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Resumo

O objectivo desta dissertação é estudar as vantagens competitivas do marketing directo

aplicãdas a uma empresa d-e venda directa, do sector dos cosméticos, Mary Kay.

No marketing directo, a informação disponível, sobre o comportamento e preferências

dos client.r, é utilizada paÍa estabelecer ê manter um contacto directo com eles'

Neste estudo, foram analisadas a missão e a filosofia da empre§a MK- 
.Graças 

a elas,

Mary Kay ArU transformou uma micro empresa, numa empresa internacional, única no

,,rndo, pela forma somo tem ajudado e motivado as mulheres'

A Mary Kay está presente no Mercado português desde 1994. Está representada em

mais aõ so faíses, àndo mais de 1.6 mihôes dé Consultoras. Anualmente, faúxamais

de 3 .200 milhões de dolares.

para finalizar, serão expostas conclusões, sugestões e limitações notadas ao longo de

todo o estudo. Serão apôntados caminhos para novos estudos nesta irea.

palavras-chaves: Mary Kay Aslu Mary Kuy, 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 tó establish and keep a direct contact with them.

In this study the mission and philosophy of the comp any Mary Kay were analysed.

Thanks to thenq Mary Kay esn traníformed a micro company into an international

company, unique in thã *oitd due to the way it has helped and motivated women.

Mary Kayis present inthe portuguese market since lgg4.It is represented in more than

30 countries and has more thaã 1.6 million consultants. It profits more than 3200

million dollars a year.

Finally, some conclusions, suggestions and limitations observed throughout the study

will bá mentioned. Some indications to new studies in this aÍeawill be pointed out.

I(ey Words: Mary Kay Ash, Mary Kuy, Direct sale and Success
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1 - Introdução

Com o andar dos tempos, as empresas de cosméticos têm-se modificado bastante, a

todos os níveis, tais como: mercado alvo, segmentos de mercado, target, atendimento,

imagem, serviços, comunicação e uma variedade enofine de ofertas, que os clientes têm

à sua disposição. A concorrência entre as vánias empresas é cada vez mus feroz e
competitiva.

Os novos produtos de cosmética têm que ter qualidade, ser inovadores, atractivos e

mostrar que o cliente vai ter vantagens, em relação a oúros já existentes.

As empresas de cosm etica só irão conseguir sucesso? se conseguirem cativar os slientes
já existentes e aliciar novos, a investir na sua imagem-

Então, é essencial tentar compreender o que pode levar uma empresa a investir neste

mercado, de forma a conseguir responder a uma questão importante:

" Será que uma boa filosofia numa empresa pode levar ao sucesso? "

A resposta a esta questão, obriga a algumas reflexões sobre o tema, QUê permitam

compreender melhor a origem do sucesso.

Tendo em conta, que o mercado está um pouco cansado de tanta oferta e bombardeado

de produtos, por parte das inúmeras empresas de cosm ética, é necessario tentar perceber

esta situação.

Com este trabalho procurou-se desenvolver um estudo caso junto da empresa

Internacional - Mary Kay:

.:. Uma das maiores empresas de venda directa do Mundo;
+ Líder nos Estados Unidos;
t Presente em mais de 30 países;

{. 1.300.000 Consultoras em todo o mundo;
.!. 3.000 Consultoras em Portugal.

O estudo descreve o crescimento e a expansão internacional de uma empresa de venda

directa de grande sucesso, no sector dos cosméticos. A razio que levou à escolha 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 seúora quis demonstrar que

tiúa valor, como profissional.

O objectivo, deste estudo, é determinar o que pode levar ao sucesso, pois, esta empresa

demonstra que através da motivação, da entre ajuda e da qualidade, se pode atingir o

topo.

A partir deste objectivo geral, deÍinem-se dois objectivos espeçíficos:

l6



{. Identific ar a utilizaçáo dos conceitos, modelos e técnicas associados ao

Marketing Directo e qual a sua contribuição paÍa alcançar a competitividade
da empresa;

t Avaliar como é que a empresa está a utilizw os elementos do Marketing,
paÍacompetir no mercado internacional dos cosméticos.

Esta dissertação 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 sum4 o problema em pesquisa, pode ser definido por meio das

seguintes perguntas:

1. Quais os instrumentos do Marketing que estão a ser utilizados pela empresa,
paÍa obter vantagens competitivas no seu modelo de gestão?

2. Como é que a empresa está a utilizar os elementos de Marketing, paÍa
competir no mercado internacional dos cosméticos?

Para que a resposta seja mais concret4 pretende-se responder às seguintes questões:

l. Quais as tendências do mercado de cosmética internacional onde a Mary
Kay está presente?

2. Qual o impacto, sobre a empresa Mary Kuy, das forças e entidades

económicas, tecnológicas, ecológicas, politicas e sociais?

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

4. Qual a política de preços que a empresa utiliza?

5. Quais as estruturas dos canais de distribuição que a empresa utiliza?

6. Quais os meios de comunicação que são utilizados pela empresa?

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

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

9. O que leva a Mary Kay ao sucesso?

t7



Os procedimentos metodológicos escolhidos para o desenvolvimento desta dissertação,

estão divididos em:

l.Revisâo literária de marketing

Neste capítulo abordam-se os temas relacionados com a segunda paúe do

trabalho: Marketing; Marketing Directo; e Força de Vendas

2.Estudo do caso - Mary Kay'

Neste estudo caso, apresentar-se-á a empresa nas suas diversas especificidades,

com o objectivo de analisar como uma micro-empresa se transformou numa

multinacional, tendo como ponto de partid a paÍa esse susesso, a sua filosofia
(incentivar as pessoas a alcançaÍ o êxito) e a sua missão (proporcionar às pessoas

a oportunidade de ser empreendedoras).

Primeiramente, será relatada uma breve história da Empresa Mary Kay, depois, a

evolução que teve nos últimos anos? de seguida apresentar-se-ão as análises

interna e externa, assim como a Swot. Finalmente serão apresentadas a§

conclusões, sugestões e limitações do estudo.

Por ser um estudo de caso com as características açima referenciadas, a metodologia a

utilizar será qualitativa.

Este estudo está estruturado da seguinte forma:

* Ponto I - referente à introdução onde será efectuada uma descrição

da forma como esta dissertação está estruturadq quais os objectivos
propostos, as perguntas da pesquis4 a metodologia que foi aplicada,

as etapas e a estrutura do estudo.

t Ponto II - será apresentado o enquadramento com base na pesquisa

bibliogrâfrca, que neste trabalho incide sobre marketing, marketing
diresto e força de vendas.

+ Ponto III - Metodologa

.:. Ponto IV - coresponde ao estudo caso - Mary Kay. Será efectuada

uma abordagem da história da empresa" a sua caracterização, missão

e filosofia, bem somo, análise das estratéglas de marketing e os

factores críticos de sucesso. Para perceber a evolução que a empresa

Mary Kay teve nos últimos anos? será realizado um estudo às

alterações que manifestou, a nível de: estrutura da empresa, carteira

de produtos, prémios e incentivos dados aos seus colaboradores,

alterações do seu volume de vendas.

+ Ponto V - serão expostas as conclusões, limitações da investigaçáo,
recomendações paÍa a empresa e sugestões paÍa futuros trabalhos.

l8



II - Enquadramento Teórico
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Enquadramento Teórico

O tema escolhido para esta dissertação foi um estudo caso, sobre uma empresa de venda

directa, a Mary Kay. O enquadramento teorico desta dissertação, teve como base o

estudo proposto.

Para fundamentar e aprofundar este estudo dividiu-se em três temas fundamentais: o

marketing, o marketing directo e a força de vendas. Cada um destes pontos, foi
abordado da seguinte forma:

* Marketing, foi feita uma breve revisão do que era o marketing, como tiúa
surgido e qual estava a ser a sua evolução

{. Marketing Directo, neste ponto, foi aprofundado o sonceito de marketing

directo, quais os seus sistemas, ferramentas e database, bem como, a ética no

marketing directo.

.!. Por último, a Organização e Gestão da Força de Vendas, incidiu sobre a

evolução, as tarefas, a selecção e recrutamento da força de vendas e a
motivação da força de vendas. Neste ponto é feita, também, uma abordagem

à forma como a negoci açáa deve ser feita, como fechar uma venda e o pos

venda. Finalmente, são deixados alguns conselhos úteis para a força de

vendas.

20



l.Marketing

pode dizer-se que o marketing surgiu háL muitos séculos, no início da actividade

mercantil, q,rando os mercadores recoúeciam a necessidade de oferecer aos

compradores, os bens inexistentes na região.

O marketing contribuiu paÍa um melhor relacionamento entre o produtor e o

consumidor. A partir desie momento, inicia-se uma ligação entre as vendas e o
marketing , fazeido a ligaçáo entre o planeamento e o desenvolvimento de novos

produtos,na comunicaçáo, na distribuição e nos estudos de mercado.

Segundo Kotler (2003), "o marketing não é mais da que um processo social e

úrrinittrativo, peto qual pessoas e grupos detêm o que necessitatn e o que deseiam

através da criação e troca de produtos e valores, com outras pe§,soa§".

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

forma, o marketing passou a ser objecto de interesse para as organizações com e sem

fins lucrativos, como se pode observar na figura 1.

F'igura 1: Sistema Simples de Marketing

Sector
(um conjunto de
vendedores)

C,rrrnrrni

Mercado
(um conlunto de
compradores)

Fonte: Kotler (2000)

No campo empresarial, o marketing tem um papel muito importante no

desenvolvimento de uma maior compreensão do mercado. Desta formq dá às empresas

uma maior percepção das tendências do mercado. Por outro lado, ajuda a perceber

melhor a forma como se devem efectuar as vendas, a comunicação, o preço e a
distribuição, para que os negócios ocoÍrarn segundo o que foi planeado pela empresa.

O marketing tem um papel de grande destaque nas organrzações, poi§, pa§sou a ser o

responsáveipelos inteiesses do consumidor, isto é, o marketing estuda os movimentos

dos concorrentes, as mudanças nas necessidades dos consumidores e verifica quais são

as expectativas de mercado.
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L.l. A Nova Função do Marketing

Tal como a humanidade, o marketing, tambérn, tem vindo a evoluir ao longo dos

tempos. Segundo Souza (2005), "As ferramentas do Marketing acompanham o ser

lrumano em tada a sua trajectória. Mais que seculores, são milensre{'

As empresas só começaram a organizar as ferramentas do marketing, na primeira

metade do século passado. Criarar4 paÍa tal, departamentos paÍa tratarem destes

assuntos, e chegaÍam à conclusão que o marketing é uma filosofia de gestão. As

empresas começ aÍam a ter preocupações com: a maÍca, a notoriedade, a quota de

mercado, &s norrur tecnolõgias ã os clientes, entre outro§ temas. Com eles

desenvolveram um relacionamento, de forma a terem um maior e melhor coúecimento

das suas necessidades.l

Drucker citado por Souza (2005), refere que: (' o Marketing e a função distinta, a

função única de todas cts empresas. É o negócio inteiro olhado do ponto de vista dos
"tr^ 

resultados finais, isto é, do ponto de vista do consumidar. Assim, a preocupação e

a responsabiliiade pelo luÍarketing devem estar presentes, perínanentemente, €ffi todos

os sectores das EmPresas. "

Durante muito tempo, o conceito de marketing confundiu-se com venda, limitando-se à

actividade dos vendedores, à distribuição Íisica dos produtos e à sua facturação.

Rapidamente, as empresas tomaram consciência, de que para conservar e alargar os seu§

mercados, o marketing não poderia ter início, só depois da concepção do produto, mas

deveria ter em atenção o seu fabrico e o estabelecimento do preço, continuando, mesmo

Odepois da chegada do produto ao consumidor.

As empresas sentiram necessidade de efectuar estudos de mercado, para poderem

produzii o que o mercado necessitava e decidirem o preço de venda.

As empresas perceberailL que era muito importante para o seu proprio plogres§o, que os

clientes se fidllizassem, paÍa tal era imprescindível que estivessem satisfeitos.

Segundo Lambin (2000), com o alargamento das funções do marketing, foi necessáÍio

distinguir:

.:. Marketing Operacional que representa a dimensão e a acção; a sua função

principal ã criar volume de negocios - vender, utilizando para tal, os meios de

vendae comunicação mais eficaees, tendo em conta os custos de venda.

* Marketing Estratégico que estuda e analisa as necessidades dos indivíduos e

das organizações, orientando a empresa para as oporüunidades existentes ou

criando oportunidades atractivas, adaptadas aos seus recursos. Esta função do

marketing é fundamental nos dias de hoje, pois os compradores/consumidores

I Anexo I- cronograma da Evolução do marketing moderno
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procuraÍn, não o produto em si, mas o serviço ou a solução de um problema que,

supostamentg o produto oferece.

para gu€, de forma mais clara, se consiga distinguir marketing operacional de marketing

estratégico, observemos a tabela 1.

Tabela 1: IDiferença entre Nlarketing Operacional e Estratégico

Fonte: Lambin (2000)

Com base no Marketing Operacional e no Marketing Estratégico, Lambin (2000),

concluiu que "A função do marketing, truma economia de mercada, é orientar a troca e

a comunicação àntre vendedores e compradores para a.ssegurar um encontro eficiente

entre a oferta e a procura."

Actualmente as organizações têm de competir e funcionar num novo ambiente de

Marketing, por isso Kotler e Keller (2006), defendem que o novo conjunto de forças,

que apareceram na últim a decada leva a que as organizações teúam de utilizar novas

práticas de marketing e de negociação.

O Marketing, em termos de orientação, tem de abandonar as aplicações tradicionais e

passar a ter uma abordagem mais abrangente e coesa. Neste sentido surge o Marketing

i1olístico que se baseia sigundo Kotler e Keller (2006): "no desenvolvimenlo, no design

e na implementação de marketing, processos e actividades Ete reconhecem a amplitude

e (N interdependências dos mercados. "

Nesta nova perspectiva tudo é importante: os consumidores, os colaboradores, as outras

empresas, a concorrência e a sociedade, como se pode observar na figura no 2.

Marketing
Abordagem voluntarista
Oportunidades exi stentes

Meios: preço, publicidade, venda e promoção

C omp ortamento reactivo
Horizonte: curto pÍazo
Responsabilidade da função m@

Abordagem de análise
Novas oportunidades
Meios: escolha dos produtos - mercados

Comportamento pro - activo
Horizonte: médio - longo Prazo

idade inter funcional
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Bigurú: Marketing Holístico

Departamento
De Marketing

Administração Outros
Departamentos

Cornunicação Produtos e

Serviços
Canais

Marketing Interno

Marketing Socialmente
Responsável

Marketing Integrado

Marketing Relacional

Ética Meio
Ambiente

Legislação Comunidade Clientes Canais Parceiros

Marketing
Holístico

['onte: Kotler e Keller, 2006, pag 16
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Esta figura dá uma visão geraldas quatro áreas de intervenção do marketing holístico. E

neste contexto que surge o marketing Relacional, uma vez que as organizações têm de

mudar a sua orientação com base na transacção para uma orientação baseada no

relacionamento, no entanto, existem alguns autores que defendem posições um pouco

diferentes, acersa da aplicação do marketing relacional, como se pode observar nos

parágrafos que se seguem.

Jackson (1985) é da opinião de que o Marketing Relacional não é efrcaz em todas as

situações, mas é extremamente efrcaz nas sifuações certas. Para este autor o marketing

com base na transacção, é o mais apropriado para os clientes que têm horizontes

temporais de curto prazo. Por outro lado, os investimentos em marketing relacional

oferecem elevados beneficios às organrzações, no caso dos clientes com horizontes de

curto pÍazo.

Os autores, Anderson e Nanrs (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 dp novas e mais agressivas formas de

concorrência potenciadas Wla evolução tecnológica, se está a tornar claro que

estratégias masstficadas ou mesmo segmentadas sdo, com frequência, ineficazes "fa"e
aos objectivos que se pretendem atingir. Começa assim a assistir-se a uma crescente

indiviútalização do marketing que pdssa, deste modo, a assumir um carácter mais

interactivo e relacional. "

O Marketing Relacional, permite, às organi zaçóes, estabelecerem ligações económicas,

técnicas e sociais entre as partes envolvidas. Segundo Kotler e Koller (2006) o

Marketing Relacional tem como objectivo estabelecer relações de longo pÍazo entre a

organização e os clienteg fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing,

com a finalidade de obter a preferência destes, no longo prazo.

O Marketing Relacional implica a uiação de estratégras diferenciadas paÍa clientes

diferenciados; estas estratégias baseiam-se no coúecimento das necessidades desses

clientes e da sua percepção de serviços.

A característica que melhor identifica o marketing relacional, é estar focado,

direstamente, no cliente já existente, enquanto que as empresas, que seguem estratégias

tradicionais, estão mais voltadas paÍa os novos clientes. O marketing relacional não é

aplicável a todas as empresas, uma vez que tem custos muito elevados e implica uma

mudança or ganizacional.

Perante esta mud ança, (repare-se na figura 3), as estratégias de marketing baseadas nas

formas clássicas de segmentação tornam-se ineficazes, face aos seus objectos iniciais e

começou a surgir aquilo que hoje designamos por Marketing Relacional e Marketing

One-to-one.

*PEq{à,;r''rt .)l?
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Condições de Concorrência

Globalização
Elevados custos de I&D
Mudanças rapidas / Incerteza
Necessidade de lizw Flexibilidade com baixos sustos

X'igura 3: Vectores Estnrfurantes

Mercado

Proximidade em relação ao cliente
Individu alizaçáo do marketing
Pnmazia do consumidor final

Tecnologia

Sociedade de informação
Avanços no domínio dos transportes e da logística

tecnoló
f,'onte: Briúo e Lencastre (2000)

Segundo a Associação Portuguesa das Empresas de Publicidade e Comuni caçáo,
(APAP), Marketing Relacional' define-se" como toda aforma de publicidade que visa
estabelecer e manter relações entre a marca e o seu consumidor, com base em acções
persortalizadas, interactivas e mensuráveis, criando ama base de conhecimento em
constqnte evolução para a construção dn mqrcd' .

A APAP tem uma visão mais restritiva do Marketing Relacional, uma vez que se
focaliza concretamente na relação entre o consumidor e uma marca.

O Marketing Relacional implica a gestão do relacionamento com:

€. Os clientes (Customer Relationship Management - CRM)
t Os parceiros @artner Relationship Management - PRM)

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

2 Esta definição foi apresentada e concebida pela Secção das Agências de Marketing Relacional na altura
da sua criação, em Setembro de 20fl,2.
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Segundo Fonda (2003) as organizações devem construir uma rede de relacionamerÚo

,oá os principais priúlicos i-nteressados e os lucros virão como consequência desta

medida.

A rede de relacionamentos não é mais do que uma rede de marketing entre a

organnação e todos aqueles que a apoiam, ou seja, os clientes, os colaboradores, os

fornecedores, os distribuidores, os dealers, as agências de publicidade, os académicos" ')

Os clientes, hoje em dia, são muito exigentes e por isso cad a vez mais as organizações

adaptam as sua§ ofertas a clientes individuais'

para Ana Beirão (2006), "Cddfl um dos seus clientes tem a sua propria personalidade.

Os seus interesse". O" 
'seus 

desejos. Conhecê-los e compreendê'los é a úruica forma de

os conquistar e fidelizar."

Surge assim uma nova forma de actuação: o Marketing One-to-one, que se baseia em

que a empresa deve coúecer bem o cliente. Embora coúeça as necessidades

especificas de cada cliente e adapte os bens/serviços a essas necessidades, não implica

qre cada cliente seja tratado dó forma única. Aqui, cada cliente tem um contributo

directo, na forma como a empresa se compotta, em relação a ele'

O Marketing One-to-one não é aplicável a todas as organizações, uma vez que tem

custos elevados com a recolha de inform açáo, hardware e software, paÍa além de que

irnplica uma mudança organizacional significativa.

para uma melhor percepção das principais diferenças entre o Marketing de Massa e o

Marketing One-to-one pode-se observar a figura no 4

Figura 4: Mar{reting de Massas Versus Marketing One-Úo.one

F'onte: 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

or§u*ução preocupa-se com a gestáo de recursos, enquanto que no Marketing one-to-

one a preocup açáo tecai sobre a gestão de relações'

Segundo Soeiro (2006) "O segFeda não tem de ser a alma do negócio- A fidelização do

cliente e a anteàipoçáo das'suas necessidades estão a ganhor peso na actividnde e

de Massas Marketing One-to-one

Acção
Consumidor médio
Produto Standard
Produção em massa

Distribuição em Ínas§a

Comunicaçáo em massa

Mensagem uma via
Economia de escala

Quota de mercado
Todos os clientes

do cliente

Interacção
Cliente individual
Produto customizado
Produção customizada
Distribuição individu alizada
Comuni cação indiv i du alizada
Mensagem duas vias
Investimento em relações

Carteira de slientes
Clientes lucrativos
Reter o
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estrategia de qualquer empresa. A construção de umq relação saudavel com 2 
cliertt2

@ostuíter relationship management - Cnal) ia não é um-segredo para os consuhore§ E

uma filosofia qur, nô mínimá, pode triplicor as tacas de crescimento dp uma empresa

em dois ou três anos"

O CRM consiste em gerir de forma cuidadosa e detalhada a informaçlo sobre o cliente,

e sobre os pontos dã contacto com este, tendo como último objectivo, maximizat a

fidelidade.

O CRM é uma estratégia de negócio, que tem como objectivo construir uma relação

duradoura com o cliente. Para qíe isso àconteçq tenta compreender a§ necessidades e

preferências deste, acrescentando, assirn, valor à empresa e ao cliente'

Muitos dos fundamentos actuais aceÍca 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'

X'igura 5: EtaPas do CRM

IdentiÍica r os Clientes Actuais e Potenciais

Identificar os Clientes

com os Clientes

0
Customizar e

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

I

$

O marketing relacional tem vindo a evoluir, graças ao desenvolvimento das tecnologias

de informação e talvez teúa ultrapassado o conceito de marketing directo-

Segundo Novais de Paula (2004\3, * ..: Po.r veze§ nos pergantam, -que 
o marketing

directo moTreu e que foi mtbstituído pelo denominado mcnketing relacional ou, como

alguns mais avançados pretendem, marketing interactivo? Quanto a nós não' O

co:njunto da expressão relacional e interactiva, modBrniza a denominnção,

,níiquurendo-a, ir* ,o"rificar o conceito e a fitosofia desta forma de comunicação

dirigida e individualizada por excelência.

Se õ martçeting directo morreu? Esta bem vivo, de baa saude e recomenda-se! ..- "

' in Mercatorffil(2À04)
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2. Marketing Directo

Tal como é do corúecimento geral, a vida dos produtos pode ser realizada em lojas ou
utilizando outras técnicas que não implicam a existência de instalações fisicas, às quais
o cliente se tem de dirigir. Nesta última situação podem-se encontrar três tipos distintos
de venda:

{. Marketing Directo, que será explicado no ponto a seguir.

{' Venda Automática, forma de venda através de máquinas que podem ser
colocadas em diversos locais.

{' Serviços de Compras, destina-se a clientes muito específicos que se associam a
este tipo de serviços e que obtêm o direito de comprar, com desconto, num
determinado tipo de lojas devidamente identificado.

2.1. Definição de Marketing Directo

O Marketing Directo tem as suas raízes no direcl-mail e no marketing de catálogo

Segundo a Enciclopédia Internacional de Marketing (1998), marketing directo "é o tipo
fu marketing destivndo a efectuar uma transacção especifica e/ou criar e manter uma
relação duravel, estrutural e directa entre fornecedares e clientes".

O Dicionário de Marketing (2001), define marketing directo como sendo "...a venda
através do contacto directo com os consumidores sem o rec'urso a intermediários. As
principais formas de marketing directo são o telefone e o mailing via postal e e-mail. O
peso deste canal tem aumentado, consideravelmente, de importfutcia nos últimos anos,
canalizando investimentos de marketing cadn vez mais avultados por parte dos
produtores. A sua maior eficácia, em relação aos meios tradicianais, resulta de três
vantagens: l) selectividade; 2) interactividade; 3) mensarabilidfrde de resultado§'.

A Direct Marketing Association (DMA), define o marketing directo da seguinte forma:
"Um sistema interactivo que recotre a um ou mais media publicitarios com o fim de
abter de um cliente potencial (possivel) uma resposta mensuravel e/ou umd transacção
mtm local qualquer".

