube dos 200.000,00€ retail;
* Clube dos 250.000,00€ retail;
* Clube dos 300.000,00€ retail;
* Clube dos 350.000,00€ retail,
* Clube dos 400.000,00€ retail;
* Clube dos 450.000,00€ retail;
* Clube dos 500.000,00€ retail,
* Clube dos 550.000,00€ retail.

A Rainha e as Damas das Cortes sdo coroadas em todos os Clubes.

A Rainha da Corte é a Directora cuja Unidade tenha alcancado as
Vendas mais altas (em euros retail), recebe uma abelha grande, uma joia,
uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

A Primeira-Dama da Corte é a 2* Directora cuja Unidade tenha
alcancado o 2° valor mais alto (em euros retail), recebe uma abelha
média, uma joia, uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

A Segunda-Dama da Corte é a 3" Directora cuja Unidade tenha

alcancado o 3° valor mais alto (em euros retail), recebe uma abelha
grande, uma joia, uma coroa, uma placa, uma faixa € um ramo de flores.

Todas as outras Directoras que pertengam ao clube das Unidades,
recebem ainda, uma placa onde se certifica o nivel a que corresponde o
Clube e um ramo de flores.

Nota:

Todos os prémios em joias sdo em ouro de lei e pedras preciosas.

Em todas as Cortes, os prémios que se oferecem estdo sujeitos aos
impostos correspondentes, de acordo com a lei Portuguesa.

Em caso algum, os prémios e viagens ganhas podem ser trocados

pelo mesmo valor em dinheiro ou passados a outras Directoras ou
Consultoras de Beleza.
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2. Joéias do XI Seminario Mary Kay

As joias que sdo entregues no XI Seminario Mary Kay, sdo as seguintes:

*
L 04

Corte de Vendas Para as Consultoras de Beleza:

* Rainha - anel em ouro branco de 18 quilates
com Diamantes

* Primeira Dama - anel em ouro branco de 18 quilates com
Diamantes

* Segunda-Dama - Anel em ouro branco de 18 quilates com
Diamantes

* Resto da Corte - anel em ouro branco de 18
quilates com Pérola.

Corte de Vendas para Directoras:

* Rainha - anel em ouro branco de 18 quilates com Diamantes

* Primeira-Dama - anel em ouro branco de 18 quilates com
Diamantes

* Segunda-Dama - Anel em ouro branco de 18 quilates com
Diamantes

* Resto da Corte - anel em ouro branco com 18 quilates com

Pérola.

Corte de Partilha:

* Rainha - anel em ouro branco de 18 quilates com Diamantes e

Safiras Rosas
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* Primeira-Dama - anel em ouro branco de 18 quilates com
Diamantes e Safiras

* Segunda-Dama - Anel em ouro branco de 18 quilates com - £ .
Diamantes e Pedra Onix ,ﬁ

* Resto da Corte - Abelha pequena de Diamantes e Rubis

e
Clube das Unidades:
* Rainha - anel em ouro branco de 18 quilates com Diamantes @fm\i%“

e duas Pérolas: Pérola Australiana e Pérola do Taiti

* Primeira-Dama - anel em ouro branco de 18 quilates com
Diamantes

* Segunda-Dama - Anel em ouro branco de 18 quilates com w
Diamantes e Safiras o

Ganhadoras de 2 ou 3 Cortes

As Consultoras de Beleza que consigam fazer parte da Corte de Partilha
e da Corte de Vendas para Consultoras, é-lhes atribuida a Dupla Estrela
de Conquista.

As Directoras de Vendas Independentes que consigam estar presentes
em duas das seguintes Cortes: Corte de Partilha, Corte de Vendas para
Directoras ou Clube das Unidades, é-lhes atribuida a Dupla Estrela de
Conquista.

As Directoras de Vendas Independentes, que consigam estar presentes

nas trés Cortes: Corte de Partilha, Corte de Vendas para Directoras e
Clube das Unidades, é-lhes atribuida a Tripla Estrela de Conquista.
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