Segundo Kotler e Keller (2006) o Marketing directo "consiste na utilização de cqnais
directos pdrd chegar ao consumidor e oferecer produtos sem intermediários
marketing. "

Nos dias de hoje, se o marketing em geral e o marketing diresto não estiverem atentos
ao mercado onde estão inseridos, coÍrem o risco de perder oportunidades e por
consequência levar a empresa a perder quota de mercado, como tal o marketing directo
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tem nos nossos dias um papel mais ampro, que e o de construir uma relação duradoira

com o cliente

o marketing directo concentra o seu pensamento, nas acções de marketing que realizq

dando uma especial atenção à comuniàaçao e distribuiçãol paÍa tal utiliza, base de dados

dos clientes, estabelece relações directás e interastiva§ com os seus clientes actuais e

com os potenciais clientes.

o marketing directo só consegu Íát atingir os seus objectivos, se detiver, se conhecer

profundamente o seu cliente e mantiver ôom ele um relacionamento interactivo' sem se

esquecer que este coúecimento tem que ser perÍnanentemente actualizado'

2.2. Sistema de Marketing Directo

segundo Lambin (2000), ,'cFiar um sistema de marketing directo implica o

desenvorvimento de mensagens personnlizadas, cuio conteúda contém uma oferta pffi?

o potencial cliente, de m-odo à ruscitar uma reryosta comportamental mensurdvel-

Essas mensagens são a potenciais clientes e/ou cl-ientes geridos pelo banco de dados

informatizaã e drfunítdo com a aiuda de suportes de comunicação pessoais ou

impessoais. ".

O objectivo do sistema de marketing directo é comunicar directamente com os clientes

ou clientes utilizadore§, paÍapoderem ter uma resposta comportamental da sua parte.

o sistem a demarketing directo, segundo Lambin (2000), é constituído pelo(a):

l. objectivo da Men§agem é necessario chegar à venda e para tal é preciso

estabelecer um diilogõ de forma a, estabelecer a troca. o objecÍivo da

mensagem é a prg *"rúáo dos potenciais clientes, a reactivação dos antigos, dar

as boai vindas aos novos clientes, utilizar os clientes actuais para gerar outros

clientes, propor uma visita ao local de venda ou ao domicílio, acusar a recepção

de uma encomenda, entre outros.

2. Mensagem personalizada - o marketing directo tem uma vantagem muito

importante ern relação à publicidade, põi* tem a possibilidade de poder

peisonal izar a mensagem, tanto a nível exterior (envelopes e morada), como,

também, f,o envio dã mensagens específicas à situação do potencial cliente'

Estas mensagens serão mais ou menos personalizadas, conforme a qualidade da

base de dados, que a empresa tiver ao seu dispor. A mensagem publicttária é,

necessariu*.ni", standoràtzada, chegando a todo o mercado, da mesma forma.

3. Natureza da oferta - neste caso a mensagem tem uma oferta ou uma

proposta que pode ter qualquer natrxeza. O sucesso depende da atractividade que

a oferta vai ter junto dôs potenciais clientes. A empresa e§pera tet uma resposta

positiva da parie do potencial cliente. Na sua forma mais simples, trata-se de
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uma oferta de compra com um cartão de pagamento; o cliente responde a um
questionario ou utilíza um cupão preenchido com um cheque. Outra forma é a
possibilidade de poder examinar ou experimentar gratuitamente o produto, a
oferta de uma amostra, de um presente ou prémio, um concurso, a devolução do
produto durante um mês (esta é a opção negativa).

4. Resposta mensurável - quando existe um sistema de marketing directo é

fundamental que exista uma resposta da parte do potencial cliente, pois esta é a

base, para que a empresa consiga especificar o seu alvo, construindo a sua base

de dados, de forma a orierrtar a sua prospecção. A resposta dos potenciais

clientes, pode chegar de inúmeras formas, sendo a encomenda, a mais desejada,

no entanto, a resposta pode ser de tipo intermédio, tal como: encontro, envio de

um questionário ou de um cupão de resposta, uma visita a um espaço de venda,

entre outros.

5. Base de dados informatizados (database marketing) - este recurso é um

fastor crítico paÍa o sucesso, logo num sistema de marketing directo é necessário

existir um banco de dados aúualizado, constituído por: elementos de identidade

dos potenciais e astuais clientes, moradas e elementos históricos (compras

anteriores, valor das encomendas, etc.). A empresa deve ter uma gestão

personalizada, onde devem estar integrados o serviço informático, a gestão de

vendas e o serviço de expedição, de forma a conseguir gerir as respostas dos

potenciais clientes, ou seja, monitorar o comportamento individual de cada

cliente.

6. §uportes comunicacionais - dividem-se em duas etapas:

lu - Formada pelos suportes enviados, tais como: a publicidade postal, o

telefone, as inserções publicitárias e as mensagens vídeo.

T - Formada pelos suportes de comunicaçáo de massa? que são: a
televisão, aráüo e a imprensa diárra ou semanal.

3u - O Busmailinga, é o mais recente suporte, uma vez que veio permitir
reduzir os custos de contasto.

a Busmailing é o envio agnrpado de anturcios diferentes, Inas dirigidos ao mesmo alvo
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2.3. Ferramentas do Marketing Directo

O Marketing Directo utilizadiversas ferramentas, de forma a cativu os §eus potenciais

e actuais clientes, gerando assim, uma maior aproximação entre eles. Para que isto seja

possível, Lambin (ZOOO) e Kotler (2006), referem que as empresas podem optar por

utilizar:

t TV Intera4iva - venda através da televisão, onde as acções realizadas podem

ser feitas .* t"*po real, a navegação e feita a partir ou do comando da

televisão ou através um teclado especial que está ligado ao sistema A sua maior

limitação é o sinal da rede digital, que não é abrangente;

* Venda interactiva - o cliente pode solicitar informações, dizer em que produtos

está interessado e mesmo negociar o preço? utilizando, para isso, a Internet.

r?. Catálogos, as empresas enviam, para os endereços dos potenciais clientes,

catáúogos com a sua oferta

{. Telemarketing -_ consiste no contacto com os clientes potenciais, utilizando

írt.rnur informatizados. Com o apaÍecimento dos números verdes e azuis, esta

técnica teve uma grande implementação. Esta ferramenta deve ser utilizada com

alguma cautela, u*a vez que tem um carácter intrusivo, frL privacidade dos

clientes;

A Mailing - com a criaçáo dos bancos de dados, as empresas têm uma grande

facilidãde em enviar as suas informações paÍa os clientes, de forma

personalizada;

{. Direct Mail - é em formato de papel, o que permite apresentar informação por

vezes um pouco complexa, de forma estrutr-rrada e perceptível;

A Direct-m?il, consiste em enviar pelo correio ulna oferta, um anúncio,. -., paÍa

um indivíduo

.3. Quiosque, pequena construção ou estrutura que obrigaaum posto de venda ou

informações

t Venda personalizada - é o meio mais utilizado pelas empresas industriais, pois,

como tem um número restrito de clientes, é fácil a sua identific açáo e realizat o

contacto através das equipas de venda;

t Venda por catálogo -_ venda feita em casa, por meio de revistas, onde a§ pes§oa§

escolhem calmamente os produtos, sem terem que se deslocar às lojas; este

método de venda à distânCia representa uma parte significativa do comércio a

retalho;
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.:. Telecompra -_ venda através da televisão, aparece sob a forma de anúncio, vê-se

a demonrt uçáo do produto e os números delelefone paÍaonde se deve ligat,

* sMs Marketing - funciona com o envio de mensagens para o 
':ltT9'el, 

é um

meio muitffiido pois a visual ização da mensagem é quase imediata" assim

como, a porribitiAáOe de resposta por paÍte do 
. 
consumidor' Tal como no

telemarketing, também é neceisario têr cáutela, pois o telemóvel é visto como

um objecto Pessoal e íntimo;

* Internet Marketing - surgiu com o aparecimento da Internet; é um meio através

@ilconhecero§interesseseidentiÍicarosc1ientes/prospectS,
através do registo destes, tro site da empresa, e possibilita o recoúecimento

automático do cliente, tratando-o assim de forrna individu alízada. A grande

vantagem é que a Internet está disponível 24 horas por dia, nos 365 dias do ano'

O Marketing Directo, embora teúa diferenças entre as suas técnicas, estas têm

características comuns, entre si. As características comuns nas técnicas de Marketing

Directo, segundo Rodrigues (1996), são:

{. Meio ,de comunicação - porque o seu objectivo é transmitir com eficácia as

mensagens aos §eus potenciais clientes;

.i. Relações directas- personalizadas e contínuas - porque o seY 9bj99tivo 
é marÚer

.r* r"Iffi*ntó directo entre a empresa e os seus potenciais clientes;

{. Interactivas - esta característica permite uma comunicação directa entre os dois

intervenientes, o que não acontece nos mass - media;

.1. Resposta concreta e iÍnediata - tem somo objectivo conseguir obter da parte dos

pot.rrriai, ,1i*te§, uma resposta, seja ela: uma encomenda, uma assinatura ou

uma oferta. para que tal aconteçá devem fornecer os meios práticos de

resposta, (bónus de óncomenda, liúa verde, e-maiI, dc);

a Mensurável - dado que o número de destinatarios é coúecido, e o de respostas

tambérn o vai ser port"riormente, permite avaliar a eficáciada acção'

Nos dias de hoje, onde o tempo é um bem precioso? as empresas tentam estar o mais

próximo possiutí dos seus diàntes. O Marketing Directo tem inúmeras vantagens, das

quais se podem destacar as seguintes:

{. Comprar em casa, o que é prático e economiza tempo;

* Os clientes podem fazer comparações entre produtos,

.:. Ver catálogos;

+ Procurar os serviços de compra na Internet.
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Os profissionais de marketing directo, através das bases de dados que contêm

informação sobre o seu mercado alvo, conseguem estabelecer um relacionamento

contínuo, com cada cliente.

Através do marketing directo, conseguem atingir-se clientes potenciais, no momento

certo, o que dá origem a uma maior efrcâcia, uma vez que o material, que vai ser

enviado, é dirigido aos clientes potenciais mais interessados

O suçesso do Marketing Directo deve-se a um factor muito importante: a informação.

E fundamental deter o máximo de informação sobre os potenciais clientes. O marketing

directo, ao contrário do marketing de massas, procuÍa "aceFtar o alvo", verificando-se
que o sucesso de uma campanha não é em função da quantidade de recursos

disponibilizados, mas sinr, da escolha e coúecimento do target. Dionísio (1999).

A segmentação é uma análise profunda do mercado e permite dirigir os investimentos
promocionais, reduzindo custos e obtendo uma maior eficácia de respost4 por parte dos

segmentos alvo.

2.4. Database Marketing

A Base de Dados pode ser definida, como um conjunto de informações sobre cada

cliente. Estes dados são organizados de uma forma sistemática e de acordo com as

necessidades específicas de cada Organização e estão guardados informaticamente em

ficheiros.

Para o marketing directo, uma boa base de dados é sem dúvida uma ferramenta

fundamental, um dos maiores astivos de qualquer empresa, pois cada cliente que se

ganha representa um investimerúo que deve ser rentabilizado. Por esse motivo, se a

empresa registar numa base de dados o conhecimento dos hábitos e comportamentos
dos clientes, tem maior facilidade de individualizar a comunicaçáo e as ofertas

comerciais, tendo como consequência uma melhor taxa de resposta e uma maior
satisfação do cliente.

As organizações a este nível devem ter o cuidado de não confirndir os mailings lost com

o database marketing, uma vez que este não é um mero conjunto de nomes e endereços.

Segundo Brito e Lencastre (2000) as bases de vendas devem conter informação
detalhada\ aceÍcados clientes, sobre três áreas:

€. Perfil de cada cliente (actual ou potencial)
+ Transacções que o cliente realizou com a empresa
* Acção de comunicação a que cada cliente foi exposto, e o modo como a ela

reagiu.
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Segundo os mesmos autores, quando as bases de dados dizem respeito ao canal

buíiness-to-business devem possuir um conteúdo diferente :

* Dados pessoais dos elementos de contasto e dos influenciadores no processo de

decisão de comPra

A Dados sobre a organtzaçáo

As Fontes paÍa a Construção das Bases de Dados da empresa devem analisar quais as

fontes mais adequadu, p*â obter um maior número de destinatários fiáveis, a um baixo

custo. A base de-dados pode ser construída de duas formas:

I' A criaçâo da base de dados pela própria empresa - uma empresa, com

facitidade, pode construir internamente uma base de dados de clientes efectivos;

paÍa tal bàsta recorrer aos relatórios de visita dos seus vendedores ou aos

ficheiros de clientes regulares ou ocasionais, ou desenvolver uma acção de

marketing diresto, r*p*rífir a paÍa esse fim, utilizando o DRA (Direct Response

Advertin[), disponibilizando pffa tal, um número verde paÍa "pedir mais

informações".

2* Recorrendo a recursos ao serviço de terceiros - qualquer empresa pode ter

diferentes formas de aceder a listas externas de informaçáo, tais como:

* compra de ficheiros externos - paÍa isso recorre a empre§as

.rpffiu *rtor opção quando a empresa necessita de

recolTer, várias vezes, ao mesmo ficheiro'

*c Aluguer de ficheiros . externos - neste saso, os ficheiros não são

fornecidos aos seus ,titiruOores, a sociedade especializada proprietária

dos ficheiros, não o comunica à empresa cliente, mas compromete-se a

expedir, por conta destq um mailing para o conjurÚo ou para uma parte

dos indírniduo, que c.onstituem o ficheiro. Esta solução é menos atraúiva

para as empresas, pols os ficheiros dos clientes não lhes são fornecidos-

* Troca de ficheiros - é o resultado de uma permuta com outras empresas

não concorrentes, tendo como objectivo a constituição ou o aumento da

base de dados.

As empresas paÍaconstituírem as suas bases de dados, podem recolrer unda, a'.

* Listas em livre acessos - a vantagem destas listas é a possibilidade de

p. mentação progressiva de variadas acções de

marketing diresto, podendo ser uma boa alternativa, quando §urgem

dificuldaáes em idóntificar um alvo claro. A desvantagem é que 
_ 
a

informação disponibilizada por estas, pode estar desactualizada. Exemplo

5 A lei 11lggveio regular o liwe acesso? pois obriga à mesma finalidade e à autorização previa' (ver

anexo II)
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destas listas: os anuários, as listas de antigos alunos, as associações

profissionais, listas de eleitores, etc.

* Os mass-media - pela inserção de anúncios acompaúados de cupão-

resposta ou número de telefone paÍa onde o potencial interessado deve

ligar.

A Gestão e alJtilizaçáo das Bases de Dados, paÍa que uma base de dados seja uma mais

valia para a empresa, tem que conter todas as informações necessárias paÍa o contacto,

tais como: o nome, a morada, o número de telefone, etc. Estas informações sobre os

alvos devem ser actualizadas periodicamente, uma vez que podem existir alterações

com frequência.

As bases de dados, também podem ter outras informações sobre os clientes, tais como:

o comportamento, as preferências, o histórico de contactos, o historico comercial, os

gostos, o nível de vid4 etc.

A gestão e a utilização das bases de dados permitem, às empresas, fazet uma

segment açáo mais rigorosa, o que vai possibilitar um desenvolvimento de acções cada

vez mais precisas e adequadas aos segmentos, tornando-se assim, mais certeiras e

rentáveis.

A Legislação, devido à evolução das técnicas de marketing directo, houve necessidade

de criar legislação e códigos de conduta, de forma a proteger os cidadãos das acções

empreendidas pelas empresas, que nem sempre respeitam os seus direitos. As bases de

dados das empresas, são, provavelmente, a área mais delicada, uma vez que as empresas

nem sempre obtêm os dados de forma lícita.

Em lgg4, foi constituída a Comissão Nacional de Protecção de Dados Pessoais

Informatizados, hoje CNPD- Comissão Nacional de Protecção de Dados. Esta entidade

pública independente, controla o processamento automataado de dados pe§soais tendo

em atenção o respeito pelos direitos, liberdades e garantias dos cidadãos consagrados na

constituição e na lei no671986; sendo assim, qualquer empresa que constituir uma base

de dados pessoais, é obrigada a legaliziylU apresentando uma declaração, junto desta

comissão.

A publicidade domiciliaria p_or üa postal, distribuição direct4 telefonica e telecópia, foi
regulamentada pela lei 6199'1, tendo adoptado medidas que restringem a sua utilizaçáo
por parte das empresas e organizações, no que se refere:

''. À proibição de distribuição directa, no domicílio, de publicidade não

endereçada, sempre que o destinatário manifeste essa vontade, através de

afixação de um dístico'

* A proibição do envio de publicidade endereçada para o domicílio, quando o

destinatário teúa expressamente manifestado o desejo de a não receber;

u Ver Anexo II
' Ver Anexo III
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* Ao direito de que pessoas, que não desejam receber publicidade endereçada

por telefone ou tehcôpiq se possam opq a que o seu nome e endereço sejam

utilizados para esse fim ou q,rã or seus dados sejam transmitidos a terceiros.

* A proibição de publicidade por telefone, através de sistemas automáticos com

*.rrrug"ns pré-gravadas, o., por telecopi4 salvo se o destinatário o autoruar

antes do estabelecimento da comunicaçdo.

Segundo Brito e Lencastre (2000) o coúecimento individu alizado do cliente é

fundamental no marketing relaciona'l e para isso é indispensável o recurso a bases de

dados criadas especificamente paÍa esse efeito

2.5.n Ética e o Marketing Directo

A ética é um fastor muito importante, ao nível do marketing directo.

O marketing directo, de forma a manter um bom relacionamento com os §eus clientes,

deve evitapu*púu, que irritem os consumidores, que possam ser consideradas

injustas, mentirosas ou fraudulentas ou que invadam a §ua privacidade.

Kotler (2000), refere gue, por noÍma, o relacionamento entre o marketing directo e os

seus clientes é, mufuamente, recompensador, embora por vezes possa ocolTer:

t Irritação - com o crescente número de solicitações que o marketing directo tem

vindo u ,rr, muitas pessoas consideram este facto, como um aborrecimento. Um

exemplo disto, são os anúncios de resposta directa da TV, muito barulhentos,

muito longos ou muito insistentes. Outro aspecto que desagrada os clientes, são

as ligaçõ.ã td.fonicas durante o jantar, feitas por operadores mal treinados.

{. Injustiça - existem empresas de marketing diresto que tiram partido 
- 
dos

,on*u*idores que estão menos informados ou compulsivos. Um exemplo deste

caso são os prograÍnas de compra na TV, que são apresentadgs por locutores

com a fala r* e demonstrações ensaiadai, an rociando grandes reduções de

preço com um prazo limitado e mostrando incomparáveis facilidades de compra,

paÍa prender aqueles que têm menos resistência a comprar'

{. Fraude - existem empresas de marketing directo que faeem anúncios com o

oUjectivo de ludibriar o cliente. Exemplo: no anúncio podem exagerar quanto ao

tamanho do produto, ao deseúo ou ao preço de venda.

{. Invasão de privacidade - na gfande maioria das vezes, quando os consumidores

compram produtos pelo correio, telefone ou Internet, entram em concursos,

assinam uma revistq os seus nomes, moradas e comportaÍnento de compra"

podem ser incluídos em diversas bases de dados de empresas. Os profissionais

de marketing que fazem este tipo de recolha de dados podem u§ar esta

informação para obter uma vantagem injusta'
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3. Organrzaçáo e Gestáo da Força de Vendas

A forma mais antiga de Marketing Directo, consiste na realização de visitas de vendas.

Em muitas situações, hoje em dia, para que uma organização possa colocar em

funcionamento o Marketing Directo necessita de gerir uma força de vendas.

Segundo Helfer e Orsoni (1993) a força de vendas é constituída pelo conjunto do
pessoal comercial responsável pelas vendas e pelo estímulo da procura.

A maioria das empresas que actua no mercado organi zacional *iliza a força de vendas

com o objectivo de identificar os clientes potenciais e de os transformar em clientes e
expandir o negócio ou em alternativa contratar agentes ou representantes paÍa

conduzirem esta tarefa da venda directa. Ao nível do mercado consumidor as empresas

tambem utilizam a força 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 organizações podem utilizar dois tipos de força de vendas:

* Directa - quando utilizam colaboradores da propria empresa, que trabalham a

tempo integral ou parcial. Esta força de vendas inclui os vendedores internos, ou
sejq os que trabalham no escritório e os vendedores de campo, ou seja os que

viajam e visitam clientes.

{. Contratada - formada por representantes comerciais, vendedores autónomos,

correçtores . . ., guo recebem comissões com base nas vendas efestuadas.

3.1. A evolução

Para Rodrigues (1999), devido à evolução do mercado, as formas de negociar, também,
sofreram alterações. No início, as pessoas trocavam os bens de que necessitavam. Com
a evolução, o sistema monetánio passou a ser a forma de comercializaçáo de eleição.

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

O marketing, ao apontar a compreensão de mercado como primeira prioridade, veio
alterar a im4gem que existia, até então, dos vendedores, os quais eram "chato§' e

impingiam a todo o custo aquilo que os clientes, realmente, não necessitavam. Com a

perspectiva do marketing, o cliente é visto por outro prisma. Agora o "cliente existe,

logo pensa ... ho pois que perceber o seu pensctmento." Rodrigues (1999).
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Anteriormente, os vendedores aprendiam um conjunto de técnicas para "obrigaf' os

clientes a compra..; actualmente o objectivo é manter uma relação mais duradoura com

os clientes, paJsando a ser um consultor que acredita ter uma solução personalizada paÍa

cada cliente específico.

Actualmente, em muitas organizações, a força de vendas é o elo de ligação entre a

empresa e os clientes. A força de vendas assegura um papel de transmissão de

Informação, num duplo sentido. Por um lado, informa o cliente sobre as modificações

dos produtos, a evolução da actividade da empresa e, por outro lado, recolhe os desejos

dos clientes, as suas reclamações, transmitindo-as aos senriços 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 serviços que as empresas

fornãciarn, onde a maioria do tempo era destinado à apresentação do produto e ao fecho

da venda (ver figura 6).

X'igura 6: Velho modelo de vendas - Hard §elting

Fonte: Rodrigues (1996)

Actualmente, a empresa segue um novo modelo de vendas, Soft-Selling: este modelo de

venda tem como base a conquista da confiança do cliente e a detecção de quais as

necessidades dos clientes, antes de apresentar qualquer produto ou serviço (ver figura

7).

Relacionar
l0Yo

Qualificar 20%

Apresentação 30%

Fecho 40%
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X'igura 7: Novo modelo de vendas - Soft Selling

f,'onte: Rodrigues (l 996)

3.2. Tarefas da Força de Vendas

Hoje em dia, seja qual for o contexto em que a força de vendas actuq terí de

desempenhar ,r*â o, mais das seguintes tarefas, (Kotler e Keller (2006); Helfer e
Orsoni (1993»

.!. Prospecção - procura de clientes potenciais

* DeÍinição de alvo - decidir como dividir o tempo entre os clientes potenciais e

os outros

+ Venda aproximação ao cliente, apresentação de propostas, resposta a

objecções e encelramento da venda.

* Seruiço - conjunto de serviços que o vendedor presta antes e após a venda aos

clientes.

+ Comunicação - transferência de informação sobre os produtos ou serviços

Confiança 40%

Necessidades 30%

ApresentaSo 20%

Fecho l07o
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3.3. Seleccionar e Recrutar a Força de Vendas

Rodrigues (2004), refere que Seleccionar e Recrutar a Força de Vendas é uma tarefa que

a empresa tem que avaliar cuidadosamente. A empresq quando toma essa decisão, deve

ter em conta as suas características e necessidades

Para Rodrigues (1999), o primeiro ponto, a ter em consideração, é se a força de vendas

vai ser interna ou externa à empresa.

A Força de Vendas Interna da empresa, é a força de vendas propria da empresq pode

ser em fuIl ou em part-time; tanto pode estar no terreno, viajando e visitando clientes,

como pode estar no escritório fazendo telemarketing.

As empresas recoÍrem a este tipo de força de vendas, quando desejam ter um controlo

apertado sobre a situação de venda, por norÍna fomentam actividades que não estão

directamente relacionadas com a venda propriamente dita, como é o caso do

aconselhamento ou a assistência a clientes.

Na Força de Vendas Externas à empresa, os vendedores recebem uma comissão baseada

nas vendas conseguidas. Não têm qualquer vínculo à empresa, uma vez que são

profissionais independentes. Esta é uma boa opção para as empresas que não podem

custear a sua propria força de vendas.

Segundo Rodrigues (2004), a dimensão da força de vendas pode ser determinada com

base no número de clientes que a força de vendas deve visitar, multiplicado pelo

número de visitas a fazer durante o ano. E necessário, calcular tambem o tempo que o

vendedor dedica à prospecção, ao acompanhamento dos clientes, às §uas tarefas

administrativas e nas deslocações.

Se a dimensão da força de vendas for mal calculada, pode criar um desajustamento entre

o potencial de vendas do território e a disponibilidade efectiva existente para atingir o
objectivo.

O sucesso de uma venda depende em grande partg de uma boa prepatação e de um

planeamento cuidado, que permitam identificar os potenciais bons clientes, indicando o

modo como deve ser feita a aproximação e o que se pode esperar desse encontro, Susac

(2oos).

As empresas devem definir quais os objectivos específicos que querem que a sua força

de vendas alcance.

Os vendedores têm que saber diagnosticar qual é o problema do cliente e ter capacidade

paÍa propor uma solução. Mas paÍa que isto possa acontecer, os vendedores têm que

"aprender a vender". Isto é, paru que a força de vendas consiga ter sucesso, é necessário

que no seu trabalho, o vendedor coúeça os produtos que a empresa comerci aliza, o

mercado onde está inserido, deve preparar um kit de vendas, saber gerir as suas vendas

e fuer uma prospecção de mercado.
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3.3.l.Conhecimento dos Produtos

O coúecimento dos produtos é dos factores mais importantes, para que uma venda seja

bem sucedida. Os clientes compram mais, facilmente, os bens ou serviços, a alguém que

tem um profundo coúecimento sobre os mesmos'

Segundo Susac (2005), a força de vendas possui um bom coúesimento dos produtos

se:

{. Compreende as suas aplicações;
{' Sabe quem usa o produto;

{. Coúece a§ sua§ caractensticas e beneficios;
.:. Tem coúecimento do posicionamento da empresa no mercado;

{. Sabe o que distingue o ie, produto, dos produtos da concorrência

* Sabe demonstrar o produto de modo sonfiante'

Os produtos não se vendem só pelo que são na realidade, mas também pela esperança

que representam para quem os vai cô*prar. Isto é, os produtos podem ter inúmeras

vantagens técnicas, mas se o vendedor nao as conseguir demonstrar, a venda não será

bem sucedida. Actualmente, as pessoas compram sentimentos e soluções paÍa o§

problemas.

3.3.2.Conhecer o seu Mercado

segundo Almeida (2004), "Tal como não se "matam leões com fisga ou m.oscas com

ãabino,,, de igait *rao não se vende mais, tendo como único trunfo uma boaforça

de vendas." Ê necessánio coúecer o mercado onde se está inserido.

Existem varias formas de coúecer o perfil de negócio do mercado, do territorio e da

indústria em geral, dependendo do tipo de venda e do potencial cliente.

Em geral, devem analisar-se as características do segmento de mercado dos clientes

pote;ciaió, d" forma a coúecer quais as suas necessidades, interesses, hobbys, clubes,

ãtr. . saber quais os assuntos a .iit*, tais como: religião, política, etc. Uma forma de

recolher a informação sobre os potenciais clientes é recolrer à base de dados da

empre§a.

Susac (2005), alerta paÍa se o potencial cliente for uma empresa, a Internet é uma boa

ferramenta de pesquisa, os sitei das empresas podem fornecer todo o tipo de informação

sobre essa empresa, e os boletins informàtivos específicos do ramo, podem dar

informações actu alizadas em relação às últimas tendências, estatísticas e informação

geral. A maioria dos potenciais clientes, gostam de falar sobre a sua empresa, sobre o

[osicionamento da é*pr"ra no mercado e sobre a concorrência, planeamento e

estratégias.
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3.3.3. Planear o seu Território

De acordo com Neves (2003) "A orientação do processo de venda ao cliente passa

ÍundsÍnentalmente por perceber onde é que este está, como é que se pade lá chegar e

em qae medido é Wre a organização espacial da oferta, ou dos carwis da oferta, se

continua a adequar à localização da procura." .

O planeamento tem como finalidade preparaÍ um plano que permita aos vendedores
familiarizarem-se com os clientes potenciais ou existentes no seu território, de forma a

conseguirem atingir a máxima quota nessas contas.

Um aspecto muito importante no planeamento é a definição dos objectivos de venda,

pois estes objectivos são o centro da sua quota de vendas. Os objectivos devem ser

definidos em termos de actividades necessárias e mensuráveis e também em termos de

resultados.

Para que se consigam manter os clientes, é necessário que estes estejam satisfeitos, e se

estiverern, é provável que comentem com terceiros; por isso, é muito importante que a

satisfação dos clientes esteja no centro do planeamento do territorio. Susac (2005).

O planeamento do territorio pode ser feito por:

* Áreas geográÍicas limitadas, por ex.: Baixo Alentejo, Alto Alentejo, Algarve,
etc;

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

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

clientes, etc;

* Ou uma combinação destas divisões.

3.3.4.Gerir o seu Território

O sucesso está directamente ligado a uma boa gestão do territorio, guê não é mais do

que a gestão do coúecimento e do tempo.

Quando o vendedor tiver uma imagem concreta do potencial cliente, deve classificar e

trabalhar çadacliente, de acordo com o respectivo potencial.

O vendedor deve planear, de forma detalhada, todo o trabalho que irá realizw no dia
seguinte, de forma a deixar pouco espaço para a sorte, isto é, evitar cair no mau hábito
de decidir o que vai fazer, somente, depois de chegar ao escritório.
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Ao planear o dia, o vendedor não deve enumeraÍ apenas o nome e o número de telefone

das pessoas que vai contacta4 mas precisa ter bem presente, gu€ cada chamada deve ter

um objectivo claro, paranão fugir ao tema.

Quando o vendedor se deslocar aos potenciais clientes ou aos já existentes, deve tentar

marcar as reuniões por áreas geográficas, de forma a minimízar o tempo perdido entre

reuniões, visitando, assirq um maior número de clientes nessa área.

O vendedor, quando tem uma reunião com potenciais clientes ou com os já existentes,

deve estar bem preparado para que esta seja o mais completa possível. Deve certificar-

se que tem tudo o que necessita, para que não teúa que regressar e entregar algo que

deveria ter levado na primeira entrevista. Um aspecto importante é o recoúecimento,
por esse motivo, o vendedor deve enviar uma breve nota de agradecimento, após a

oisita, transmitindo, assirn, o seu apreço pela disponibilidade que o seu potencial cliente

the 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 serviços da empresa, de uma forma informativa e

ilustrativa.

Quando o kit de vendas for elaborado, é necessario ter presente que os estímulos visuais

atraem os clientes, por esse motivo, o kit deve ser o mais apelativo possível, êffi termos

visuais. Susac (2005), refere ainda que a consistência do logotipo, bem como o papel e a

impressão de qualidade, a textura e o deseúo, transmitem mensagens aos clientes,

indicando que a empresa tem uma identidade clara e séria.

Se o vendedor tem que vender algo intangível, um serviço, os estímulos visuais que o

kit deve ter, têm uma importância redobrada, uma vez que o potencial cliente não pode

tocar, nem sentir o que está a ser vendido. O Rit de vendas deve ter, em primeiro plano,

os factores esteticos e visuais, e incluir:

.:. Informações de Marketing produzidas pela empresa, tais como, uma descrição

da empresa e das suas origens;

t Uma lista dos beneficios que o cliente potencial pode usufruir, so usar o
produto/serviço;

+ Notícias de imprensa relacionadas com o produto/serviço;

t Cartas de Clientes;

* Uma lista de perguntas mais frequentes e respectivas respostas;

{. Preços;
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.3. Estatísticas/gráficos que ilustrem a diferenciação entre os produtos da sua

empresa e os da concorrência;

.3. Mostruário dos principais produtos, na impossibilidade de ter todos;

€. FotograÍias dos produtos;

.:. Ficha de cliente, para poder recolher informação sobre os mesmos;

.:. Nota de encomenda.

O Kit de vendas deve ser visto como uma ferramenta paÍa educar o potencial cliente
sobre os beneficios da utilizaçáo do produto/serviço, deve estar sempre actualizado e

acessível, de forma a ajudar o vendedor.

3.3.6. Gerir a Quota/ Objectivos de Yendas

A quota na área comercial é utllizada para medir a produtividade. Para o vendedor,

todas as astividades de planeamento, apresentação e acompanhamento, são 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 só podem ser controlados
pelos vendedores.

O vendedor deve manter o seu objectivo "dBbaixo de olhd' de forma a conseguirem
medir o seu desempeúo diariamente. Para tal, deve consultar a quota de vendas

estabelecida pela empresa e o que significa financeiramente paÍa ele, alcançirla. Se ficar
satisfeito com esse rendimento, óptimo. No entanto, se as suas necessidades de

rendimento forem superiores, será necessário ajustar o nível de actividade.

Para Kotler (2000), as vendas são tão estimulantes como desafiantes. Um vendedor será

bem sucedido se tiver um objectivo realista, e se verificar frequentemente o ponto onde

se encontra, em relação a esse objectivo.

3.3.7. Prospecção

Segundo Toss (2006), "A prospecção é uma das fases mais importantes do ciclo de

vendas. A partir de umq boa prospecção e possível determiruar a quantidade dÊ

prováveisfechamentos que vão ocorrer aofinal do ciclo dB vendas."
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A prospecção é a procura de novos potenciais clientes, que teúam uma possibilidade

elevada de necessitar de um produto ou serviço.

Existem alguns métodos chaves paÍa uma prospecção ser metódica e bem sucedida.

Segundo Susac (2005), são os seguintes:

t Comunicação pessoal - através de orgaruzações que possuem contactos

de todos os tipos de pessoas de varias origens. Alguns deles podem

transformar-se em compradores qualificados;

{. Falar em público - aproveitar todas as oportunidades paÍa falar sobre o

negócio com os potenciais clientes, distribuindo publicações sobre a
empresa e cartões de visita;

+ Recomendações de clientes existentes - pedir o nome de amigos e de

colegas, que os clientes satisfeitos considerem poder beneficiar,

igualmente, do produto/serviço;

* Bazer prospecção no seu território - quando o vendedor está no

exterior deve visitar os escritórios novos e deixar publicações da sua

empresa, na recepção;

.3. Manter contacto com os clientes existentes - se isso acontecer, quando

saírem novos produtos, o vendedor poderá apresentá-los e conhecera,

também, as alterações das necessidades dos clientes.

Quando a força de vendas faz prospecção, está à procura de novos potenciais clientes,

que teúam uma grande probabilidade de necessitar dos produtos/serviços por ele

representados. Os factores que podem determinar se um cliente é ou não um bom
potencial cliente, são:

+ Tipo de negócio;
* Acessibilidade;
.:. Poder de compra e rendimentos;
t' O potencial sliente quer ou tem necessidade do produto/serviço?
.3. Tem autoridad e para comprar ou influenciar a decisão final da compra?

* A decisão final é tomada por ele?

t?. O potencial cliente pode pagaÍ os bens/serviços? Um novo cliente que

não pague as suas facturas não irá beneficiar a empre§a.

A prospecção continua em parceria com a qualificação inicial, maximiza os resultados,

minimiza o tempo perdido e aumenta a motivação da força de vendas, através do

aumento de rácios de produtividade.
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3.3.8. PrepaÍar a venda

Depois de já ter recolhido e analisado as informações sobre os potenciais clientes o
vendedor jí estâ pronto, segundo Rodrigues (1999), para:

A EspeciÍicar os objectivos

O objectivo principal é concretizar a venda, mas paÍa, que tal possa

acontecer, existem alguns objectivos intermédios ater em conta, tais como:

* Obter mais informações sobre o cliente potencial;
* Obter permissão para fazer uma apresentação formal do produto ou
serviço;
* Conseguir que o potencial cliente aceite e considere material técnico ou
promocional;
* Relacionar as características do produto com os beneficios específicos
adstritos a esse cliente;

Os objectivos específicos levam a resultados superiores, em comparaçio com objectivos
gerais ou vagamente definidos.

.:. Desenvolver uma estratégia face ao cliente

O vendedor tem que conseguir reconhecer que tipo de cliente tem à sua
frente, para poder agir em conformidade com esse cliente. Como podemos
observar na figura 8, os clientes podem ser de quatro tipos:

figura E: Tipos de Clienúes

0 Autoritário O Expressivo

O Analítico O Amigável

+

Capacidade
de controlar
as situações

ede
influenciar
os outros

(segurança
e firmeza)

Capacidade de exprimir sentimentos e emoções, e de
cultivar o relacionamento pessoal

+

X'onte: Rodrigues (1999)
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Os Clientes do tipo Autoritário, por norÍna, possuem as seguintes
caracteÍtsticas:

*Estão sentados à secretária e gostam de dominar, têm uma
personalidade de liderança;
* Não dão importância à emoção;
*Como gostam de dominar, preferem falar, a ouvir e vão querer controlar
a conversa;
* Só têm duas perguntas: "Quanto custa?" e "Quando posso ter?"
*São ambiciosos e pensam depressa, o que os ajuda a detestaÍ facilmente
os pontos fracos do vendedor, e quando isso acontece, a venda está

perdida pois não gostam de indecisões;
* 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 apresentação detalhada;
* Adoptar uma postura atenta, aúiva e segura, mas nunca dominante;
* Utilizar perguntas cuidadosamente estudadas, de forma a deixar que

seja ele próprio a chegar às conclusões;
* O vendedor não deve tentar uma relação próxim4 mas cingir-se,
apenas, ao negócio.

Os Clientes do tipo, Analítico, possuem as seguintes características:

* Têm um escritorio funsional e muito bem amrmado;
* Nas paredes do escritório não estão quadros, mas sim gráficos;
* Pessoas fechadas e pouco dinâmicas;
* Para eles, a organuação, os dados e a precisão são muito importantes,
valorizam a precisão;
t' Como não gostam de correr riscos, estudam todos os poÍmenores,
demorando a tomaÍ decisões;
* Por noflna, não 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 reunião, antes desta acontecer, pois vai querer
estudá-la para poder estar preparado;
* O vendedor deve utilizar tabelas e brochuras, e estar preparado para
questões específicas, para conseguir dar resposta às respectivas relações

custo/beneficio;
* Deve evitar ser muito pessoal e ter conversas banais;
* Não deve forçar uma decisão, pois é pouco provável que lhe seja dada;
* Deve dar garantias:

48



Os Clientes do tipo Amigável, possuem as seguintes características:

* No escritorio tênU normalmente, fotos de família e objectos pessoais;
* O ambiente do escritorio é informal;
* São comunicadores natos;
q4 Estes compradores procuraÍn mais um encontro social do que um
negócio;
* Gostam de partilhar sentimentos e emoções, são amistosos;
* A venda e um processo lento, pois sentem-se desconfortáveis com as

mudanças:

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

Estratégia:

'rt Não deve utilizu tabelas, gráficos, quadros ou dados muito
poÍmenorizados;
* Deve referir, sempre, opiniões e sentimentos pessoais e deixar de lado
os argumentos lógicos;
4' O processo de venda deve ser informal e investir num contacto
próximo, construindo, assim, um ambiente de confiança e harmonia;
* Tem que se ser paciente, para conseguir ter sucesso.

Por último, os Clientes do tipo Expressiyo, possuem as seguintes características:

'r No seu escritório têm um ambiente informal e acolhedor, embora
possam existir trofeus e a secretária esteja repleta de papéis;
sNormalmente são pessoas confiantes, seguras, e com abertura, embora
tomem muitas decisões por impulso e por instinto;
* São muito bons comunicadores;
* Gostam de conhecer as últimas novidades;
* São pessoas soúadoras e gostam de partilhar os seus soúos com os

outros.

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

* Deixar que fale dos seus sonhos, ideias e opiniões;
* Deve deixa-lo falar, a maior parte do tempo;
* A abordagem deve ter como base os soúos e ideias do cliente;
* Deve optar-se por uma emotiva e entusiasta abordagem;
n É importante criar um compromisso, onde os detalhes e os passos

seguintes sej am especificados;
* A venda deve ser vista como a concretaaçáo de um soúo do cliente.
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3.3.9. Marcar a reunião

A entrevista é um factor muito importante na venda. Por esse motivo, deve ser

preparada com cuidado, de forma a não se tornar num custo adicional paÍa a empresa.

Uma entrevista mal preparad \ marcada ou preparada incorrectamente, pode levar a que

um negócio não se concretize.

Realizar uma entrevista sem marcação antecipada, pode ser interessante para apresentar

o vendedor e/ou deixar informações.

As entrevistas podem ser marcadas através de carta, fax, telefone ou e-mail, dependendo

da disponibilidade do potencial cliente. A forma mais utilizadaparamürcar entrevistas é

o telefone. Através do telefonema, podenq ainda, recolher-se mais algumas informações

adicionais.

Os vendedores, quando vão marcar uma entrevista, devem ter presente que estão a ir ao

encontro de um potencial cliente e que é necessário rever o conteúdo de cada chamada e

o modo como a mesma vai ser feita. Um telefonema inesperado e não solicitado,
insomoda, mas é necessário, pois sem o contacto inicial, o vendedor não conseguirá
chegar ao potencial cliente.

Segundo Susac (2005), quando o vendedor marca uma reunião, deve fazê-lo de forma
cuidad4 existindo frases que são mais adequadas do que outras. Exemplo:

- "Peço descalpa por incomodflF",
- "Podemos marcar uma reunião? "

Este tipo de frases leva a que o potencial cliente, não teúa uma resposta positiva. Não

deve pedir desculpa, pois o seu objectivo não é incomodar, mas sim ajudar o potencial

comprador, a melhorar o seu sucesso. Se o vendedor perguntar se pode maÍcaÍ a

reunião, deixa espaço para o cliente dizet, paÍa voltar a contactar ou que lhe envie
documentação sobre o assunto, o que também não interessa ao vendedor.

O vendedor deve ter uma conversa personalizada, quando faz o contasto paÍa marcar a

reunião. Como por exemplo:

- "Bom dia. O meu nome é _ da emprexa . Gostwa de marcar uma

reunião para demonstrar, como os pradutos da minha empresa podem melhorar
a imagem e a eficdcia do ffia empresa, poupando o seu tempo e dinheiro.
Estarei no flta zotut na proxima terça e Etinta-feira, e agradecia 15 mirrutos do
seu tempo. Qual é o melhor dia para si?" Susac (2004).

Este tipo de abordagenq normalmente, não deixa margem para um não, pois todos
gostam de poupar tempo e diúeiro. Ao du a opção de escolher entre os dois dias, faz
com que o potencial cliente consulte a sua agenda e encontre um tempo paÍa agendar a

reunião.
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3.3.1"0. Primeiro Contacto

O vendedor nunca se deve esquecer:

ct Não se tem uma seganda oportunidade para causar uma primeira

impressão.
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 condições paÍa que

se possa descontrair, podendo assim, dar total atenção ao vendedor.

Segundo Rodrigues (1999), existem comportamentos que o vendedor deve adoptar no

primeiro encontro, tais como:

* A roupa deve ser similar à usada pelo potencial cliente (normalmente e

conservadora);

'!' Deve sorrir sincera e abertamente;

{. Saudar de forma serena, sonora e simpática;
* Evitar expressões que retirem importância ao cliente ou ao proprio

vendedor;
t Olhar o potencial cliente nos olhos e duer correctaÍnente o seu nome;

'3. Deixar-lhe a iniciativa de apertar ou não, a mão

{. Evitar expressões negativas;
t Fazer uma pergunta de desenvolvimento, para que o potencial cliente fale

sobre aquilo que lhe interessa;

* Evitar expressões vagas, deve ser convincente e peremptorio;

* Induzir a- sensação de euo, a seguir dirá algo, QUe se adapt atâ ao caso do

cliente;
+ Fazer um elogio sincero;
t?' Levar o potencial cliente a falar do seu problema;

€. Contar pequenas histórias sobre pessoas com iguais necessidades;
.:. Etc.

3.4. Motivaçáo

Como refere " Chiavenato (1998), Entre osfactores internos e externos que influenciam

o comportamento humano esta a motivação humana; o comportamento pode ser

explicàdo através do ciclo motivacional que se completa com a satisfação, ütt

frastração, ou ainda com a compensação das necessidúes lntmana."

para Susac (2005), a motivação é um factor muito importante, para que a força de

vendas tenha susesso, por vezes é complicado resistir aos efeitos negativos da rejeição,

pois é umas das profisiõer onde se ouvem mais "Nãos" do que "Sins". Ter capacidade

,,
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paÍa ultrapassar os obstáculos, pennanecendo motivado, mesmo quando as coisas estão

dificeis, é um desafio paÍa esta profissão.

Uma forma, de tornar uma rejeição num aspecto positivo, é utilizirla como uma
experiência de aprendizagem. Deve encará-la como uma oportunidade de reavaliar os

coúecimentos e assim crescer como profissional. Aceitar a rejeição como um fasto
inerente à profissão de vendedor e saber superar essas rejeições, vai trazer energia paÍa
poder seguir mais motivado e confiante.
Para a gestão de vendas, a principal preocupação é determinar quais os factores que

podem motivar a força de vendas. Para isso, devem ser estudadas as teorias da
motivação e a forma como estas influenciam a vida dos vendedores e a partir daí estudar
quais as melhores formas de incentivar a força de vendas.

Rodrigues (1999), a profissão de vendedor tem cwaçtensticas específicas, o que torna
necessário motivar os vendedores de forma diferente. Mas para que se consiga motivar,
é necessário saber o que e que pode originar a desmotivação. O que pode dar origem é:

+ Natureza do cârgo3 Frustração de quem tenta vender; Horários irregulares;
Longos trajectos a percorrer; Solidão; Status inferior ao do cliente;

{. A natureza humanas A natureza humana necessita de estímulos motivacionais
(financeiros, de reconhecimento e sociais) para poder rentabilizar as suas

verdadeiras capacidades.

* Problemas pessoais: Doenças e acidentes; Dívidas; Problemas conjugais;
Distracções várias.

Em seguimento do texto anterior, a gestão de vendas tem que ter uma atenção especial
sobre estes problemas pessoais, uma vez que influencia a maneira como os vendedores

estão e por conseguinte a sua motivação.

Oliveira (2006), " A. força de vendas é um dos elementos essenciais dn empresa. E
preciso mwttêJa mofivada para que alcance os resultados desejados."

Os sinais de desmotivação são um factor muito importante, a que a gestão 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 não é
dito; Ausência sistem i*iça de perguntas.

A gestão de vendas, para motivar a sua força de vendas, deve ter estes factores em
conta, e desenvolver estímulos que ajudem a motivar, tais como:

+ Reuniões de vendas periódicas, a gestão de vendas deve, escolher um tema
para dar nome à reunião, de forma que seja estimulante e ao mesmo tempo teúa
uma relação directa com o assunto que se vai tratar na mesma; Estabelecer
objectivos claros, tais como a apresentação de um produto ou de uma campanha;
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Marcar com antecedência a data e o local do evento; Estabelecer a agenda e a
ordem de trabalhos; Tratar de todos os poÍmenores administrativos que vão do
aluguer do local onde vai ser o evento, até ao programa social do mesmo.

Este tipo de reuniões periódicas proporciona uma ocasião social, pois dá a
possibilidade de um encontro entre todos os colaboradores da empresa, onde
podem conversar, trocaÍ ideias e identifi caÍ - se com um grupo de muito mais
elementos. Para além do evento social, estas reuniões servern, também, para dar
formação e estimular amotivação.

+ Concursos de vendas, estes concursos servem de factor motivacional, pois
geram um incentivo que vai proporcionar motivação. O concurso deve estar
aberto a todos os vendedores e permitir que muitos vendedores sejam
premiados. O período, no qual o concurso vai decorrer, é limitado. Os prémios
destes concursos tênU tambén1 que estar devidamente direccionados para o tipo
de vendedores, por exemplo: vendedores com um bom rendimento que teúa
origem em comissões, ficam mais facilmente motivados se o prémio for uma
viagem, do que um cheque do mesmo valor.

* Honras e privitégios, este é, provavelmente, o método mais dispendioso para a
empresa, mas é também dos factores que mais motivam a força de vendas. São
exemplos de honras e privilégios: Trofeus sugestivos; Menções honrosas em
publicações; Distinções como o Vendedor do mês; Convites para espectáculos
de gala.

'3' Comunicação, esta quando é feita através do contacto pessoal é das iniciativas
mais importantes em termos de motivação. O recoúecimento é um excelente
instrumento para motivar, assim sendo, a gestão de vendas não deve deixar
passaÍ uma oportunidade ptra mostrar o apreço que tem pelos vendedores e deve
dar-lhes incentivos, de forma a deixá-los motivados. Este contacto pode ser feito
através de: Comunicações internas; Reuniões sectoriais; Telefonemas; E-mail;
Etc.

'3' §alário, o salário é outro método de motivação, pois transmite seguÍança ao
vendedor, é a fonte de renda que define o padrão de vida de cada pessoa, em
função do seu poder aquisitivo Consiste numa soma fixa de diúeiro, que e paga
em intervalos regulares.

t' Comissões, estas são uma forma de estimular os vendedores, uma vez que
incentivam a realizaçáo e o desempenho. As principais vantagens das comissões
são: Liga directamente os pagamentos com os resultados obtidos; Motiva,
porque não existe um limite.

+ Bónus e prémios, são a compensação pelo bom desempeúo da força de
vendas. Este bónus ou prémios podem ser pagos em dinheiro ou não.

{' Fringe beneÍits, é uma forma indiresta de motivar a força de vendas; o fringe
benefits, por norma, significa um acréscimo de cerca de 20Yo no rendimento
real, pois é um beneficio dado ao vendedor. Pode ser: Viatura da empresa;
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Inscrições em clubes; Percerúagem nos lucros da empresa; Participações em
despesas pessoais; Etc.

A profissão de vendedor é feita de altos e baixos. O vendedor tem que ter consciência
que dificilmente conseguirá estar completamente satisfeito, existirá sempre uma
necessidade. O vendedor motivado é aquele que mesmo quando tem maus momentos,
mantém uma atitude ganhadora.

"Equipes motivadas são imbatíveis, por mais que algo possa acontecer dtrante a
carninlmdn, sempre encontrqrão saídas possíveis para alcançar os objectivos."

Wiesel (2006).

3.5. Negociação

A negociação e a arte de chegar a um acordo entre duas partes. Os vendedores precisam
de concretaar uma venda, chegando a acordo sobre preço e outras condições de vendq
sem prejudicarem os lucros da empresa.

Pode dizer-se que os principais objectivos da negociação, são:

.:. As especificidades e qualidades do bem ou serviço;
{. O nível de serviço;
+ O preço e as condições de pagamento;
+ O prazo de entrega;
t As garantias incluídas;
{. A cobertura do risco associado ao negócio/compra;

Tal como acontece no processo de vend4 na negociação, também tem que existir uma
preparação, que tem o seu início antes da negociação propriamente dita. É antes da
negociação, que o vendedor deve preparar uma estratégia negocial. Pode seguir duas

estratégias:

* Negociar a partir de posições - aqur, vê o outro como um adversário e

considera que tudo o que é ganho por ele, resulta numa perda para o outro lado. Não
existe entendimento, na procura de uma solução que seja vantajosa paÍa os dois, nesta
perspectiva, todas as soluções levam a que a vantagem de uma das partes, seja

conseguida à custa da outra.

d( Negociar a partir de princípios - percebe que por detrás das posições

opostas, existem não so interesses em conflito, mas também interesses comuns e
compatíveis. Aqui, toda as concessões devem ser bem exploradas pelo vendedor,
mesmo quando estão claramente a seu favor, pois essa posição não lhe garante o
negócio, e o comprador pode tentar ganhar recompensas, por alguma concessão que foi
feita impensadamente.
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Susac (2005), sendo a negociação um processo entre duas ou mais partes, com a

finalidade de atingir pontos comuns, tem quatro resultados possíveis, que são:

* 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 preço melhor noutro lado;

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

* Perder - Perder - neúuma das partes fica satisfeita. Isto acontece quando um
determinado produto é vendido abaixo do preço de custo? o que não é bom paÍa
o vendedor, e o cliente verifica que esse produto/serviço não lhe era necessário;

* Ganh ar - Ganhar - ambos ficam satisfeitos. O vendedor porque conseguiu
um novo cliente e conseguiu satisfaeer as suas necessidades. O Comprador
porque gosta do produto e está satisfeito com as condições que lhe foram dadas.

Para que uma negociação seja bem sucedida é fundamental que a empresa tenha
fornecido uma vasta formação 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 compraÍ, mas detestam que lhes vendam. Por este motivo, não se
pode forçar a pessoa a comprar nada, é importante que o potencial comprador participe
na venda e que se sinta bem. Se o vendedor consegutr r fazendo acordos consistentes,
ao longo de todo o processo de venda, o fecho, por noÍmq é o rezultado natural do
processo de venda. Sendo assinç o fecho pode ser descrito como o processo de obtenção
do acordo final, para a proposta que foi apresentada.

O fecho de um negócio não é um processo paÍa 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 benU o vendedor pode fazer perguntas sobre o negócio do potencial cliente, sem
ter que recorrer atác/cicas duras ou manipuladoras de venda.

A chave para saber qual é a altura certaparafazer o fecho, é estar atento para os sinais
inconscientes que o cliente pode transmitir. Esses sinais podem ser certas questões, que
podem indicar que o cliente está interessado e pronto para adquirir o produto/serviço.
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Segundo Susac (2004), existem dois tipos de sinais de compra: O Verbal e o
Comportamental.

* Os Sinais Verbais podem incluir o seguinte:

* O cliente potencial coloca questões específicas sobre o que poderá acontecer,

se a encomenda for assinada;
* O cliente informa que falou com outros clientes e que ficou impressionado;
8 Menciona que o produto é exactamente o que lhe fazia falta;
* Dtz que não é, necessariamente, o mais barato, mas ter o melhor preço não é,

necessariamente, ser mais barato;
':( O cliente potencial reconhece que o produto iá resolver, realmente, os

problemas da sua empresa.

* Os Sinais Comportamentais incluem:

'rt Inclinar-se para a frente, abanar a cabeça, abertura ou gestos expansivos e
sorrir;
* Levar o comercial pelo escritório, paÍa coúecer outras pessoas da empresa, ou
talvez apresentáJo à pessoa com quem irá lidar, depois da venda.

Se o vendedor, durante a vendq detectar um sinal de compÍa, é importante que verifique
se é correcto, para não cair em suposições incorrectas. Nunca deve tentar pressionar ou
rnanipular o potencial cliente. Deve tentar obter uma resposta clua e afirmativa para as

perguntas de verificação. Mas, se só obtiver silêncio, é necessário ter cuidado para não

avançar, pois o potencial cliente pode estar hesitantg assim sendo, deve tentar
identificaÍ o que está a causaÍ essa hesitação.

O fecho é a guantia que todo o processo de venda foi bem seguido, isto é, foram
cobertas todas as objecções, que se detestou um sinal de compra e que este é corresto.

3.7. Pós - Venda

Um bom acompaúamento e manutenção, no pós - venda, são fundamentais paÍa
assegurar que o cliente fica satisfeito e volta afazer negocio.

O vendedor, depois da encomenda processada e entregue, deve entrar em contacto com
a empresa, por telefone ou pessoalmente, para assegurar que não existem problemas

com o produto e verificar o grau de satisfação do cliente, aumentando assim a

probabilidade de repetir a venda.

O pos - venda não deve ser posto de parte, mesmo que não se teúa çoncretizado uma
venda, isto porque o potencial comprador pode não ter comprado agora, mas pode vir a
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comprar em outra ocasião. Sendo assim, é muito importante que o vendedor continue a
ser simpático paÍapoder deixar a "porta abertd' ptrafuturas tentativas.

Para o vendedor poder servir melhor os seus clientes, continuando a satisfazer as suas

necessidades, é necessario ter um serviço pós - venda atento e proactivo. Segundo

Susac (2004), a melhor formq para que isso possa acontecer, é seguir a técnica
EMBRACE, que significa:

* (Easy) Fácit de negociar. Os clientes querem resoluções de problemas e não

sonfusões

* (More) Mais do que esperam. Recorde, prometer menos e fornecer mais;

* @ond) Vínculos com os clientes pois eles constituem a razáo do emprego;

* (Respect) Respeito pelos seus clientes, ouündo as suas necessidades e

preocupações, 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 solução;

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

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

oÍganlzação, ajudando-os a alcançar os seus objectivos.

Segundo a autor4 este método garante que o cliente trá ficar satisfeito e será leal. Um
cliente satisfeito gosta dos produtos/serviços, mas está receptivo às ofertas da

concorrência. Um cliente leal é um cliente que está deslumbrado pelo produto e pelo

serviço pós - venda, sendo pouco provável que dê uma oportunidade à concorrência.

3.8. Conselhos úteis para a força de vendas

Na força de vendas, as relações humanas são a base do seu desenvolvimento.
Sendo assim, é de considerar os seguintes princípios básicos, referidos na tabela 2:
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Tabela 2: brísicos das Humanas

Motivo pelo qual se devem seguir
Princípios Básicos

Das Relações
Humanas

Sendo futil, a censura gera o ressentimentoNunca Censurar

O Homem deseja ser apreciado e sentir-se importanteValorizar os Outros

Só se consegue influenciar alguém, despertandoJhe
o interesse, falando-lhe do que desej4
ensinando-o a realizar o seu intento

Vestir a "Pele"
Alheia,

E mais facil fazer amigos em dois meses

interessando-se pelos outros, do que em dois anos,

tentando que se interessem por si.

Interessar-se
Genuinamente

Pelos outros

Sorrir e Nomear Sorrir e referir o nome do interlocutor
Torna tudo mais fárcil

A atenção exclusiva à pessoa que está a falar
é mesmo muito importante. Nada a pode

I eartanto..
Nunca MenospÍez,at

Um Orador

Incentivar
O Outro a Falar

Procure "puxaf' os assuntos que interessam ao seu

interlocutor e incite-o a falar a maior parte do tempo

Comece amigavelmente.
E o camiúo mais curto

Ser Simpático

Procure obter um sim logo de início.
Comece pelos assuntos em que há acordo,
não principie por discutir os assuntos em que divergem ...

Procurar Consensos

Preencha os diálogos com imagens, demonstrações,

exemplos e poÍmenores (sem se tornar enfadoúo)
Teatrrlizar QB

Lembrar o ditado:
"Mais vale cair em gr:aça do que ser engraçado."
Fale com convicção, mas sem ser bombástico.

"Ocupar Espaço"
Sendo Modesto

Não Discutir Evite sempre as discussões. O único meio de se sair bem delas

é evitá-las. São "ângulos

Ganhe confiança merecendo-a. Deve estar

convencido antes de tentar convencer os outros.
Acreditar Sempre
No Que se Defende

Ser Sucinto
Lembre-se do ditado:
"O silêncio é de ouro, a palawa é de prata

e muita conversa matd' ...
X'onte: Adaptado Rodrigues (1999)
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4. Conclusão da Teoria

Ao longo de todo o enquadramento teórico, foi feita uma caraçtertzaçáo geral das

aborda§ens realizadas pelo marketing, marketing directo e a orgarização e gestão da

força de vendas, abordando os pontos com maior relevânciaparuesta dissertação.

Com este capítulo procurou-se apresentaÍ 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, tamb érn, a consolidar os coúecimentos sobre a evolução do

Marketing, bem como, quais as suas novas funções. Com base neste alargamento

distinguiu-se Marketing Operacional, de Marketing Estratégico.

Com a evolução do Marketing, este teve de abandonaÍ as aplicações tradicionais e

passar a ser mais abrangente e coeso, surgindo assim o Marketing Holístico, onde todo o

meio envolvente é importante, desde o consumidor até à sociedade, passando pelos

colaboradores e a concorrência. Neste ponto, também foram focados o Marketing

Relacional e o Marketing One-to one,

O segundo ponto deste enquadramento teórico, foi o Marketing Directo, o qual trouxe

.r- cóntributo muito importante ao estudo. Foi feita uma abordagem sobre os sistemas e

as ferramentas do marketing directo, assim como da importância que as bases de dados,

bem estruturadas, têm na recolha de informação sobre os clientes. Por último, foi feita

uma análise sobre aBtiçae o marketing directo, pois o marketing directo deve manter

um bom relacionamento com os seus clientes.

A Organízação e Gestão da Força de Vendas, foi o último ponto a ser aprofundado. Aqui

foram focados todos os factores que se relacionam com a força de vendas, iniciando-se

com a evolução que esta teve necessidade de efestuar, uma vez que as exigências dos

clientes sofreram grandes alterações. Quais as Tarefas e como SeleccionaÍ e Recrutar a

Força de Vendas, referindo a importância da Gestão do Território, do Kit de Vendas, de

Gerir a Quota/Objectivos de Vendas, a Prospecção e do Como Preparar a Venda.

Estudou-se ainda a importância de manter a força de vendas Motiva, bem como, todo o

processo que envolve a Negociação, o Fechar a Venda e todo o proce§§o que envolve a

pós-venda. Por último, foram deixados alguns conselhos úteis à força de vendas.
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III - Metodologia
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L. Metodologia

1.1. Introdução

Segundo Fachin (2002)," o método é um instrumento do conhecimento e proporciona

aos pesquisadores a orientação geral que facilita o planeartento de uma pesquisa, a

formulação de hipoteses, coordenação de irwestigações, realização de experiências e

interyretação de resultados. Em suma, é a escolha de procedimentos sistematicos para
descrição e explicação do estudo".

O Ohjecto do estudo desta dissertação é a Venda Directa.

Os procedimentos metodologicos escolhidos paÍa o desenvolvimento desta dissertação

foram divididos em três partes, (l- Enquadramento Tórico; 2- Estudo Caso; 3

Conclusões), através das quais se tentará responder às questões definidas nos objectivos

deste estudo.

O Objectivoo deste estudo é tentar compreender melhor, como uma micro empresa §e

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 estão a ser utilizados pela empresa,

paraobter vantagens competitivas no seu modelo de gestão?

t Como e que a empresa está a vtilizu os elementos de Marketing, paÍa

competir no mercado internacional dos cosméticos?

1.2. Métodos para a obtenção de dados

Segundo Silvério (2003), para que um estudo consiga alcançar os seus objectivos, o

mesmo deve seguir uma metodologra no processo de obtenção de dados. Esta

metodologia passa por duas fases distintas: o design do estudo e o trabalho de campo.

Em relação ao design do estudo, e tendo em conta que se trata de um estudo na área 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 exploratória, e de uma pesquisa conclusiva que, por sua vezl se

subdivide em descritiva e causal.
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Assinr, o design deste estudo iniciou-se pela pesquisq sobre o que já existia ao nível da

investigação, em relaçio a este tema e estabeleceram-se prioridades sobre o que §e

pretendia analisar.

Começou por se fazer o levantamento da biblio gr:afia existente sobre o Marketing,

Marketing Directo, e Org amzago e Gestão da Força de Vendas. Seguiu-se a pesquisa

sobre estudos já efectuados.

Esta pesquisa foi reali zada recorrendo a liwarias, 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 recolher informação foram realizadas quatro entrevistas individuais,

com base em dois guiões de entrevista. As questões colocadas, eram todas abertas, o

que peÍmitiu que as opiniões fossem expressadas liwemente.

A selecção dos indivíduos a serem entrevistados, para este tipo de estudo é de extrema

importância, uma vez que se pretende recolher informação significativa. Por e§se

motivo, foram escolhidas pessoas, que à partida, teriam experiência e coúecimento
sobre a empresa.

O Instrumento, utilizado paÍa a recolha de dados, foi uma entrevista semi-estruturada,

aplicada: à Directora de Marketing Mary Kay Portugal (Dta. Inês Noroúa); à Directora

Sénior Executiva (Dulce Araújo); à Directora de Vendas (Paula Moreira); e à

Consultora de Beleza (Isabel Cortes).

O Procedimento, foram construídos dois guiões de entrevistass compostas por questões

abertas, necessárias à recolha de informação para a realização deste estudo.

Um dos guiões foi construído para ser aplicado na empresa e o outro paÍa ser aplicado à

força de vendas.

As pessoas que foram entrevistadas estão ligadas à empres4 por essa razáo, vêem

vantagens em que este estudo se realize, o que facilita a recolha de informação.

Foi solicitadauma entrevista à Empresa Mary Kay.A empresa canalizou este pedido

paÍa a sua Directora de Marketing. A entrevista realizou-se no escritório da Mary Kay,

em Lisboa.

A Directora de Marketing, cedeu informações que foram fundamentais à realizaçáo

deste trúalho, no entanto, alguns dos dados não foram cedidos. Destes, houve uns, que

a directora comunicou logo, durante a entrevista, que não os podia ceder (os relativos

aos dados financeiros), os outros, apesar de se ter comprometido a enviar mais tarde,

isso acabou por não acontecer.

Este facto limitou o estudo em questão, não permitindo ter um conhecimento da

evolução do crescimento da empresa, em termos finanseiros.

* Anexo IV: Guiões das Enrevistas
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Foram também contactadas, uma Direstora Sénior Executiva, uma Direstora de Vendas,

e uma Consultora de Beleza. Todas elas se mostraram bastante disponíveis para prestar

todas as informações de que dispunham. Estas informações vieram completar os dados

recolhidos junto da Dirôdora de Marketing e enriquecer o coúecimento sobre a

empresa, vista através da força de vendas.

Estas entrevistas foram realizadas em Portimão @irectora Sénior Executiva); em Pias

@irectora de Vendas); em Moura (Consultora de Beleza).

Através destas entrevistas obteve-se um maior coúecimento sobre o problema em

estudo, fontes de dados e o acesso a elas, e a disponibilidade dos indivíduos paÍa

cooperar.

1.3. Tratamento e análise dos dados

Foi feita a análise qualitativa das entrevistas realizadas. O conteúdo retirado destas,

permitiu estruturar eita dissertação, uma vez que foi com base nestas informa@es, que

se desenvolveu o esfudo.

Apos o estudo bibliogrâfrco, foi possível complementar a informaçáo recolhida nas

eátrevistas, uma ,,,gz qu. foram coásultados 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 paÍa este estudo caso, foi a Mary Kay Esta é uma empresa de

cosméticos e a sua forma de venda é a venda directa.

A Mary Kay surgiu pelas mãos da sua fundadora Mary Kay Ash a qual fez desta

empresa, uma das empresas de venda directa melhor sucedida no mundo.

L.L. Breve História da MarY KaY

Em 1963, Mary Kay Ash trabalhava numa empresa de artigos de limp eza. A dada altura

da sua carreira-profissional, quando pensava que iria ser promovida, foi ultrapassada por

um colega, u qr.re, tiúa dado formação. Os argumentos utilizados paÍa justificar a

situaçãoi.f.riu- que, paÍadesempenhar o cargo em questão, era necessária uma grande

responsabilidade.

Sentindo-se injustiçada, decidiu sair da empresa" com o objectivo de escrever um livro

sobre direcção de pessoas. Na sua maneira de ver, a única forma de se tornar coúecida

e poder divulgar a sua opinião, era dar oportunidade às mulheres, paÍa criarem a sua

pr-ópria carreiia, de modo a obterem independência económica. Mary Kay Ash formou,

àssirn, a sua própria empresa, trâ área dos produtos de belezao dando-lhe o nome de

fuIary Kuy cosmetics.

Os artigos de Cosmetica que utilizava eram de origem artesanal, fabricados por um

artesão. Mais tarde, quando este faleceu, a filha continuou o trabalho artesanal do pai,

mas só paraduas ou três clientes. Foi nestaalt'wa queMary Kay Ash comprou a patente

dos produtos e os levou paÍalaboratório, aÍim de os testar e desenvolver.

A Empresa iniciou a sua actividade através de reuniões com grupos de amigas de Mary

Kay Ash e com clientes da empresa onde tinha trúalhado. Estas reuniões tinham como

objectivo divulgar e demonstrar os produtos da nova empresa. Em simultâneo, cativava

este publico pú comprar e/ou vender os produtos. Deste modo era fomeftada a Venda

Direóta. A empresa viu a expansão das vendas, através da técnica de "uma amiga

corwida outra amigd',

Desde então, a Mary Kay cresceu e tornou-se uma Empresa única no mundo, pela forma

como tem ajudado e motivado as mulheres, permitindoJhes o maior §ucesso.

A Mary Kay é, hoje em dia, uma empresa coúecida em todo o mundo. Está presente

ern rnais de 30 paises, tem mais de 1.6 milhões de Consultoras e factura anualmente

mais de2.ZO0 mil dólares. Nos últimos 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 tnc. é uma das 20 empresas referenciadas no livro " Forbes

Greatest Business Storis of All Time". Mary Kay Ash é a única mulher a ser incluída no

referido livro.

65



Sempre com a preocupação de ajudar as mulheres, em L996, Mary Kay Astt, cl,ia a

"Mary Kay Asú Charitable Foundation", com o objectivo de a mesma se dedicar à

Invesiigação Imunoterapêutica do cancro que afecta as mulheres e em 2000, expande a

missão da fundação, incluindo desde então, a prevenção contra a violência, nas

mulheres.
Mary Kay Ash foi galardoada em 2000, com o prémio Mulher do Século no Mundo dos

Negócios, atribuí do pela Lifetime Television Online.

Em Janeiro de 2OO| Mary Kay Ash passa o cargo de Presidente da direcção, Ptrâ 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 à força de vendas independente.

A22 de Novembro de 2001, Mary Kay Ash parte para a sua gfande viagem, mas a sua

obra e o soúo de corúinuar a ajudar as mulheres de todo o mundo, irão continuar ...

No ano de2002, jí atiAtlo póstumo, foi atribuído a Mary Kay Ash o prémio "Visionfor
Tomorrow Award', pelo documentário contra a violência nas mulheres.

Mary Kay Inc. é considerada uma das empresas de topo, no mundo, em vendas online,

de aôordo som a revista "Interactive Week, o o seu web site foi condecorado pelo site

" CIO" pela revista americana " Dqrwin" .

Nos último§ 6 anos, a empresa passou a estar em mais um país da EuroPà, à Polónia,

estando assim representada num total de 10 países.

Segundo Marchetti (1996), o sucesso da empresa deveu-se à sua líder sarismática -
Mary Kay Ash.

Criada em 1963, a Mary Kay Inc. tem sofrido algumas alterações quer a nível de

estrutura quer de imagem.

A empresa teve um crescimento considerável na facturação nos últimos dez anos, tendo

tido úm resultado de aproximadamente 1.000 milhões de dólares, passando paÍa uma

facturação de aproximadamente 3.200 milhões de dólare§ em 2005.

No que respeita à carteira de produtos, a Mary Kay possui actualmente mais de 200

prodútos de elevada qualidade; este número tem-se mantido estável ao longo dos

ühi*os anos, porque a empresa segue uma estratégia de substituição e lançamento de

novos produtos.

O Número de consultoras de beleza a nível mundial cresceu significativamente tendo

passado de, aproximadamente 500.000 em 1999, pilq aproximadamente 1.6 milhões

em 2005. Em Portugal, o número de consultoras em 2005 era de 3.000.

A Estrutura Organizaçional da Mary Kay Internacional, tem por base as regiões de

actuação da empresq como se pode ver na figura 9. A sua sede internacional fica em
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Dallas e paÍa cada parte do mundo, tem um presidente. Em cada pais, onde está

representudu, tr* urnescritório sede, onde está a Director Operation desse país.

F'igura 9: Organigrama MK Intemacional

X'onte: Iúary Kay tnc. Porhrgal

'Oeste: Alemantra; Espanha; Reino Unido; Repúlica Checa
ro Leste: Eslováquia; Iksaquistiio; Polónia[ RússiruUcrânia

Global
Dallas

AustraliaÁsiaEuropaAméricasE.U.A. e

Canadit

Presidente da Mary KaY

Europa -TwaEustace

LesteOeste

l0Director of the Portugal Operation
Cristina Sousa

Departamento
de Vendas

Dir MarketingDir Finanenira Costumer
Service

Contabilidade

LojaApoio
Telefonico
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1.2. AnáIise Externa

1.2.1. Factores Económicos

Ao contrário do que ocoÍre em muitos outros sectores industriais, a indústria de

cosméticos tem sidà objecto de escassos estudos ou análise, sejam académicos ou não,

em Portugal ou no exterior.

Tendo como base o relatório feito para Portugal sobre o sestor dos cosméticos, em

ZOO4,pela Euromonitorll, chegou-se à conclusão que o crescimento deste sector iria ser

muito lento, embora Positivo.

O mercado português desde meados de 2002, está a passar por um déflrc-e- económico, o

que tem provosado um aumento do desemprego e por sua vez uma descida do poder de

compra. 
-os 

consumidores passaram a consúmir, prioritariamente, bens de primeira

necessidade.

O consumidor português está cada vez mais informado sobre as características dos

produtos, resultando que os fabricantes desta área se preocupam em melhorar e lançar

novos, apostando na diversificação, na qualidade, e na facilidade de uso dos produtos

mencionados. Desta forma, estão a ir ao éncontro das preferências dos consumidores.

Os Factores Económicos que poderão interferir na astividade da Mary Kay em

Porhrgal, poderão ser:

A potítica Cambial, uma vez que todas &s rtransacções da Mary Kay Porüugal são

efestuadas em Euro, a empresa tem que ter especial atenção à variação do Dolar

americano face ao Euro e do Euro face ao Dólar americano;

O ÍnOice de preços ao consumidor, pois uma variação neste índice pode afectar as

vendas da úrty Kay. A variação que está prevista paÍa o ano 2006, é de

aproximadament 
" 

Zo/o,o que não irá implicar grandós aherações no sistema comercial;

O sistema de Tributaçi[o do Consumo visa adaptar a estrutura do consumo à evolução

das necessidades do desenvolvimento económico e da justiça social, devendo onerar o§

consumos de luxo;

O Sistema de Tributação das Empresas vai incidir fundamentalmente sobre o seu

rendimento real. Para o ano de 2006 não são esperadas alterações significativas;

No Sistema de Tributaçllo dos Clientes não houve alterações significativas;

Na potítica de Rendimento está previsto um aumento de, aproximadamente I .57o no

rendimento das famílias, o que aumenta pouco o poder de compra.

rr Euromonitor Cosméüca Internacionais e Artigos de toilette
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1.2.2. Factores de Internacio naltzação

A internacionalização da indústria de cosméticos não difere muito do padrão de

expansão mundial de empresas, de outros ramos da indúsfia.

Segundo um estudo realizado pela Euromonitor, §ovembro 2005), pode destacar-se a

posição da França que, devido ao elevado volume de compras externas, apreserúou em

2OOO um saldo positivo bastante expressivo, da ordem de 4,6 biliões de dolares

Americanos. Nos últimos anos esse saldo tem tido um decréscimo. Os Estados Unidos,

a Inglaterrq a Alemaúa e a Italia tiveram um comportamento semelhante, embora

sejam, ao mesmo tempo, gfandes exportadores e importadores.

Na indústria de cosméticos, os principais intervenientes mundiais do sector são as

grandes empresas mundiais, fabricantes de produtos cosméticos e detentoras de

õapacidades tecnológicas e, sobretudo, comerciais, que lhes permitem comandar a

cadeia de produção, distribuição e comercializaçáo de mercadorias.

A nível internacional, na indústria dos cosméticos, os países ditos desenvolvidos são os

que têm um maior peso. Destacam-se a França, os EUÀ o Reino Unido e a Alemanha.

Enquanto que, a particip açáo dos países em desenvolvimento no comércio internacional

é bastante reduzida.

l.2.3.Factores Políticos e Legaisl2

Uma das maiores dificuldades, que se encontra sobre a indústria de cosméticos, é a

dificuldade de delimitação das fronteiras do sector, já que são muito próximas as suas

interacções com outras indústrias, como perfumaria, higiene pessoal, química e até

farmacêutica.

A indústria de cosméticos é classificada, usualmente, como um segmento da químic4
juntamente com perfumaria, higiene pessoal e limpeza. Juntos, esses segmentos

respondem por algo em torno de l/8 da produ@o daindústria química mundial.

A indústria de cosméticos, cujas actividades se vinculam com a manipulaçáo de

formulas, destinadas à elaboração de produtos de aplicação no corpo humano, paÍa

limpeza, embelezamento, ou para alterar a sua aparência, sem afectar a sua estrutura ou

furrções, são regulamentados pelos órgãos responsáveis pela saúde publicq a nível

internacional pelo FDA - Food and Drugs Administration e a nível nacional pelo

INFARMED - Instituto Nacional da Farmárcia e do Medicamento.

12 Anexos V- Legislação sobre as empre$N de Produtos Cosméticos e de Higlene Corporal
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A definição de cosméticos vincula-se com produtos destinados, essencialmente, à

melhoria da aparência do consumidor. Assim, de um modo geral, o sector de cosméticos

deve ser definido segundo o objectivo da utilizaçáo de seus principais produtos.

Os Factores Políticos e Legais em Portugal, não irão exercer no ano 2006, qualquer tipo

de influência em relação à Mary Kay. Em Poúugal, a Mary I(ay já teve um caso, €D

que estes factores interferiram no nome de um produto. Este episodio ocotTeu com o

lãnçamento de um perfume que nos EUA se chamava Quatro. Este nome não foi aceite

legalmente, pelo facto de ser susceptível de confirsão com o AUDI Aa (carro).

1.2.4. Factores Sócio-culturais

Segundo Siqueira (2005), ". . . váÍios estudiosos da sociedade - cultura po§ - moderna

destacam que a característica da mesma é, antes de tudo, a de ser uma sociedade -

cultura do consumo, que reduz o indivíduo à condição de consumidor como

consequência da automatizaçáo do sistema de produção. As novas formas referentes ao

consumo estão relacionadas com os meios de comunicação, com a alta tecnologia, com

as indústrias da informação (buscando expandir uma mentalidade consumista, ao

serviço dos interesses económicos) e com as maneiras de ser e de ter do homem pós -

moderno."

Os Factores Sócio-Cultural, podem influenciar qualquer sector. No sector dos

cosméticos, estes factores têm uma importânçia acrescida, pois, uma alteração positiva

ou negativa vai influenciar a actividade económica.

Nos Factores Demográficos o crescimento da população e a distribuição da população

por sexos, são factores ater em conta, para quem comercializaeste tipo de produtos.

Do INE retirou-se que ataxamédia do crescimento da população de 1991 paÍa 2001 foi
de 5Yo, verificou-se tambem que aTaxa de Natalidade em 2004 foi de l'0.4Yoo e a Taxa

de Mortalidade foi de 9.7Yoo, o que poderá dar uma variação aproximada de 0.7Yoo de

crescimento natural para 2006.

euanto aos Fenómenos de Opinião t Moda, na indústria cosmetica, é necessârrio ter

uma especial atenção à complexidade humana, uma vez que os seus desejos, hábitos,

gostos e necessidades, sofrem alterações frequentemente.

A opinião/moda exerce uma grande influência no ciclo de vida dos produtos? uma vez

que; determinado produto, de um momento paÍa o outro, pode deixar de se vender ou

atingir vendas incalculáveis.

A Mary Kay, em 1999, teve um bom exemplo do que é que o fenómeno da opinião/

moda podem fazer, ao lançar uma linha de produtos de criança/joverq esgotou o stock

que estava destinado para três meses, em apenas 15 dias. Neste caso concreto, os

produtos tiveram uma boa aceitação por parte da opinião pública, mas podia tet
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acontecido o contrário, o produto não ter sido bem aceite na sociedade de consumo, o

que levaria a empresa a ter elevados prejuízos.

Quanto aos Hábitos de Consumo, verificam-se algumas alterações nos hábitos dos

consumidores, uma vez que estão mais exigentes com os aspectog a qualidade, os

beneficios e o serviço pós-venda.

O consumismo está, hoje em dia, a ganhar proporções bastante elevadas e as empresa§

tentanr, a todo o custo, fidelizar o cliente à marca, oferecendo um leque de produtos e

serviços, consoante as suas necessidades e preferências.

Tem vindo a verificar-se nesta irea, um aumento na propensão ao consumo dos

cosméticos, pelo sexo masculino, pois, hoje em dia, os homens preocupam-se mais com

a sua imagem e o seu corpo.
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1..3. Análise Interna

13.1. Missão e FilosoÍia

A Mary Kay Portugal, offi consonância oom a Mary Kay Inc., tem como missão

principál, pioporcionar às pessoas, independentemente da sua escolaridade, a

ãportúrridade de montarem o seu proprio negócio, uma actividade e uma carreira de

futuro

" Como qirrdaÍ as pessoas a ajudarem-se a si mesmas "
Dr.u. Teresa Botelho
Ex- Director of the Portugal Operation (I!&ry lfuy)

"A chave do sucesso passa sem dúvida pelo facto de acreditar neste negócio e em si

mesma e de todos os dias trabalhar para atingir os objectivos ( .) Na Mary Kay o
sucesso alcança-se passo a passo e nunca e tarde paÍa começar."

Dr.u Cristina Sousa

Direstor of the Portugal Operation (Iúary Kay)

O êxito desta empresa pode ser atribuído à Filosofia de gestão empresarial, defendida

pela sua fundadora Mary Kay Ash:

t' Viver e trabalhar de acordo com a Regra de Ouro - " Trate os outros da

mesma maneira que gostaria que o tratassem q si ".

* Dar a cada pessoa uma oportunidade, em função da sua ambição e das suas

capacidades.

+ Etogiar as pessoas, de forma a incentivá-las a alcançar o êxito.

1.3.2. Objectivos de Marketing

Em portugal, aMary Kay tem como objectivo geral, ser a maÍca de cosméticos mais

vendida, .rn Venda birecta. Para conseguir alcançar este objectivo, a empresa deseja e

espera aumentar as suas vendas no ano de 200( em cerca de 30Yo-

A Mary Kay Portugal espera ter mais 1.500 consultoras, no final do ano 2006,

atingindo, assirn, aproximadamente 4. 5 00 consultoras.
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Actualmente, existem 81 Directoras de Beleza Independentes, no entanto, a Empre§a

espera ter, até ao final de 2006, 90 directoras e até meados de 2007, 100 Directoras de

Beleza Independentes.

Das 8l Direstoras de Beleza Independentes, 1 é Direstora Nacional e a empresa espera

ter, até rneados de 2OO7 mais I Directora Nacional de Vendas Independente, que é o

mais elevado caÍgo da carreira comercial.

l.3.3.Caracterrzaçflo da Mary Kay Portugal

A Mary Kay Pornrgal é uma empresa de venda directa, subsidiária da empresa Mary

Koy, ró* séde em Lisboa, onde trabalham 14 empregadas. Actualmente possui mais de

20ó produtos ao dispor dos seus clientes/consumidores, aproximadamente 3.000 clientes

(Consultoras/Directoras) e mais de 65.000 consumidores.

Nos três últimos anos vendzu, aproximadamente 250.000.000,00 de euros em produtos,

sendo considerada uma empresa especialista na sua área, por oferecer uma elevada

qualidade de prodúos e um serviço exclusivo e personalizado.

Em Portugal, tro ano 2003, verificaram-se algumas alterações, tendo a empresa

adquirido nornas instalações. Até este ano existia um único armazém situado em

Espanha e que abastecia toda a Península Iberica; com as novas instalações passou a

haver um armazém em Portugal. A mudança implicou o aumento do número de

colaboradoras da empresa de 8 pata 14.

l.3.4.Variáveis do Markeüng Mix

A Empresa segue uma estratégia de substituição e lançamento de novos produtos de 3

em 3 meses.

1.3.4.1. Política de Produto

Para a Mary Kuy, a política de produto é um factor de grande importància na sua

estrategia dó marketing. Se o produto não tiver qualidade e não for recoúecido como

um boá produto, pelos seus consumidores, é muito complicado fazer uma boa política

de produio, podendo mesmo levar a empresa a ter grandes prejuízos, uma vez que, é

nesiu esüatégia que os erros são mais dificeis de corrigir e mais dispendiosos.
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A qualidade dos produtos Mary Kay, é aprovada por uma entidade americana "Drog and

roôa Administ ritiori' , que é a empresa responsável pela certificação da qualidade dos

produtos cosméticos e farmacêuticos.

A política de produto, para a Mary Kay, passa por varias decisões:

o Portefolio de actividades da empresa e os respectivos produtos

Para a Mary Kay, a alta qualidade dos seus produtos é fundamental, e para que este

objectivo possa ser atingido, investe todos os anos milhões de dólares, em

investigaçãô e no desenvolvimento de novos produtos, podendo assinr, oferecer

produtos inovadores aos consumidores da marca Mary Kay

A Mary Kay Inc. acompaúa cada passo do ciclo de vida de um produto, começando a

cuidar 
-dele, 

logo na fase de inspiração e formula, e acompanha a sua evolução até à

disribuição.

Todos os produtos novos passam por uma série de rigorosos testes de investigação e

estudos de mercado.

Os investigadores da Mary Kay utilizam os coúecimentos inovadores que pos§ueÍn, no

estudo de novos ingredientes e formulas, de forma que os novos produtos teúam uma

boa aceitação por parte do consumidor. Estes são testados para que a segurançã, d

qualidad., 
-u 

púr eri, a eficacia na pele, a facilidade de uso e rendimento/durabilidade

sejam confirmados.

A equipa de investigação e desenvolvimento de novos produtos da Mary Kuy, ao

ro*bi*r a ciência com o coúecimento das necessidades e desejos dos consumidores,

consegue criar continuamente novos e emocionantes produtos , paÍa a linha mundial de

cosméticos Mary Kay.

A Mary Kay Inc. preocupa-se com a qualidade e eficácia dos seus produtos, assim

sendo, dá uma grande importância aos métodos de investigação que são utilizados na

avaliação dos ingredientes, dos materiais novos e inovadores, de forma a poder oferecer

aos seus consumidores resultados eficazes. Para tal utiliza dois métodos:

Estudos em tubos de ensaio - utiliza os tubos de ensaio paÍa determinar a actividade

biologica dos ingredientes e das formulas, mediante o uso de sistemas avançados de

cultivo de células, para descobrir tecnologias novas, que beneÍiciem a pele.

Estudos com instrumentos biológicos - são utilizados vários instrumentos paÍa medir os

beneficios que podem oferecer à pele (elasticidade, hidrataçio, entre outros) diversos

ingredientes, prototipos de produtos e bens de consumo imediato.

A Mary Kay realiza todos os estudos clínicos dos produtos em laboratórios

indepenâentes. Estes estudos são feitos sob a supervisão de um dermatologista

certificado. Os produtos propostos para usar perto dos olhos são supervisionados por um

oftalmologista. Na Mary Kuy, os cientistas revêem os procedimentos e resultados dos

testes, e além disso, os iiotocolos dos testes são também verificados pelos
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conselhos examinadores institucionais dos principais laboratórios de provas dos Estados

Unidos.

A Mary Kay Inc. tem ao seu dispor uma equipa de Cientistas, Químicos, Técnicos,
Engeúeiros e Inspectores de Segurança altamente capacitados, que asseguram o

cumprimento dos padrões de qualidade e seguranç4, para garantir a satisfação do

consumidor. Quando se cria e se prova a forma mais desejada de um produto, a sua

formula é produzida em grande escala e embaladapara ser distribuída.

Todos elementos que chegam ao processo de embalar, são inspeccionados antes de

serem usados, são verificadas, continuamente, as amostras de produtos, de forma a

colaborar na pureza microbiológica.

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

Mais de 1,000 estudos de estabilidade dos produtos;

Mais de 100,000 medições analíticas de produtos e 250,000 medições de

componentes de embalagem;

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 o mundo teúam a mesma experiência de qualidade,
cada vez que usam os produtos Mary Kay. Apesar da linha de produtos não ser bem
igual, nos mais de 30 Países onde a marca é representada, a empresa nunca deixa de
lado o compromisso de qualidade.

Para conseguir dar resposta às exigências da força de vendas independente Mary Kay, a
maioria dos produtos Mary Kay, são produzidos numa das modernas fâbricas
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 está inserido.

o

a

a
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o Politica de gama

A gama de produtos da Mary Kay é formada pelos básicos, maquilhagem, corpo e

fragrâncias, que por sua vez se desenvolve em várias liúas, como se pode verificar na

tabela 3

Tabela 3: Gama e Linha de Produtos

Gama de Produtos Linha de produtos
Cuidados da pele - Básicos

- fuiti envelhecimento
- Hidratantes
- Produtos Específicos
- Cuidado dos Lábios
- Cuidado dos olhos

Maquilhagem - Olhos
- Lábios
- Bases
- Pós

Cuidados do corpo e SPA - Private SPA
- Conjunto Mãos de Cetim
- Pedicure Kit Mint Bliss
- Espuma de Barbear Hidratante
- Loção reafirmante para o corpo
- ProtecÇão Solar

Fragrâncias - Elige
- Journey
- Belara
- Mary Kay Tribute
- Velocity
- Tribute
- Domain

F'onte: Adaptado da Mary Kay
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o Características intrínsecas de cada um dos produtos:

Definiçâo dos produtos
A Mary Kay oferece aos consumidores uma marca de produtos e linhas (para

pele seca /sensível, para pele oleosa e paÍa pele mista), que tentam satisfazer
necessidades de cosmética Masculina e Feminina, posicionando os seus

produtos, nos seguintes segmentos: "
* Cuidados da Pele - estes produtos seryem para fiatw a pele do rosto,

colo e pescoço. A Mary Kay classifica os produtos conforme as suas

funções:

Os Básicos, servem para limpar, renovar a textura, tonificar, hidratar e

proteger a pele;

Os Anti-envelhecimento, têm como principal função, reaÍirmar e

reestruturaÍ a pele, hidratando em profundidade as partes mais sensíveis

ao avanço da idade, aliviando assim, as rugas e liúas de expressão;

Os Produtos específicos, são produtos destinados a pele que necessita

de um cuidado extra, como é o caso da pele muito oleosa ou muito seca;

Cuidado dos Lábios, estes produtos cuidam dos lábios em

profundidade, através da esfoliação e da hidratação;

t. Cuidado dos olhos, por ser uma zona muito sensivel, a Mary Kay, reservou
paÍa 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 mãos, tendo assim produtos específicos para cada zofia.

Para os Olhos, existem sombras mono e duo (tons intermédios, tons para

acentuar e para realçar), Lápis de olhos, Eyeliner líquido, Lápis de

sobrancelhas extensíveis e Rímel.

Para os Lábios, a Mary Kay tem três tipos de produtos: os batons, os brilhos
de lábios e os lápis de lábios. Os Batons são feitos com uma formula que

hidrata os lábios e existe em vários tons, tais como: viúo,laranjas, neutros,

vermelhos, metálicos, rosas e chocolate. O Brilho de Lábios, tem como
finalidade dar brilho e hidratar os lábios; tanto pode ser usado como baton

de brilho para realçar a coÍ do baton normal, como batorç uma vez que está

disponível em vários tons. O Lápis de Lábios tem como finalidade realçar os

contornos dos lábios.

a

a

a

o

13 Anexo VI - Caneira de Produtos MK
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As Bases e os Pós, têm como objectivo dar um acabamento perfeito à

maquilhagem, uma vez que hidratam a pele seca, ajudam a controlar a

oleosidade na pele mais oleosa e corrigem pequenas imperfeições. A Mary
Kay tem diversos tons de bases e pós, que devem ser escolhidos conforme a
tonalidade de pele de quem vai utilizar.

O Verniz, proporciona protecção paÍa as uúas. Existem vários tons de

verniz, tais como, os brancos, os neutros e os veÍmelhos.

* Para o Corpo e SPA existe um conjunto de produtos que têm como objectivo
cuidar do corpo, limpar, exfoliar, hidratar, relaxar e perfumar. Estes produtos

estão divididos em:

O Private SPA, fazem parte destes produtos o gel de banho, o hidratante e

uma coloniq que estão disponíveis em três aromas diferentes e çada um foi
criado com a finalidade de dar energia (Happiness, feito a partir da
combinação do limão com o jasmim), relaxar (Harmony, feito com essências
florais) e despertar os seus sentidos (Romance, conseguido da mistura do chá

oriental com jasminL limão e guaraná).

Para Cuidado das mãos, a Mary Kay dispõe de um creme de extra
hidratação, um exfoliante, um gel e um creme de mãos, que utilizados em
conjunto dão uma grande suavidade às mãos. Este produto está disponível
som o aroma de pêssego ou sem aroma.

Para cuidar dos pés, a Mary Kay escolheu o aroma de alecrim e menta, para
ajudar a revigorar e relaxar os pés. Os produtos para os cuidados dos pés são:

um bálsamo calmante, uma máscara energética, pastilhas efervescentes, uma
escova e um conjunto de meias para pedicure.

A Bspuma de Barbear, vai hidratar a pele quando está a ser barbeada,
protegendo-a da irritação que o asto de barbear pode causar.

A Loçâo Reafirmante, devido à sua ffirmula, proporciona uma hidratação
profunda, o que vai melhoÍar a firmeza e elasticidade da pele.

Os Protectores Solares, têm como finalidade proteger a pele dos nocivos
raios solares. A Mary Kay tem dois níveis de Protecção solar: o FPS 15 e o
FPS 30. Existe também um Proteçtor solar paÍa lábios com FPS 15. Para as

pessoas que não podem ir à praia ou apanhar sol, a Mary Kay tem uma loção
Bronzeadora sem Sol.
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+ Fragrâncias, A Mary Kay coloca, à disposição dos seus clientes, fragrâncias
paÍa Seúora e para Homem.

Para Senhora, as fragrâncias são:

* Elige - conseguida da mistura dos aromas da peônia, da fresia, do lírio do

amazonas, do ilan-ilang, sândalo índio e o mogno;

.3. Journey - resulta da combinação de menta com nenúfares, associada a
fresia silvestre, ao damasco e a madeira;

* Belara - nasce com o entrelaçar do figo, do arado silvestre e da flor de

loto apolina, com o nado da índia, o sândalo e o algodão;
* 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 mangostán ácido e
clementina.

Para Homem, a Mary Kay criou três fragrâncias:

* Tribute - é uma mistura de frutos cítricos, patchouli e musk com sândalo;

t Domain - resulta da combinação do alcohol Denat, com a aqua, a lavanda e

da madeira de cerejeira; por finq

t Velocity - esta fragãncia capta a frescura do ar das montaúas e o aroma
limpo e fresco dos bosques.

o Embalagem

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

que dela depende em parte, a valorizaçdo do produto. Com base neste ponto, as suas

embalagens respeitam alguns critérios de fabrisação, tais como:

.:. Funcionalidade e a Ergonomia, para que a sua utilizaçáo seja fácil e

segura;

{. EÍicácia, a concepção dos produtos é pensada de forma a optimizaÍ a
produção;

{. Atractividade, nas suas embalagens são utilizados tons que

despertam a atenção dos seus consumidores
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1.3.4.2. Marca

F'igura 10: Logótipo da Mary Kay
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f'onte: Mary Kay

A imagem da empresa, da Marca, dos produtos e da sua comunicação têm sofrido
alterações nestes ultimos anos.

Em 2003, a imagem, era a rosa cor-de-rosa, e vinha gravada em relevo nas embalagens

da marca, um exemplo são as embalagens de maquilhagem, antes vinham com a rosa

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

Figura 11: Exemplo das Embalagens de maquilhagem - Blush
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muitos, uma mudança total, como se pode observar a título de exemplo, nas seguintes

figuras:

X'igura 12: Creme ÂMRTC:

Antigo

f,'onte: Iúary Kay

figura 13: Rímel

Antigo

f,'ontq Mary Kay

F'igura 14: Lábios de Cetim

Antigo

Novo

Novo

Novo

Fonte: Mary Kay
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1.3.4.3. Política de Preço

A Empresa utili za vma política de preço de penetração, procurando conquistar a
liderança no Mercado de Venda Directa, através da adop çío ráryid4 por parte dos

clientes. Procura atngir os segmentos de mercado de maior dimensão potencial,

praticando preços relativamente baixos.

Para além desta, utiliza uma política de preços, hoje muito frequente, "preço

psicológico".

A Mary Kay tem a seu favor um "grande Trunfo", a venda directa. Através dela,

consegue baixar os preços "drasticamente", porque reduz consideravelmente o número

de intermediarios.

1.3.4.4. Política de Comunicação

Na Mary Kay o principal veículo de comunicação é a sua força de vendas, com se deve

ter percebido através do ponto anterior. A empresa utiliza os seguintes elementos da

Comunicação:

{. O AIvo, das estratégias de comunicação são as Consultoras/directoras e os

potenciais consumidores, no lançamento de novos produtos;

.f. A Mensagemo é adaptada em função do produto, realçando sempre

carastsrísticas da maneira de ser e o lado positivo da vida. Por exemplo no

perfume Belara, a mensagem que lhe está associada é: Perfume para a
mulher que vive a vida intensamente.

* Quanto à Intensidadg a Mary Kay tem duas publicações: uma mensal,

"Aplauso" e uma trimestral, "Catálogo- Beleza";

{. Como Meios para atingir a força de vendas utilizam: Catálogo-Beleza,
Aplauso, Jornal da directora, jornal das unidades, nota de encomenda e todo

o sistema de incentivos proporcionado pela empresa.

A Para Atingir o consumidor utilizam-se os seguintes meios: Catiúogo, passa

palawa, revistas (novo produto), Internet (umnr.marykay.ptto) . Carros cor

de rosa" - Marketing Directo.

ra Anexo VII - Página da Internet da MK
" Carro Corde-rosa, (como o nome dtz éum carro cor de rosa do rosa dos produtos) é o carro onde as

Directoras de Beleza Independentes lvfury Kay, se deslocam, desde que estejam activas e mantenham os

objectivos de vendas. Para as directoras o caro pode ser o Opel Corsa de 2 ou de 5 lugares e paÍia as

Directoras Nacionais é um Mercedes E200 cdi
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1.3.4.4.1 .Mix da Comunicação

A- Promoções - podem surgir ocasionalmente, como por exemplo, âs

promoções de Natal, Dia dos Namorados, dia da Mãe, dia do Pai, etc- As

iromoções são um esforço positivo da comunicação, tendo como objectivo

ajudar a Consultora e a Direct oÍa avender os §eus produtos.

B Os Canais de comunic ação que a empresa utiliz-a são os seguintes:

Aplauso'u, Catálogot7, Nota de encomenda e Jornal das directoras.

C- A Publicidade, está dividida de três formas diferentes:

* para as Consultoras e Directoras a Mary Kay envia mensalmente a revista

- Aplauso, trimestralmente lança o seu Catálogo- Beleza e §empre que as

Consultoras e as Directoras fazemuma encomenda a - Nota de encomenda, a

qual é lançada com preço§ novos em Março de cada ano.

* Das Directoras para as suas unidades (consultoras) esta comunicação é

feita uma ue, poimês através do Jornal das Directoras / Jornal das Unidades;

* para o púbtico em geral a Mary Kay publica periodicamente nas seguintes

revistas mensais: tvtãxima, Elle, Happy Woman e Lux Woman. No que diz

respeito à comunicação a nível externo, a empresa, acfualmente, está a

começar a apostar na comunicaç{o na imprensa, nas revistas ELLE, HAPPY

woMAt{, itxwoMAN e MA)ilMd o que até agora eÍa ptaticamente

inexistente.

L.3.4.5. Política de Distribuição

A política de distribuição adoptada pela Mary Kay consiste em distribuir directamente

os seus produtos. Assim sendo, a empresa vende os seus produtos às suas consultoras

directas, que por sua vez vendem aos consumidores finais.

ProdutorlEmpresa I Consultoras / Directora§ Consumidor

A Mary Kay utiliza dois canais diferentes:

lu Aplagso - rwista mensal que a empresa Ivíary Kay envia às suas consultoras, com toda a infonnaçâo

sobre os produtos e camPanhas.

" CaÍálogo - revisúa trimestÍal onde são expostos os proártos.

2
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1) Por Encomenda, neste tipo de distribui çáo a Mary Kay Portugal recebe

encomendas, pelo correio, telefone ou fax, dos seus clientes (consultoras/directoras) que

apreciam os produtos, através de catálogos enviados pela Mary Kay Portugal.
Posteriormente, a empresa envia uma nota de encomenda dos produtos pedidos, ao

armaeém da Mary Kay Portugal, euê se encarrega de os fazer chegar, às consultoras e

directoras.

2) '"fut Home Shop", neste tipo de distribuição as consultoras/directoras
dedicam-se, em exclusivo, à venda directa de produtos, aos clientes e aos potenciais

clientes, deslocando-se às suas casas.

O contacto pessoal com os clientes, a possibilidade de demonstraçáo do produto,

comodidade para o cliente e custos fixos reduzidos, são algumas das vantagens deste

tipo de distribuição.

Para animar os canais de distribuição a Mary Kay utiliza a Estratégia Push, onde a
empresa "empurra" os produtos para as ConsultoraVClientes, que por sua vez os

divulgam j unto dos potenciai s Clientes/Consumidores.

1.3.4.5.1. Força de Vendas em Portugal

A Mary Kay é uma empresa com caractensticas muito especiais, a sua força de vendas é

toda exterior à empresa. Qualquer pessoa, independentemente da sua formação
profissional, idade e sexo, pode ter o seu próprio negócio, uma carreira à medida das

suas capacidades de venda e ambição.

A força de vendas é composta por Consultoras e Directoras, as quais, na maioria, são

propostas por outras Consultoras e Directoras; no entanto, podenl tambérn, entrar para a

Mary Kuy, consultoras através do site www.marykay.pt ou de cupões, que a empresa
por vezes publica em determinadas revistas, apesar de por este processo, entrar um
número muito reduzido.

Na Mary Kay não existe um número limitado de Consultoras e Directoras. Todas as

pessoas dinâmicas, profissionais e com ambição, podem entrar como Consultoras e
promover uma çarreira profissional nesta empresa.

A forma como está org anizada, facilita o início de uma nova actividade por qualquer
pessoa- Para tal, so é necessário assinar um Contrato de Consultora de Beleza com a

Mary Kay e fazer um pequeno investimento no mostruário de demonstrações. A nova
consultora a este nível pode possuir duas opções:

Figura l5z Kir Deluxo
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;r,..:l

Fonte: Mary Kay

Figural6z Go Kit

F'onte: Mary Kay

* Kit Deluxe, no valor de 75,00 euros - é o Kit mais completo,
composto por. Leite de limpeza 3 em I TimeWise (Peles Normais a

Secas), Hidratante Anti-envelhecimento TimeWase (Peles Normais a

Secas), Base Maquilhagem Cobertura Total (Beige 402), Base
Maquilhagem Cobertura Total (Beige 404), Base Maquilhagem
Cobertura Intermedia (Beige 304), Base Maquilhagem Cobertura
Intermedia (Beige 300), 4 Lotes de Cartões Demonstradores de
Maquilhagem, Amostras de Hidratante e Leite de Limpeza TimeWise
(Peles Mistas e Oleosas), 3 Espelhos para as Sessões de Cuidados da
Pele, Toalhas Faciais Descartáveis, Pinceis descartáveis para lábios,
Bandejas descartáveis, 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, Catálogo de Beleza.

: oí r;i

* Go Kit, no valor de 25,00 euros - é um Kit mais pequeno com menos
produtos, dele fazem parte: Leite de limpeza3 em I TimeWise (Peles
Normais a Secas), Hidratante Anti-envelhecimento TimeWise (Peles
Normais a Secas), Demonstração do Conjunto Mãos de Cetim, Pin de
Consultora Mary Kay, Catálogo LookiBeleza, 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 áneas dos cuidados da pele e das técnicas de
maquilhagem. Os coúecimentos adquiridos são depois-transmitidos às suas clientes,
nas sessões de cuidados da pele e nas sessões individuaisls, pois só desta maneira é quá
se podem vender os prodtúos daÀtíary Kay.

Para se ser considerada como uma Conxtltora "activa,"deverá ter realizado no mínimo,
uma encomenda correspondente ao desconto de 40Yo, durante os últimos três meses,
veja-se tabelano 4

Tabela 4: Desconto.r por encomenda

Valor da Encomenda (P.v.P.) Desconto Portes
Nível 1 De 100,00€ a 499,0É, P.V.P. 40yo 5.00€
Nível2 Igual ou Superior a 500,0ffi P.V.P. s0% 5,00€
Í'onte: Nota de EncomendaMK

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

{. Diúeiro;
t?. Depósito à ordem / Transferência bancária;
* Cartão de Crédito VISA.

13.5. Carreira Mary Kay

As Consultoras de Beleza Mary Kay começam pelo "Programa de Início Pe4feito", no
princípio da sua nova actividade. Este consiste em:

* Assistir a três sessões de cuidados da pele;
* Marcar posterionnente oito sessões de cuidados da pele;
* Realizar, pelo menos, cinco sessões, durante as duas semanas seguintes à

recepção do Mostarário de Demonstração.

No final do programa, recebem, como recoúecimento, o Alfinete de Início perfeito.

18 
Sessões de cuidado de pele e Sessões individuais - são reuniôes onde as Consultoras e as Diretoras

demonstram às potenciais clieúes, os produtos; desta maneir4 as clientes verificam logo, como é que a
sua pele se diá com a apücação dos mesrnos.
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19*"i* Mary Kay é formada por diversos patamares, começando nas Consultoras de
Beleza lndependentes, até àDirectora Nacionàl Executiva. Está teve algumas alterações
nos últimos anos:

Antes

Conzultora
Recrutadora
Recrutadora Estrela
Chefe de Equipa
DIQ
Directora de Vendas
Directora de Vendas Senior
Directora de Vendas Sénior Executiva
Directora Nacional de Vendas

Agora

Consultora de Beleza Independente
Consultora de BelezaRecrutadora
Consultora Sénior
Líder de Eqüpa
DIQ
Directora
Directora Senior
Directora Sénior Executiva
Directora Nacional
Direçtora Nacional Sénior

A Carreira Mary Kay, actualmente, está uniformizada com os Estados Unidos.

De seguida, serão explicados sinteticamente os requisitos e os direitos inerentes a cadapatamar da carreira Mary Kay.

A- Para ser Consultofa.de Beleza Indeoendente" é necessário assinar um Contrato
como conzultora de ieleza Mary Kay e comprar o Kit, para poder iniciar a suaactiüdade. Todas as consultoras de Beíezalndependentes têm direito a:

t?. Um desconto até SOyo em produtos;
{' Vendas Pessoais: Sessões de Cuidados da Pelg Sessões de Beleza

Personalizadas, Reposição de produtos;

1 Programa do Inicio Perfeito; (como já foi mencionado anteriormente)* Pnrgrama da Escada do Sucesso; (como senâ explicado do mais para a
frente)

{. PrémiosTrimestrais;
t Formação específica, duas vezes ao ano;{' Recoúecimentos, Jornadas Mary Kay, ôortes do semináriore.

I Upa é a consultora que já está a dar osprimgiros pas§o§ na carreira vtarv rulr irto e, 
"rt,a 

u ,."*t. novas consultoras. para ser
considerada uma consulto-ra de Beleàa Recrutadora é necessário ter recrutado uma ouduas consultoras activas2o, e ela própria estar activa. euando .rtu, 

"onáiçáes 
estãoreunidas, tem direito a:

" cortes do seminário - é o reconhecimento feito pelas À[ary r(ay às suas melhores

t"ff1j:,:P"91*s com a entrega de pÉmios, no semtnírio ára q* a empresarealiza
uon§utora âcuYa ' é a consultom que, num prazo núximo de três *eses, fazincornendas.
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t Um desconto até s}Yoemprodutos;
* vendas Pessoais: sessões de cuidados da pele, sessões de Beleza

Personalizadas, Reposição de produtos;
{. Colar e pulseira de pérolas;
* Programa da Escada do Sucesso;
{. Prémios Trimestrais;
.1. Formação específica duas vezes ao ano;* Recoúecimentoq Jornadas Mary Kay, cortes do seminrário.

C- Para se ser uma.Consultorfl Sénior e necessánio recrutar três ou quaÍro Consultoras
19tiyas, e ela própria estar activa. Reunidas estas condiçõeq a Consultora Sénior, tem
direito a:

,, 4% de comissões sobre as vendas do seu grupo pessoal;* Um desconto aÉ 5Ayo em produtos;
* vendas Pessoais: sessões de cuidados da pele, sessões

PersonalizaÃas, Reposição de produtos;
* Usar o Casaco Vermelho Mary Kay;
{. Programa da Escada do Sucesso;
* Prémios Trimestrais;
* Formação específica duas vezes ao ano;* Reconhecimentos, Jornadas Mary Kay, cortes do seminário.

de Beleza

p-- Para chegar a Lider de Equipa é necessário ter cinco ou mais Consultoras de
Beleza activas e ela própria edtar activa. A medida que as consultoras vão ascendendo
na carreira, os seus direitos, tambénq vão aumentandô. Assim sendo, a Líder de Equipa,
tem direito a:

{' comissões: 8% de comissões sobre as vendas do seu grupo pessoal ov lzo/o
sobre as vendas do seu grupo pessoa! se 5 ou ,ui, aà, consultoras de
Beleza e a própria efectuarem no mesmo mês, uma encomenda de 313 euros
líquidos (cada);

* Um desconto até s}yo em produtos;
* vendas Pessoais: sessões de cuidados da pele, sessões de Beleza

Personalizadas, Reposição de produtos;
{. Usar o Casaco Vermelho Mary Kay;
{. Programa da Escada do Sucesio;
t Prémios Trimestrais;
* Formação específica duas vezes ao ano;
{' Recoúecimentos, Jornadas Mary Kay, cortes do seminário.

t- para ascender a este patamaÍ,
são necessánios diversos requisitos. ,t O.t.Q. d". up*roitar uma 

"urta 
a" *naiOutu.u a

sua Directora de Vendas''. Tem que ter estado udlru nos três meses anteriores à sua
candidatura' Tem que ter oito Consultoras de Beleza activas, Oas quais- afenas três

2l Directora de vendas - é o que resurta da DIe, scnâ explicado de seguida no ponto F
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podem ser novas, isto é, recrutadas rn altvrada sua candidafura. Durante o período dequalificação, três meses, a D.I.e. tem que efectuar uma produção de 3000'euros pormês, sendo que a unidade tem que ser formadu por áito*urtoras de Belezq mais aD.I.Q. ou seja 28. A DIe tem diràito a:

* comissões: 8zo de comissões sobre as vendas do seu gupo pessoal ou lzyosobre as vendas do seu grupo pessoal, se 5 ou mais das Consultoras de Beleza e
? própria efectuarem no mesmo mês, uma encomenda de 313 euroslíquidos(cada);

* Um desconto até 50% em produtos;
€' vendas pessoais: sessões de cuidados da pele, sessões de Beleza

Personalizadas, Reposição de produtos;
.3. Usar o Casaco Vermelho Mary Kay;.i. 

lrograma da Escada do Sucesso;
{. Prémios Trimestrais;
t!. Formação específica;
* Recoúecimentos, Jornadas Mary Kay, cortes do seminário.

F- Passado o período de qualificação, a consultora sobe mais um degrau na carreiraMary Kay, chegando assirna Direciora 4e vendas. para a Directora il;ú mantereste nivel, tem que alcançar o.ndurã*@ã?"r u ã.ioo euros. Tendo direito a:

* Programa carro cor-de-rosa;r,
* Comissões: }Yo de comissões sobre as vendas do seu grupo pessoal ou l2yosobre as vendas. do seu grupo pessoal, se 5 ou mais das consultoras deBeleza e a propria efectuarem no mesmo mês, uma encomenda de 313 euro§líquidos (cada);
* 9o/o a l3Yo de comissões, dependendo da produção da sua unidade;tl' Bónus mensais especiais, dependendo da produçaoiotur da sua unidade;t?. Bónus Directora Estrela;
{. Um desconto até 5V/o em produtos;
{' vendas Pessoais: sessões de cuidado da pele, sessões de Beleza
- Personalizadas, Reposição de produtos:
{. Usar o Fato de Dirédoia Mary Karzt. 

'

! frograma da Escada do Sucesso; 
-

* Prémios Trimestrais;
{. Formação específica;
* Recoúecimentos, Jornadas Mary Kay, cortes do seminário, viagens aDallas.

22 hogra a,erro cor de Íosa, as directoras têm a possibilidade de conduzir um carro cor de rosa. Umpq:l corsa para í!s Directora e Directoras Sénior e nm Mercedes para a Directora Nacional." Fato de Directora - Fato Tai[eur (.ri; **ô em azul€sqro.
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,h*-ffi 'ffi flsffi §:li#::tr,o;ffi ?*" 
or a activ a em primeira

t Programa carro cor{e-rosa;
* Comissões: 8% de comissões sobre as vendas do seu grupo pessoal ou l2yo

sobre as vendas. do- seu grupo pessoal, se 5 ou mais das consultoras deBeleza e a própria efectuaÍem no mesmo mês, uma encomenda de 313 euro§
líquidos (cada);

* 9% a l3Yo de comissões dependendo da produção da sua unidade;* Bónus mensais especiais dependendo da produção iotur au sua unidade;{. Bónus Directora Estrela;
'i' 2% a 6Yo em comissões sobre as vendas das unidades filhas, em função daprodução da unidade mãe e do número de unidades Filhas; 

' -'-- -

.i. Um desconto Xé 50yo em produtos;
{' vendas Pessoais: sessões de cuidado da pele, sessões de Beleza
- Personalizadas, Reposição de produtos;
t?' usar o Fato de Directora-Mary Kay e Top de Directora sénior Mary Kay;* Programa da Escada do Sucesso; 

-

{. Prémios Trimestrais;
.1. Formação específica;
* Recoúecimentos, Jornadas Mary Kay, cortes do seminiârio, viagens aDallas.

H- Para ser uma Directora sénior ExecuÍiva. tem que ter, pelo menos, cincoDirectoras activas descendent"r air."t*, ern prirn.iru liúa. Tem direito a.

! Prograrna do Carro mr de rosa;
* Comissões:}Yo de comissões sobre as vendas do seu grupo pessoal ou l2yo

sobre as vendas. do-seu grupo pessoal, se 5 ou mais das consultoras deBeleza e a própria efectuarem no mesmo mês, uma encomenda de 313 euroslíquidos (cada);
* 9Yo a l3Yo de.comissões dependendo da produção da sua unidade;* Bónus mensais especiais dependendo au proJffi total da sua unidade;* Bónus Directora Estrela2s; 

-

* 2% a 6%o e/frr comissões sobre as vendas das Unidades filhas, em função daprodução da unidade mãe e do número de unidades Filhas;t Um desconto até 5Oyo em produtos;

'i' vendas pessoais: sessões de cuidado da pere, sessões de Bereza
Personalizadas, Reposição de produtos;

t' usar o Fato de Directoia Mary Kay e rop de Directora sénior Mary Kay;* Programa da Escada do Sucesso;
* Prémios Trimestrais;
.1. Formação específica;
{' Recoúecimentos, Jornadas Mary Kay, cortes do seminário, vi4gens aDallas.

2a quando uma Directora tem umâ consultora da sua rnidade que acaba a qualificaçâo para Director4esta forma a sua própria unidade de vendas em separado e tornâ-se o.u ao-ooaertá aireca eÀ primeira
liúA d" Directona que a recnÍou.
- Bónus Directora Estrela - prémio atribuído pela Mary Kay
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I- Directqra Nacional esta é uma categoria de topo, paÍa a alcançar, a directora tem
que ter, pelo menos, oito directoras em primeira linha dias quais, p.ío rrt"nos cinco têm
que ser, tambér4 Directoras Sénior. Tem direito a:

..!. Mqcedes Cor de Rosa;

'3' Comissões: 87o de comissões sobre as vendas do seu grupo pessoal ou l2yo
sobre as vendas do seu gupo pessoal, se 5 ou mais Oãs'Consultoras de
Belez-a e a própria efectuarem no mesmo mês, uma encomenda de 313 euros
líquidos (cada);

* 5% de comissões sobre o volume de vendas da sua unidade e unda l3yo
sobre a produção da mesma(lg%);

':' 5Yo a tYo de comissões sobre as vendas da lu liúa de Directoras Filhas,
dependendo da produção de cada Unidade Filha;* 3% de comissão sobre o acumulado das vendas mensais das Directoras
Filhas de 2" liúa;

ti' 0-5o/o/ 2Yo (apenas se estiverem a nível Internacional 1216, lllT ou l0/g) de
comissão sobre o acumulado das vendas mensais das Directoras Filhas de 3uliúa;

.!. Bónus por desenvolver Directoras Filhas de lu liúa;{' 2.500 Euros no mês de debut da nova Directora Filha de lu linha;* 500 Euros no mês de aniverMrio de debut desta, desde que a á.rrnu atinja
- uma produção de 37.500 Euros, durante os últimos 12 meses;

t?. Um desconto até s}yo em prodúos;
* vendas Pessoais: sessões de cuidado da pele, sessões de Bereza

Personalizadas, Reposição de produtos;
tr. Usar o Fato deDirectoraNacional Mary Kay;* Programa da Escada do Sucesso;
* Prémios Trimestrais;
t!. Formação específica;
{' Reconhecimentos, viagens exclusivas para NSD e viagens a Dallas.

J- Dir.ectora Nacional §énior. é o mais alto nível a que uma consultora pode chegar.
Para alcançar.este po§to, a Directora Nacional Sénioi tem que ter, pelo menos, urna
Directora Nacional Filha de lu ou T linha. Neste nível as directoras têm direito a:

{. Mercedes Cor de Rosa;

'!' Comissões: 8% de comissões sobre as vendas do seu grupo pessoal ot l4yo
sobre as vendas do seu grupo pessoal, se 5 ou -uú d-ur'Consultoras de
Beleza e a própria efecfuarem no mesmo mês, uma encomenda de 313 euros
líquidos (cada);

* 5Yo de comissões sobre o volume de vendas da sua unidade e ainda l3yo
- sobre a produção da mesma(lg%);
A 5Yo a 8%o de comissões sobre as vendas da lu liúa de Directoras Filhas,

dependendo da produção de cada Unidade Filha;* 3% de comissão sobre o acumulado das vendas mensais das Directoras
Filhas de 2u liúa;
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* 0.5%l 2Yo (apenas se estiverem a nível Internacional 1216, lllT ou 10/8) de

comissão so6re o acumulado das vendas mensais das Directoras Filhas de 3u

liúa;
{. Bónus por desenvolver Directoras Filhas de l" linha;
,, 2.500 Euros no mês de debut da nova Directora Filha de lu linha;

A 500 Euros no mês de aniversánio de debut desta, desde que a mesma atinja

uma produção de 37.500 Euros durante os últimos 12 meses;

* Terá direito a receber um bónus de 5.000 euros se desenvolver um nova

Directora Nacional dentro da zua áre4 qualquer que seja a linha, desde que a

própria teúa debutado como Nacional, antes da sua directora Nacional

Fima. Este valor será entregue no mês do debut da Directora Nacional Filha

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

esteja activo. Este só se atribui quando a Directora Nacional teúa atingido o

nível Internacional em determinada altura;
* Uma oomissão sobre a produção da unidade das Directoras Nacionais Filhas.

No caso de Directoras Filhas de lu linha recebe 5Yo de comissões; de 2u linha

receberá 3Yo de comissões e de 3u liúa entre 0.5Yo e20Á (dependendo do

nível);
.!. Um desconto até 5ff/o em Produtos;
.1. Vendas Pessoais: Sessões de Cuidados da Pele, Sessões de Beleza

Personalizadas, Reposição de Produtos;
* Usar o Fato de Directora Naçional Mary Kay;
{. Programa da Escada do Sucesso;

{. PrémiosTrimestrais;
* Formação especíÍica;
€. Reconhecimentos, Viagens exclusivas para DNS e Viagens a Dallas.

1,3.6. Sistemas de RecomPen§a

Todas as Consultoras de Beleza e Directoras são independentes, a empre§a não paga,

directameÍúe, neúum vencimento, ou seja, são utilizadas outras formas de retribuição.

A empresa aplica sobre o preço de venda ao público, dependendo do valor mensal da

encomenda, üm desconto que pode variar enfie 40Yo e 50%o (Veja-se tabela 5). Desta

forma as Consultoras de Belezae as Directoras recebem os seus "vencimentos".

Exemplo: Um Elige Eau de Parfum 50 ml, que cu§ta 45,00 euros @.V.P.) irá custar à

consuÍtor4 apenas 22,50 euros, se a sua encomenda tiver um desconto de 50Yo.

Tabela 5: Descontos
DescontoValor da Encomenda (P.V.P.)
40%Nível I De 100,00€ a 499,0WP.V.P.
5OYoNível2 Igual ou Superior a 500, 00€ P.v.P.

Eonte: Nota de Encomenda MK
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F'onte MK do Sucesso

Através da Carreira Mary Kay, todas as Consultoras e Directoras que estejam a seguir
este camiúo, recebem comissões sobre o valor de vendas que as suas recrutas façam.

No caso das líderes de Equipa e das Directoras, recebem comissões sobre a venda das
zuas recrutas pessoais.

As Comissões das Directoras são calculadas segundo as vendas mensais da sua unidade.
Conforme for o valor das vendas, assim serão as comissões. Estas podem variar entre
9Yo e l3Yo, mas paÍa que as Directoras possam receber estas comissões, a sua produção
individual tem que ser igual ou zuperior a 2.500,00 euros (ver túela 6).

Tabela 6: Comissões Directoras
Vendas mensais da sua Unidade
Valores em Euros €

Comissões
%

De 0,00 a 3.499,99 9
De 3.500,00 a 5.799,99 l0
De 5.800,00 a 9.499,99 lt
De 9.500,00 a 13.999,99 t2

A partir de 14.000,00 t3
Produção mínima Directora 2. 500,00€

As Directoras, para além de receberem as comissões sobre as vendas, também recebem
um bónus 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 tabelaT.

7: Bónus Ilirecúoras

Fonte: MK O Caminho do

As Directora Sénior e Sénior Executiva, para além das comissões das directoras, têm
também comissões específicas. Para poderem alcançar essas comissões, necessitam de
ter, pelo menos, I Directora de lu linha. Esta comissão pode ir de 2Yo até 60/o
dependendo do valor da produção da unidade (ver tabela 8).

Vendas mensais da Unidade
Valores em Euros €

Bónus Especial Directora
Valores em Euros €

Né 3.999"99 0,00
De 4.000,00 a 6.399"99 250,00
De 6.400,00 a 9.349.99 400,00
De 9.350,00 a12.249"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 I 8.600, 00 a 25.199,99 1.250,00
De 25.200,00 a 32.199.99 1.550,00
De 32.200,00 a 37 .999,99 2.000,00

A partir de 38.000.00 2.400,00
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No Directoras Filhas Comissão
%

Produção Pessoal Mensal da Unidade
Valor em Euros €

I ou* 2Nível I De 0,00 a 3.499,00

la3
4a6
7ou+

4
4,5

5
Nível 2 De 3.500,00 a 10.499,99

la3
4a6
7 ou*

5

5,5
6

+ de 10.500,00Nível3

TabelaS: Comissões Snior/Sénior Executlvo

X'onte: MK O caminho do Sucesso

As Directoras Nacionais e as Nacionais Executivas têm as mesmas comissões das

Directoras Senior.

1.3.7. Dinamizar, Motivar e Incentivar as Consultoras

A Dinâmica e o Profissionalismo das Consultoras é 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: "Tratw os outros, daforma como gostaria
que a trdtassem", fê-lo com o objectivo de tornar a sua empresa completamente
diferente das outras, incutindo um "Espírito de Entre-Aludd'.O principal fundamento
da Mary Kay assenta na oportunidade de ajudar os outros.

Na Mary Kay não se pode esquecer o coração, Ele é o motor que dá força à vida, esta

força transmite'se através do "Espírito de Entre-Aiudd', tornando-se a parte mais
importante de todo o negócio Defendendo este princípio, 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 dizea "Se der o melhor de si em tudo o que

Íar, o melhor voltard para si a dobrar".

Estes dois pontos são fundamentais para atingir os objectivos previstos. Cabe à empresa

oferecer todas as condições necessárias, paÍa que a sua força de vendas atinjq da melhor
forma os objectivos da empresa e os pessoais.

A empresa dá formação às zuas consultoras/directoras, de forma a prestar a devida
assistência tecnica aos seus clientes. A formação às directoras é dada pela propria
empresa. A nível das consultoras, a formação é dada pelas directoras, que por sua vez
são formadas pela Director of the Poúugal Operation @r.' Cristina Sousa), no que diz
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re§peito à carreira; e pela Presidente da Mary Kay Europa (Tara Eustace), no que diz
respeito aos produtos.

A I\dary Kay considera que os incentivos são a melhor forma de motivar as suas
consultoras e Directoras, porque para Ela "Consultora/Direetora motivada, atinge uma
maior produtividade".

Para motivar as Consultoras e Directoras, para as manter activas e aumentar a sua
produtiüdade, aMaryKay utilizavários incentivos ao longo de todo o ano.

1.3.7-l- Programa do carro cor-de-Rosa para Directoras

Os Carros são uma forma de marketing directo que a empresa utiliz4 (uma vez que
estes são da cor que identific,a amaÍca - o rosa claro), e também um incentivo para
melhorar a performance das Directoras, que recebem o carro correspondente às vendas
líquidas mensais da unidade e ao seu nível hierárquico. os carros são26:

.,?. Directora de vendas - Opel Corsa Cor de Rosa;

* Directora Nacional - Mercedes E200 cdi.

1.3.7.2. Programa da Escada do Êrito

O Programa Escada do êxito é composto por uma escada onde vão sendo colocadas as
estrelas, que as Consultoras gaúarem. As estrelas simbolizam o sucesso das
consultoras e são atribuídas com base no volume de vendas de um trimestre.

Para receber a escada e a estrela da sua preferênciq uÍna consultora recrutada durante o
segundo ou terceiro mês de um trimestre, tem que conseguir atingir a quantia mínima
correspondentg exigida num trimestre.

A atribuição da escada e das estrelas imitando pedras preciosas, é baseada nas vendas
pessoais da Consult ora.27

1.3.7.3. Viagens

As Viagens são uma forma de incentivo, que levam as Consultoras e Directoras a
contribuir para os objectivos da empres4 em épocas baixas28.

]l anexo VIII - erplicação de como é que se @em receber os caros
"' Anexo D(- Escada do Exito - Tabela de referência

95



Por exemplo, as viagens em20}512006 foram2e:

{. viagem à sicília (Taormina) 2006 paraconsultoras deBeleza e Directoras;

.3. Viagem à sicília", com extensão de 3 dias em hotel de luxo, antigo convento (só

p-iOit""toras, chamadas Directoras Top);

t viagem a Dallas (só para Directoras). A Viagem a Dallas rcaliza-se em Julho e é

o evento ,'|uil ,r"pôttorrt. da Maí, Kay. Neste. seminário, em Dallas, são

recoúecidas as melhores Directorut u nível mundial' Até 2003, as consultoras

de Beleza, tarrbénU podiam estar presentes'

1.3.7.4. Encontros MarY KaY

os encontros Mary Kay, sofreram alterações nestes últimos anos'

A Mary Kay passou a ter vánios encontros, além do Seminario anual, apostando na

motivação das suas Consultoras e Directoras'

Agoratem a Leadership em Janeiro, as Jornadas em Março e o Seminánio em Setembro'

Este continua a ser o evento mais importante da empresa, a nível nacional' É neste

seminário, que a§ melhores consultoras e Directoras são recoúecidas a nível nacional'

1.3.7 .4.1. LeadershiP Ibéria

A Leadership da Mary Kay Ibéria realiztse no 3o Fim-de-semana de Janeiro, e tem

lugar, .rm anõ em Portugal e outro em Espaúa

Esta Conferênoia, que a MaIy Kay organiTq teÍr- como finalidade, dar formação sobre

novos produtos, tecnicas de íenda e relacionamento e a tooa de experiências entre as

Líderes e Directoras de Portugal e Espanha'

podem assistir à Conferência todas as Directoras'o que teúam debutado como Ía7, até I

de Janeiro e as Líderes de EquiPa'

'Épocas babías - são os perÍodos que decorrem nos meses de Janeiro, Fevereiro, Junho, Julho, Agosto'

2e Anexos X - Viagens - Exemplo para o ano de 2@6
30 Para ser dirwtora é necesMrio
grupo Pessoat

ter 5 Consultoras deBelezaactivas (com encomendas feitas) no seu
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A data limite paÍa ainscrição na Leadership de Dezembro do ano anterior

Para se poder receber a entrada e o alojamento é necessário:

{. Entrada - ter 3 novas Consultoras de Beleza qualificadas, isto é, têm que

efectuar uma encomenda mínima no valor de 400,00 euros líquidos, ou sej4 a

soma das encomendas mensais no periodo de qualificação, tem que perfazer no

mínimo, 400,00 euros líquidos, no seu g.upo pessoal, entre os meses de

Novembro e Dezembro;

* Entrada + Hotel - é necessário ter 6 novas Consultoras de Beleza qualificadas,

isto e, que efectuem uma encomenda mínima no valor de 400,00 euros líquidos,

o, r"jr. cuja soma das encomendas mensais no período de qualificação seja no

mínimo de 400,00 euros líquidos, no seu grupo pessoal: 3 novas Conzultoras de

Beleza qualificadas no .êr de Novembro e outras 3 novas Consultoras de

Belez-aqualificadas no mês de Dezembro.

1.3.7.4.2. Jornadas

As Jornadas 2006 tiveram lugar em Lisboa a2L de Março e no Algarve a23 de Março'

Estas Jornadas de 2006 tiveram como título " O Poder do Rosd', e como objectivo

Motivar, Apoiar, Recoúecer o Empeúo com que as zuas Consultoras de Beleza e as

zuas Directoras se dedicam às campaúas e a dar formação'

As Jornadas destinam-se às Consultoras de Beleza e às Directoras. Para as ganharem

têm que:

+ Vender mais Produtos;
* Ter uma equiPa Pessoal mais forte;
* Aprender iobre-us últimas tendências, produtos, prograÍnas, promoções e

ferramentas do negocio;
{. Receber produtos grátis pelo valor aproximado da entrada;

t Aprendei o que significa "pensar como um grande empresário";

* Fazer novas amigas;
* Receber motivação e insPiração;

* Desligar de tudo o re§to.

São recoúecidas nas Jornadas, as Conzultoras de Beleza e as Directoras, que estão em

marcha para:

* Cortes do Seminário e Clube de Unidades3r:
.!' Corte de Vendas de Consultoras de Beleza;
{. Corte de Vendas de Directoras;
* Corte de PaÍtilha;

31 Reconhecimento baseado nas conqústas conseguidas de,sde o dia I de Agosto de 2005 a28 de

FevereiÍo de 2006
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€. Clube das Unidades.
* Ganhadoras do Programa de Recrutamento "Concentre-se32";

{. Condutoras do carro cor-de-rosa;
€. Possíveis gaúadoras da Viagem à Sicília;
.1. possíveis [a*raaoras da vi4gem ao Seminário de Dallas;

€. Début33 de Novas Directoras;
{. Ganhadoras da Escada do Sucesso;

{. Ganhadoras do Power Players3a;

L.3.7 .4.3. Seminário3s

O Seminári o realiza-se sempre no 3o Fim-de-semana de Setembro, em Lisboq com o

oUj..ti"o de celebrar todos ós sucessos desse ano, dar formação sobre novos produtos e

Aãititar troca de experiências com outras Consultoras e Directoras'

para receber a entrada no Seminário é preciso ficar qualificada e efectuar encomendas

no valor mínimo de 1.000,00€ P.V.P. (ás encomendas são acumuláveis), durante o mês

de Agosto.

Para poder assistir ao Seminário é imprescindível:

* Consultoras - fato de saia e ca§aco (ailleur) ou um vestido;

* Líder de Equipa - casaco de Líder de equipa (casaco vermelho), a combinar com a

saia e sapatos Pretos;

* Directoras - fato com a T-shirt adequada ao seu nível;

* Directora Nacional - o seu fato de Directora Nacional'

32 ..Concentre-se" nome dado à campanha para recnÍaÍ novas Consultoras de Beleza Mary Kay,

" oZtú-ã" nãnr" mitomo pela lr[ary Kay, quando uma (DIQ Directora Independente em Qualificação

deixar de o ser, para ser Director4 normalmente tem uma festa de Début.
ttio*"i playe;, é o nome de uma Companhia intermédia lançada antes das jornadas
35 Anexo )ü - Seminrário, exemplo pam o ano de 2006
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1.4. Análise Swot

Com base em toda a informação explicada durante esta parte do trabalho, elaborou-se a

análise Swot para a Mary Kay em Portugal'

FRAQUEZAS

.3. Missão

.3. Produtos de qualidade

{. Preço
€. Grande variedade de prodúos
* Estar representada em mais de 30

Países

€. l" Marca de venda directa nos EUA
* Venda Directa
€. Desenvolvimento de novos

produtos
{. Centro de investigação

ImunoteraPeuta do cancro
{. Carreira Mary Kay
€. Site www.marykay.pt

{. Transportes
€. Comunicaçáo
{. Falta de estudos de mercado
.3. Descoúecimento do

posicionamento da marca face à

concorrência

OPORTUI\IIDADES
* Alteração dos hábitos de consumo

por parte dos homens, uma vez que

estão mais PreocuPados com a sua

imagem
{. Produtos especificos para Homens

* Produtos paÍa Jovens e Crianças

* Produtos pÍlra trataÍnento do cúelo
{. Globaliz-açáo do Mercado

{. Concorrência
.i. Descoúecimento

posicionamento das maÍcas

* Falta do poder de comPra

{. Política Cambial
{. Factores Políticos e Legais

do

99



V - Conclusao
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1. Conclusão

Esta dissertação teve como ponto principal, estudar, como uma micro empresa se pode

transformar numa ..pr.*'ioternacional, com o sucesso da empresa Mary Kay. o
problema em pesquisa foi definido através das seguintes perguntas:

* Quais os instrumentos do MaÍketing que es!ã9 a ser utilizados pela empres4

pira obter vantagens competitivas no seu modelo de gestão?

* Como é que a empresa está a utilizw os elementos de Marketing para competir

no mercado internacional dos cosméticos?

Para que as respostas fossem mais concretas, pretendia-se responder às segUintes questões:

{. euais as tendências do merçado de cosmética internacional onde a Mary Kay

está Presente?

* Qual o impacto, sobre a empresa Mary Kay, das forças e entidades

eàonómicas, tecnotógicas, ecológicas, politicas e sociais?

* como e que a empresa administra a sua carteira de produtos?

* Qual a política de preços que a empre§a utiliza?

.3. Quais as estruturas dos canais de distribuição que a empresa uÍilízal

.3. Quais os meios de comunicação que são Úilizados pela empresa?

* Qual o grau de criatividade e inovação das suas ofeÍas?

* Que tipo de estratégia competitiva tem a Mary Kay adoptado?

.!. O que leva a MarY KaY ao sucesso?

Neste ponto da dissertação, e tendo como base, todo o estudo realizado sobre a empresa

Mary Kay, tentar-se-á rásponder às questões propostas paÍa o estudo.

Para uma empresa ter suces§o é necessánio que a mesma tenha alguns pilares, nos quais

assenta toda a estrutura empresarial. No casô da Mary Kay e através deste estudo, ficou

demonstrado que esses pilares são a filosofrae amissão, em que a fundadora (Mary Kay

Ànl u.rrAitou desde o início e a partir dos quais conseguiu transformar a empresa no

que é hoje.

Mary Kay Ash ao fundar a MarY KaY Inc., transportou Para esta empres4 a sua forma

de estar na vida, onde em 1o lugar devia vir Deus, dePois

trabalho. Com base nesta forma de encarar a vidq criou:
a Família e só dePois o



{. A Filosofia -"TÍalaÍ os outros da mesma maneira que gostaria que o

tratassem a si." Esta é a sua Regra de ouro;

{. A Missão - " DaÍ a cada pe§soa uma oportunidade, em função da zua

,.btçã" . das suas capacidades e Elogiar as pessoas, de forma a incentivá-

las a alcançar o êxito.".

A vtiliza@o da venda direct4 revela-se uma estraÍegia fundamental- para a

implementação da missão Mary Kay. Com esta técnica, a empresa dâ a cada pessoa,

opôrtunidade de obter zuce§so à medida da sua ambição'

A motivação é uma aliada muito importante para o suce§so. A Mary Kay tem como

base da sua estratégia motivacional, o elogio. FJle faz com que as Consultora§ e

Directoras se sintamÍem consigo próprias, acreditem nas suas capacidades e sintam que

são recoúecidas pelos seus sucessos.

Em todos os encontros promovidos pela empresq é reforçada a ideia de que se acreditar

é capaz, pois o êxito depende desse trabalho.

No actual cenário de um mercado cada vez mais competitivo, as empre§as buscam

diferenciar-se frente ao consumidor. A Mary Kay conta com um dos mais modernos

centros de pesquisa e inovação e uma rede de pesquisa tecnológica formada por centros

de estudo áe dàsenvolvimento, podendo fornecer prodúos inovadores e com alto valor

agregado.

Na indústria dos cosméticos, as empresas concentram as suas actiüdades produtivas e

tecnológicas nos produtos, de formJa conseguir atingiruma diferenciação. Os atributos

como a inovaçao, a :utiliz.ação de novas essências e fragrâncias, a criação- de novas

embalagens, sáo aspectos vitais para elas. A Mary Kay, neste momento, está a apostar

na inoiação, alterando a imagern, quer das embalagen§, quer de alguns produtos e

lançando outros novos.

Até hiL algum tempo atrás, a indústria de cosméticos era liderada pelos países ditos

desenvolvidos, actualmente, este cenário está a mudar e a ganhat terreno em novos

países. A Mary Kay está a acompaúar esta evolução. Em 1995 deixou de ter somente a

fabrica nos E.U.A., abrindo, também, uma na Chinq que foi ampliada em Março de

2006.

A Mary Kay não poszui fábrica em Portugal, tem apenas escritórios. Iniciou a suas

actividades em Portugal, em Juúo de 1995. Os produtos chegam ao país por meio de

importações. A estr*égia de comercialização dos produtos Mary Kay é 1y9nda directa'

No trttimo ano (2005)ãl.urrço, uma facturação, de aproximadamente 3.200 milhões de

dólares.
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A Mary Kay úniza,uma política de preços de penetração,.pois esperq assirn, con§egUr

neutralizar a concorrênciá. A empresa utiliza uma estraÍégia de animação de canal Fush

isto é, a empresa "empurra" os seu§ produtos para o mercado

puaaempresa, aact;grl]ulaso da zua cutebade produtos é muito importante,püatal,

u1lizaumã poútica de subsiituição e lançamento de novos produtos. AMary Kay, lança

um catálogó noro com os seus cosméticos, de 3 em 3 meses, correspondendo às épocas

do ano, Primavera/Verão, Veriüo, Outono/Inverno e Inverno'

Depois de ver todos os pontos do estudo caso, pode concluir-se que a Mary Kry âtF
conseguiu reÃizar o seu soúo de ajudar as mulheres, poig graça§ à sua filosofia'" de

üda e-da missão, pôde dar üda à Mary Kay, que teve o seu início em 13 de Setembro

de 1963, com um investimento de 5 mil dólares e que passados 4l ar,ros da sua

fundação, factura em todo o mundo, aproximadamerte3.2 milhões de dólares'

Em síntese, o sucesso da Mary Kay é a soma de cada pequeno sucesso de todas as sua§

Consultoras e Directoras.

1..1. Limitações da pesquisa

Segundo Dane, (1990), a pesquisa de campo não é mais ou menos válida que qualquer

ouiro método, porénr,.como qúdqr"r outro tipo de pesquisa, possui algumas limitações.

A maior limitação deste estudo foi a falta de estudos de mercado em venda directq em

Portugal.

Outra limitação deste estudo foi na bibliografia, uma vez que são quase inexistentes os

estudos, sobre cosméticos e a venda directa.

A falta de dados sobre o sector cosmétioo em Portugal, foi uma lacuna que condicionou

o estudo, umavezque estes tiveram que ser retirados de oufos países.

Outra das limitações foi o facto da empresa não fornecer dados financeiros recentes de

Portugú o que não deu para avaliar o seu crescimento nos últimos anos.

36 - Viver e trúathar de acordo com a Regra de Ouro -oo TÍate os outros da mesma maneira que gostaria

que o úalassem a si ".
- Dar a 66da pessoa nma oportunidade, em firnção da sua ambi@o e das suas capacidades.

- Elogiar as pessoas, de forma a incentivá-las a alcançar o êxito.

103



L.2. Sugestões

Aumentando a publicidade, a Mary Kay Inc. conseguiria maior notoriedade, quer paÍa a

maÍca quer paÍa os seu§ prodtrtos, o que levaria a uma maior aceitação por parte dos

consumidores finais.

A Publicidade apesar de ser regular em algumas revistas, como foi mencionado no

ponto anterior, a E p..tu deveria apostaÍ em campanhas específicas, sempre que

io.r"* lançados.roro, produtos ou q.ró adataassim o exigisse' Exemplo: Natal, Dia da

Mãe, Dia do Pai, etc.

As campaúas publicitárias existentes são raras e pouco persistentes. Exemplo: Numa

revista 1rê-se uma única fotha a fazer referência a um produto da marca Mary Kay,

enquanto que na mesma reüsta, se vêem três ou quatro folhas a falar de uma marca

concorrente.

lJmavezque em Portugal não são efectuados estudos de mercado em Venda Directa, as

empresas iê. u111 coú-ecimento muito precánio, de qual é a sua posição em relação à

concorrência, qual é o seu maior concorrente, qual a sua notoriedade, entre outros

factores qr." t"tiutn possíveis de avaliar com a re,alizaçáo destes estudos'

Se a Mary Kay passasse a efectuar estudos de mercado, evitana uma maior incerÍeza,

em relaçãô à aóeitaçao dos seus produtos e da sua ÍnaÍca, por parte do consumidor.

1..3. Trabalhos Futuros

Pensa-se que os estudos de mercado em venda direda, são ainda um campo de

investigação, @o muito por explorar em Portugal.

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

sentido do estudo de mãrcado de comparação, entre a§ empresas de venda directa, no

sector dos cosméticos e as empresas de cosmeticos em geral.

104



Bibliografra

Achrol, R. Chamges in the theory of inteorganizational relations in Marketing:
toward a Network Parading. Jornal of Acedeany of Marketing Sciene. Vol 25, nol

pp56-71.1997.

Albuquerque, Lindolfo; Júnior, João. Comprometimento Organizacional Uma

Abordagem Holistica e Simultânea dos Determinantes Envolvidos no Proces§o-

Retiradi de

http://www.mackenzie.com.br/editoramackenzie/revistas/administracao/adm3n2/r
evadm3n2-artl. pdf, en 22'08'2006

Almeida, José. "O Pátio das Cantigas". Diário Economico. 02.06.2004. retirado de

http://app2.diarioeconomico.com/buscador/Buscador?opcion=4&imprimir=0&id=
0&cod-no F454253 &coFdiarioeconomico, em 0 I -0 8'2006 -

Alves, Bianca. Motivação Humana e as organizações: uma abordagem

Fenomenologia. Existencial, Íetirado de

http://www.existencialismo.org.br/jornalexistenciaUbiancamotivacao.htm, em 22'
08-2006

Anastassopoulos, Jean-Pierre. Strategor. Política Global da Empresa. Publicações

Dom Quixote, Lisboa, 3u edição, Março de 2000.

Anderson, Gomes; Narus, Gomes. Partnering as L focused market strategy.

California Management review. 1991, pag 95-113

Beirão, Ana. Porque é importante Fidelizar. Retirado de http://wvrw.one-to-
one.pt/artigos.asp?artigo=1, em 06- 10-2006.

Bel, Judiú. Como Realizar um Projecto de Investigaçâo. Gradiva-Publicações, Ldo,

Lisboa, 1o edição: Fevereiro de 1997.

Bendell, Tony; Boulter, Louise; Kelly, Jonh. Benchmarking, Edições CETOP,

Outubro.2005.

Bowles, Sheldon; Blanchard, Ken.Gung Ho! Os segredos ancestrais da liderança e
da motivaçâo. Gestão Plus edições, 2005.

Brito, Carlos; Lencastre, Paulo. Os horizontes do Marketing. Editorial Verbo. Lisboa.

2000.

Chiavenato, Idalberto. Recursos Humanos. Editorial Atlas.S.A. 5" edição 1998.

Cosmetics and Toiletries in Portugal. Novembro 2A05, retirado de,

http://www.euromonitor.com/Cosmetics-and-Toiletrielin-Portugal, 10-10-2006.

Cunha, Miguel Pinae; Duarte, Margarida; O'shaughnessy, Nicolas; Marcelino, Ana

Regina.Marketing Conceitos e Casos Portugueses.Escolar Editora, 2004.

105



Dane, F.C. Research Methods. Cole Publishing company, 1990'

Decreto Lei no 67198 de 26 de Outubro, retirado de

http:/ftrww.cnpd.pubin/legis/nacional/Iei_6798.htm, em I 6-08 -2006

Dionísio, Pedro; Bernard, Brochand; Lendreüe, Jacques; Rodrigues, JoaquimV'

Publicitor. Publicações Dom Quixote. 1999

Dubois, Bernard. Compreender o Consumidor. Publicações Dom Quixote, 3u ed.:

1999

Euromonitor. Cosmetics and Toiletries in Portugal. Nov 2005, retirado de

http://www.euromonitor.com/Cosmetics and Toiletries-in-Portugal, em 13-10-

2006.

Fachin, O. Fundamento§ de Metodologia. Ed. São Paulo, 3" edição.2002.

Fonda, Dane. A pitch to the rich. Time. 24 Nov. 2043.

Freire, Adriano. Inovação - Novos Produtos, Serviços e Negócios para Portugal.

Editorial Verbo, Lisboa/São Paulo, Outubro de 2000.

Gtobal Cosmetic Industry. 15 de Agosto de 2006, retiÍado de

http ://www. gcimagazine.com/ind ustry 1357 45 L T.html' em 0 I - I 0-2006

Helfer, J; Orsoni, J. Marketing. Edições Silabo, Colecção Gestão. Lisboa. 1993.

Hoffinarq Edward.Abraham Maslow - A psicologia ao serviçi da gestâo. Retirado de

http://www.centroatl.píedigest/edicoesgg/ed-dezled62man-bi.html , em22'08-2006

Hopkins, Tom. Manual de Vendas. Editorial Presenç4 Janeiro, 4o Edição, 2000.

Jackson, Barbosa. Winning and Keep rag Industrial Customer§: the dynamics of
customer relations harps. LexingÍorq MA.DC Heath' 1985

Kay, Mary. Sí puedes tenerlo todo. Prima Publishing' 1995-

Kotler, Philip. Administração de Marketing. são Paulo, l0o Edição,2000

Kotler, Philip. Marketing - Answered by the Guru of Marketing. MC, 2005

Kotler, Philip. Entrevista. Retirado de

httptlic*reiras.empregos.com.br/carreiralad:ministracao/entrevistas/entrevistas/13
0701-philip-kotlenshtm, em 16'09'2006

Kotler, Philip e Kelleq Lane. Administração de Marketing, Prentice Hall. 2006

Lambin, Jean-Jacques.Marketing Estratégico. McGrawHill, 4u edição, Março 2000

106



Madeira, Sara. Comparitson of target Selection Methods in Direct Marketing. Julho

20OZ retkado de http://www.dilublpt/^tmadeira/tese-mestrado.htm, em 16-08-2006

Mendes, Diana. A estrategia de conquista que triplica resultados. Jornal -Diário de

Notícias. 23 d" Agósto de 2ao6 retirado de

http://dn.sapo.pt/200 6t08t23teconomia/a-estrategia-conquista-triplica-resu.html,
em 25-08-2006

Neves,Jorge Nelson. A Dimensão GeográÍicâ em AnáIises de Business Intelligence:

Exemplos de Aplicação à Indústria Farmacêutica. Marketeer. Julho 2003'

Oliveira, José Carmo V. Como Gerenciar e Motivar o§ Vendedores. Retirado de

http://www.sebraesp.com.br/principaUabúndo7o20seuo/o}ünego/oC3%oB3cio/produ
tos%20sebrae/artigàsÂistadeartigos/gerenciar-motivar-vendedore§.aspx, em 02'

08-2006.

peppers E Rogers. One-to-one B2B: Costumer development strategies for the

buiiness -to-business World. New Yorh Doubleday.200l
peppers E Rogers.The oneto-one future. Now York. Doubleday/Currency. 1993

peppers E Rogers. The oneto-one future:building relation shops one costumer at a

time. Now Yorh CurrencY. 1997

Pesanini, Diógenes B. Gerações do Marketing. Retirado de

http ://blo g.comunidades.neíadministrador/inderphp ? op:arquivo& idtoPico=6530

,em27-05-2006

Rodrigues, Dário Félix. Gestâo de Vendas - na Óptica de Marketing. Edi@es Sílabo,

Lisboq Fevereiro de 1999.

Rodrigues, Dario Félix. Venda Pessoal - na Óptica de Marketing. Edições Sílabo,

Lisboa, Dezembro, 1999.

Rodrigues, Vicente; Dionísio, Pedro; LindorU Denis; Lendreüe, Jacques. Mercator'

Teoriã e Prática do Marketing. Publica@es Dom Quixote, Lisboa, 6" edição, Outubro

de 1996.

RodrigUes, Joaquim; Dionísio, Pedro; Lévy, Julien; Lendrevie, Jacques Lindorl Denis;'

Mercãtor XXL Teoria e Prática do Marketing. Fublicações Dom Quixote, Lisboa,

10u edição, Outubro de2004.

Sachino, O. Fundamentos de Metodologia. Saraiva, São Paulo, 3o Edições, 2002

Salomão, Renato G. S. Relatório Setorial preliminar. 25llll2}03, retirado de

http://www.finep.gov.br/PortalDPP/relatorio-setoriaUimpre§§ao-relatorio.asp?lst
setor-28, 15-10-2006

Silvério,Marta Conceição Cruz. Pesquisa de Marketing. Universidade de Evora,

Evora, Março 2003.

r07



Siqueira, Holgonsi. Cultura de Consumo pós Moderna Tese de Doutoramento.20O5'

retidado de, http://www.angelÍire.com/sk/holgonsilconsumismo2.html, em 13-10-

2006

Souza, Francisco Alberto Madia. Os 50 Mandamentos do Marketing. MBooks, São

Paulo, l"Edição,2005

Soeiro, João Pedro. A estrategia de conquista que triplica resultados. Diário de

Notícias. 23-08-2006.

Stapletoq Joú. Marketing. Editorial Presença. Lisboq 4oEüçáo,7994.

Susac, Kristina. Os Segredos das Vendas de Sucesso. Platano Edições, Lisboa,

Agosto,2005.

Tapp, A. Principles of Direct & Datebass Marketing. Financial Times - Pitman

Publishing. Londen. 1998.

Toss, Vitor Hugo A. Ciclo de Vendas. Retirado de

http://www.vendasnet.com.br/menu/publicacoes/ciclo/prospeccao.a§p, em 22-10'

2006

Trout, J. Positioning: The Battle of Your Mind. McGrawHill1994

Webtexto. Como organizar a §ua força de vendas. Retirado de,

http ://www.pmelink pípmelinkjublic/EC/0, 1 655, I 005_5 340-3 _4lLO2-
Y iew _429 r00. html, em 20 -09 -2O0 6

wiesel, Gilberto. PoR QUE MOTMR EQIIIPES?. Retirado de

http ://vrww.guiarh.com.br/z95.htm, em I 0- I 0-2006.

Villafafle, Justo. Imagem Positiva, gestâo estratégica da imagem das empresas.

Edições Sílabo, Lisbo4 Outubro, 1998.

http://acteonline.org, em 08-05'2006

http ://www.apap.co.pt, em 20-07'2006

http ://rrww.blog.comunidades.neíadministrador, em 20-07 -2006

http://www.cnpd.pUbin/relacoes/comunicados/1 0-4-97.htm, em 20'10'2006

http://www.incubadora-santos.com.br/artigointegra.asp?codigo=16 , Ê0 02-07-

2006

http ://www.ine.píprodselv/retrato/retrato.asp, em 3O-O7 -2006

http:/hrww.marykay.com.br, em0l-07-2006;02-07'2006;03'07-2006; 10-07-2006

108



http://www.marykay.com, em 10'12-2005; 15-12-20O5; 16-12'2005;20-12-2005; 6-

ot-zooo; zo-ot-zooo; e-oz-zooe; rc-02-2006; 2O'03-2006; 22'03'2006; 02'04'

2006;l |.06.2006; ol -07 -2006; a2.07 -2006; 03 -07.2006; L0-07 .2006

http:/lwww.marykay.e§, em 10-12-2005; 15-12-2005; 16-12'2005;20-12-2005; 6-01-

2006; 2O-0 L -2006; I 0-07-2006

htrp;//www.marykay.pt, em LO-L2-20O5; 15-12-20O5; 16-12-2005;20-12-2005;6-01-

zooo; 2o-ot-zoo6; a-,iz-zoo6; 16-02-2006; 20-03 -2006; 22-03-2006; 02-04-2006; 0l-

07 -2006; 02-07 -2006; 03 -07-200 6; 10-07 -2006

http ://www.mkdireto.com.br/mat o/ocgtiasl materiatg.html, em 27 -0 5'2006

http://www.monografia§.com, em 06-05-2 006, 27'05-2006, 28-05'2006

http ://www. portugal. gov.ptl?ort alIPT, 06-08-2006

http://www.teses.usp.br/, em al-o2-2006; lO-02-2006; 26'O3 -2006

Aplauso. MarY KaY. Agosto de 2006

Aplauso. MarY KaY' Junho de2OO6

Aplauso. Mary KaY. Juúo de 2006

Aplauso. Mary KaY. Maio de 2006

Aplauso. Mary KaY. Abril de 2006

Aplauso. Mary KaY. Março de 2006

Aplauso. Mary Kay. Fevereiro de 2006

Aplauso. MarY KaY. Janeiro de 2006

Aplauso. Mary Kay. Dezembro de 2005

Aplauso. Mary Kay. Novembro de 2005

Aplauso. Mary KaY. Outubro de 2005

Aplauso. Mary Kay. Setembro de 2005

Beleza. Mary KaY. Verão2006

Beleza. Mary Kay. InvernolPrimavera 2006

Beleza. Mary KaY Inverno 2006

Beleza. Mary Kay. Outono/Inverno 2006

109



Beleza. Mary Kay. Outono Inverno 2005

Beleza. Mary KaY. lnverno 2005

Contrato de Consultora de Beleza Independente' Mary Kay

Círculo de Ganhadoras. Mary Kay.20A512006

O Caminho do Sucesso. Mary Kay.200512006

1r0



Anexos

111



Anexo I
Moderno

Cronograma da Evolução do Marketing

Segundo Pesarini (2006) e Souza (2006):

* Pré-história - Até 1953

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

ma:rimarketing.

i. lu Geração - Anos 50 e 60
Esta geraçáo cara*enzou-se por organizar dentro da empresa as primeiras

ferramentas, tais como: as vendas, a comunicação e a distribuição. Até essa

altrra estavam espalhadas pela empresa.

McCarthy, cria os 4P's do marketing.

{. 2u Geração - Anos 70
O que mais marcou esta geração foi a criação de departamentos de marketing,

para coordenarem as ferramentas, tendo algumas delas conseguido um grande

destaque, como no caso da distribuição.
E nesta geração, que surgem os Supermercados, os shoppings center e que o
franchise foi institucionalizado.

{. 3u Geração - 1980-1983
As empresas descobrem o marketing, deixam de "olhar para dentro" e passam a

aprender a olhar, analisar e sentir de forma organizadç o mercado. Começam a

compreender e a úilizar a filosofia de que toda a empresa tem a função de

conquistar mercado, de perseguir o Share of Market.

{. 4" Geração - 1983-1988
A imagem corporativa gaúa importância. As empresas começam a dar

importância ao planeamento e a tomar consciência da importância decisiva do

posicionamento. A empresa passou a preocupar-§e com a sua imagem.

{. 5u Geração - 1989-1992
As empresas, nesta fase, redescobrem a carteira de clientes, que com a ajuda da

informática, renasce com mais possibilidades, mais capacidade e mais recursos.

Íi a gerução do Ma:rimarketing, que é o marketing de "um paÍa uÍn "o que levou

as empresas a uma reorganização das suas práticas de marketing'

* 6" Geraçáo - 1993-1994
Surge na primeira metade dos anos 90, as empresas percebem que têm de

reaprender alocalizar novos alvos e consequentemente, reaprender a planear e

agir segundo as novas realidades do mercado. E nesta altur4 que as

organizações se começam a aperceber que necessitam de uma comunicação



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 é a geração do Datamarketing

Behavior.

{. 7 Geração - desde 1995

t"* o-sgu início em Agosto de 1995 com o aparecimento da Internet. As

empresas, mudam completamente a maneira como se relacionam com os §eus

clientes, iniciam assim uma comunicação interactiva.

€. SuGeração 1998

Ap* qúu*e 50 anos do aparecimento do marketing, e com clientes cada vez

*àir óxigentes, o trataÍnento individualizado permanece como a melhor

estratégitsurgindo assim o Aftermarketing ou pós venda, uma ferramenta muito

importáte dJ marketing. O Share of Client ou seja, fidelizar os clierúes, de

forma a mantêJos completamente apaixonados pela marca ou pelo serviço. Esta

foi outra das preocupações desta geração-

{. I Geragão 2000
ii a geraçáo Timeless Society, ou sej4 a partir desta altura as empresas percebem

qr. o factor tempo é muito importante e que é necessário facilitar a vida dos

clientes, se estes não conseguirem ir até ao sítio da prestação de serviço, o

prestador de serviços deslocar-se-á ao encontro do cliente.

{. lff Geração 2Q04

Nesta geração, o mais importante é relacionar-se de forma efrcaz com o

-".cado, de forma a permanecer presente entre as pessoas que admiram a

empresa, a muÍca. Os Serviços e que Consomem e recomendam a Outros

consumidores. É o Outbreak Marketing. Onde apalawa'chave é Networking.
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Anexo II - Lei n.o 67198 de 26 de Outubro

LEr DA pnorrcÇÃo DE DADos PnssoArs
(TRANspôn pnnn A oRDEM.runÍ»rca roRTUGUESA A DTRECTTvA

951461Cr,, DO PARrI\MENTO EUROPEU E DO CONSELHO, DE 24DE
ourrrBRo DE r9es, RELATTva À pnorscÇÃo DAs prssoAs

§TNGTILARE§ NO QUE DrZ RESPEmO AO TRATAMENTO DOS DADOS
prssoArs E A LrvRE cTRCULAÇÃo DEssEs DADos).

A Assembleia da República decret4 nos termos da alínea c) do artigo 161.o, das alíneas

b) e c) do n.o I do artigo 165.o e do n.o 3 do artigo 166." da Constituição, para valer
como lei geral da República, o seguinte:

Capítulo I
Disposições gerais

Artigo 1.'
Objecto

A presente lei transpõe para a ordem jurídica interna a Directiva n.' 95l46lCE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 24 de Outubro de 1995, relativa à protecção das

pessoas singulares no que diz respeito ao trataxnento de dados pessoais e à livre
circulação desses dados.

Artigo 2.o

Princípio geral
O tratamento de dados pessoais deve processaÍ-se de forma transparente e no estrito

respeito pela reserva da vida privada, bem como pelos direitos, liberdades e garantias
fundamentais.

Artigo 3.'
DeÍinições

Para efeitos da presente lei, entende-se por:

a) <<Dados pessoais>>: qualquer informação, de qualquer nafureza e independentemente
do respectivo suportg incluindo som e imagenr, relativa a uma pessoa singular
identificada ou identificável («titular dos dados»); é considerada identificável a pessoa

que possa ser identificada directa ou indirectamente, designadamente por referência a
um número de identificação ou a um ou mais elementos específicos da sua identidade
fisica, fisiológica, psíquica, económica, cultural ou social;

b) «Tratamento de dados pessoais»> (<<tratamento»): qualquer operação ou conjunto de

operações sobre dados pessoais, efectuadas com ou sem meios antomatizados, tais como
a recolha, o registo, a organização, a conservação, a adaptação ou alteraçáo, a

recuperação, a consultq autilizaçío, a comunicação por transmissão, por difusão ou por
qualquer outra forma de colocação à disposição, com comparação ou interconexão, bem
como o bloqueio, apagamento ou destruição;

c) «Ficheiro de dados pessoais>> («ficheiro»): qualquer conjunto estruturado de dados
pessoais, acessível segundo critérios determinados, quer seja centralizado,
descentralizado ou repartido de modo funcional ou geográfico;
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d) <<Responsável pelo tratamento»: a pessoa singular ou colectiva, a autoridade pública,
o serviço ou qualquer outro organismo que, individualmente ou em conjunto com
outrenq determine as finalidades e os meios de tratamento dos dados pessoais; sempre
que as finalidades e os meios do tratamento sejam determinados por disposições
legislativas ou regulamentares, o responsável pelo faÍamento deve ser indicado na lei
de organização e funcionamento ou no estatuto da entidade legal ou estatutariamente
competente puatratar os dados pessoais em causa;

e) <<Subcontratante>»: a pessoa singular ou colectiva, a autoridade pública" o serviço ou
qualquer outro organismo que trate os dados pessoais por conta do responsável pelo

trataÍnento;

f) «Terceiro»: a pessoa singular ou colectiv4 a autoridade pública, o serviço ou
qualquer outro organismo que, não sendo o titular dos dados, o responsável pelo

tratamento, o subcontratante ou outra pessoa sob autoridade directa do responsável pelo
tratamento ou do subcontratante, esteja habilitado aü:ataÍ os dados;

g) <<Destinatário>>: a pessoa singular ou colectiva, a aúoridade pública, o serviço ou
qualquer outro organismo a quem sejam comunicados dados pessoais,

independentemente de se tratar ou não de um terceiro, sem prejuízo de não serem
consideradas destinatários as autoridades a quem sejam comunicados dados no âmbito
de uma disposição legal;

h) «Consentimento do titular dos dados»: qualquer manifestação de vontade, livre,
específica e informada, nos termos da qual o titular aceita que os seus dados pessoais

sejam objecto de tratamento;

i) «Interconexão 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 responsáveis, ou mantidos pelo mesmo responsável com
outra finalidade.

Artigo 4."
Âmbito de aplicação

I - A presente lei aplica-se ao tratamento de dados pessoais por meios total ou
parcialmente automatizados, bem como ao tratamento por meios não automatizados de

dados pessoais contidos em ficheiros manuais ou a estes destinados.

2 - A presente lei não se aplica ao tratarnento de dados pessoais efectuado por pessoa

singular no exercício de actividades exclusivamente pessoais ou domésticas.

3 A presente lei aplica-se ao tratamento de dados pessoais efectuado:

a) No âmbito das actividades de estabelecimento do responsável do tratamento situado
em território português;

b) Fora do território nacional, em local onde a legislação portuguesa seja aplicável por
força do direito internacional;
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c) Por responsável que, não estando estúelecido no território da União Europeia,

recorrae para tratamento de dados pessoais, a meios, aúomatizados ou não, sifuados no

tenitório português, salvo se esses meios só forem utilizados para trânsito através do
territorio da União Europeia.

4 - Apresente lei aplica-se à videovigilância e outras formas de captação, tratamento e

difusão de sons e imagens que permitam identificar pessoas sempre que o responúvel
pelo tratamento esteja domiciliado ou sediado em Portugal ou utilize um fornecedor de

acesso a redes informáticas e telemáticas estabelecido em território português.

5 - No caso referido na alinea c) do n.o 3, o responsável pelo trataÍnento deve designar,

mediante comunicação a Comissão Nacional de Protecção de Dados (CNPD), um
representante estabelecido em Portugal, que se lhe substitua em todos os seus direitos e

obrigações, sem prejuizo da sua própria responsabilidade.

6 - O disposto no número anterior aplica-se no caso de o responsável pelo tratamento
estar abrangido por estatuto de extraterritorialidade, de imunidade ou por qualquer outro
que impeça o procedimento criminal.

7 - Apresente lei aplica-se ao tratamento e dados pessoais que tenham por objectivo a

segurança pública, a defesa nacional e a segurança do Estado, sem prejuízo do disposto

em norÍnas especiais constantes de instrumentos de direito internacional a que Porfugal
se vincule e de legislação específica atinente aos respectivos sectores.

Capítulo tr
Tratamento de dados pessoais

Secção I
Qualidade dos dados e legitimidade do seu tratamento

Artigo 5."

Qualidade dos dados

I - Os dados pessoais devem ser:

a) TraÍados de forma lícita e com respeito pelo princípio da boa fé;

b) Recolhidos para finalidades determinadas, explícitas e legítimas, não podendo ser
posteriormente tratados de forma incompatível com essas finalidades;

c) Adequados, pertinentes e nõo excessivos relativamente às finalidades para que são

recolhidos e posteriormente fatados;

d) Exactos e, se necessário, açtrnlizados, devendo ser tomadas as medidas adequadas
paÍa asseguÍaÍ que sejam apagados ou rectificados os dados inexactos ou incompletos,
tendo em conta as finalidades para que foram recolhidos ou para que são tratados
posteriormente;
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e) Conservados de forma a permitir a identificação dos seus titulares apenas durante o

período necessario paÍa a prossecução das finalidades da recolha ou do trataÍnento
posterior.

2 - Mediante requerimento do responsável pelo fiatamentq e caso haja interesse

legítimo, a CNPD pode aúoúzar a conservação de dados para fins históricos,

estaústicos ou científicos por período superior ao referido na alínea e) do número

anterior.

3 - Cúe ao Íesponsável pelo trataÍnento asseguraÍ a observância do disposto nos

números anteriores.

Artigo 6.'
Condições de legitimidade do tratamento de dados

O tratamento de dados pessoais so pode ser efectuado se o seu titular tiver dado de

forma inequívoca o seu consentimento ou se o tratamento for necessário para:

a) Execução de contrato ou @ntratos em que o titular dos dados seja parte ou de

diligências prévias à formação do contrato ou declaração da vontade negocial

efectuadas a seu pedido;

b) Cumprimento de obrigação legal a que o responsável pelo tratamento esteja sujeito;

c) Protecção de interesses vitais do titular dos dados, se este estiver Íísica ou legalmente
incapaz de dar o seu consentimento;

d) Execução de uma missão de interesse público ou no exercício de autoridade pública

em que esteja investido o responsável pelo tratamento ou um terceiro a quem os dados

sejam comunicados;

e) Prossecução de interesses legítimos do responsável pelo tratamento ou de terceiro a

quem os dados sejam comunicados, desde que não devam prevalecer os interesses ou os

direitos, liberdades e garantias do titular dos dados.

Aúigo 7.'
Tratamento de dados sensíveis

| - É proibido o trataÍnento de dados pessoais referentes a convicções filosóficas ou
políticas, filiação partidrária ou sindica! fe religios4 vida privada e origem racial ou
étnica, bem como o tratamento de dados relativos à saúde e à vida sexual, incluindo os

dados genéticos.

2 - Mediante disposição legal ou a*orizaçáo da CNPD, pode ser permitido o trataÍnento

dos dados referidos no número anterior quando por motivos de interesse público
importante esse tratamento for indispensável ao exercício das atribuições legais ou

estahrtárias do seu responúvel, ou quando o titular dos dados tiver dado o seu

consentimento expresso para esse tratamento, em ambos os casos com garantias de não

discriminação e com as medidas de segurança previstas no artigo 15.o.

3 - O tratamento dos dados referidos no n.o I é ainda permitido quando se verificar uma
das seguintes condições:
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a) Ser necessánio para proteger interesses vitais do titular dos dados ou de uma outra
pessoa e o titular dos dados estiver fisica ou legalmerúe incapaz de dar o seu

consentimento;

b) Ser efectuado, com o consentimento do titular, por fundação, associação ou

organismo sem fins lucrativos de carácter político, filosófico, religioso ou sindical, no

âmbito das suas actividades legítimas, sob condição de o tratamento respeitar apenas

aos membros desse organismo ou às pessoas que com ele mantenham contactos
periódicos ligados às suas finalidades, e de os dados não serem comunicados a terceiros

sem consentimento dos seus titulares;

c) D:zer respeito a dados manifestamente tornados públicos pelo seu titular, desde que

se possa legitimamente deduzir das suas declarações o consentimento para o tratamento

dos mesmos;

d) Ser necessánio à declaração, exercício ou defesa de um direito em processojudicial e

for efectuado exclusivamente com essa finalidade.

4 - O tratamento dos dados referentes à saúde e à vida sexual, incluindo os dados

genéticos, é permitido quando for necessário para efeitos de medicina preventiva, de

diagnóstico médico, de prestação de cuidados ou tratamentos médicos ou de gestão de

serviços de saúde, desde que o tratamento desses dados seja efectuado por um
profissional de saúde obrigado a sigilo ou por outra pessoa sujeita igualmente a segredo

profissional, seja notificado à CNPD, nos termos do artigo 27.", e sejam garantidas

medidas adequadas de segurança da informação.

Artigo 8."
Suspeitas de actividades ilícitas, infracções penais e contra-ordenações

I - A criação e manutenção de registos centrais relativos a pessoas suspeitas de

actividades ilícitas, infracções penais, contra-ordenaçÕes e decisões que apliquem penas,

medidas de segurançq coimas e sanções acessórias so pode ser mantida por serviços
públicos com competência específica prevista na respectiva lei de organização e

funcionamento, observando normas procedimentais e de protecção de dados previstas

em diploma legal, com prévio paÍecer da CNPD.

2 - O tratamento de dados pessoais relativos a suspeitas de actiüdades ilícitas,
infracções penais, contra-ordenações e decisões que apliquem penas, medidas de

seguranç4 coimas e sanções acessórias pode ser autorizado pela CNPD, observadas as

norÍnas de protecção de dados e de segurança da informação, quando tal tratamento for
necessário à execução de finalidades legítimas do seu responúvel, desde que não
prevaleçam os direitos, liberdades e garantias do titular dos dados.

3 - O tratamento de dados pessoais para fins de investigação policial deve limitar-se ao

necessário püa a prevenção de um perigo concreto ou repressão de uma infracção

determinad\paÍao exercício de competências previstas no respectivo estatuto orgânico
ou noutra disposição legal e ainda nos termos de acordo ou convenção internacional de

que Portugal seja parte.

Artigo 9."
fnterconexão de dados pessoais
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I - A interconexão de dados pessoais que não esteja prevista em disposição legal está

sujeita a ailtor.z:ação da CNPD solicitada pelo responsável ou em conjunto pelos

correspondentes responsáveis dos tratamentos, nos termos previstos no atígo 27.o.

2 - A interconexão de dados pessoais deve ser adequada à prossecução das finalidades
legais ou estatutárias e de interesses legítimos dos responsáveis dos tratamentos, não

implicar discriminação ou diminuição dos direitos, liberdades e garantias dos titulares
dos dados, ser rodeada de adequadas medidas de segurança e ter em conta o tipo de

dados objecto de interconexão.

Secção II
Direitos do titular dos dados

Artigo 10.'
Direito de informação

I - Quando recolher dados pessoais directamente do seu titular, o responsável pelo
tratamento ou o seu representante deve prestarJhe, salvo se já dele forem coúecidas, as

seguintes informações:

a) Identidade do responsável pelo tratamento e, se for caso disso, do seu representante;

b) Finalidades do tratamênto;

c) Outras informações, tais como

* Os destinatários ou categorias de destinatánios dos dados;

* O carácter obrigatório ou facultativo da resposta, bem como as possíveis
consequências se não responder;

A existência e as condições do direito de acesso e de rectificação, desde que sejam
necessárias, tendo em conta as circunstâncias específicas da recolha dos dados, para
garantir ao seu titular um tratamento leal dos mesmos.

2 - Os documentos que sirvam de base à recolha de dados pessoais devem conter as

informações constantes do número anterior.

3 - Se os dados não forem recolhidos junto do seu titular, e salvo se dele já forem
coúecidas, o responúvel pelo tratamento, ou o seu representante, deve prestar-lhe as

informações previstas no n.o I no momento do registo dos dados ou, se estiver prevista a

comunicação a terceiros, o mais tardar aquando da primeira comunicação desses dados.

4 - No caso de recolha de dados em redes abertas, o titular dos dados deve ser

informado, salvo se disso já tiver coúecimento, de que os seus dados pessoais podem
circular na rede sem condições de segurança, correndo o risco de serem vistos e
utilizados por terceiros não autorizados.

5 - A obrigação de informa@o pode ser dispensad4 mediante disposição legal ou
deliberação da CNPD, por motivos de segurança do Estado e prevenção ou investigação
criminal, e, bem assim, quando, nomeadamente no caso do tratamento de dados com
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finalidades estatísticas, históricas ou de investigação científica, a informação do titulaÍ
dos dados se revelar impossível ou implicar esforços desproporcionados ou ainda
quando a lei determinar expressamente o registo dos dados ou a sua divulgação.

6 - A obrigação de informação, nos termos preüstos no presente artigo, não se aplica ao
tratamento de dados efectuado para fins exclusivamente jornalísticos ou de expressão
artística ou literária.

Artigo 11.'
Direito de acesso

I - O titulaÍ dos dados tem o direito de obter do responsável pelo tratamento, liwemente
e sem restri@es, com periodicidade razoiwel e sem demoras ou custos excessivos:

a) A confirmação de serem ou não tratados dados que lhe digam respeito, bem como
informação sobre as finalidades desse tratamerúo, as categorias de dados sobre que
incide e os destinatários ou categorias de destinatários a quem são comunicados os
dados;

b) A comunicação, sob forma inteligível, dos seus dados zujeitos a tratamento e de
quaisquer informações disponíveis sobre a origem desses dados;

c) O coúecimento da lógica subjacente ao tratamento automatizado dos dados que lhe
digam respeito;

d) A rectificação, o apagamento ou o bloqueio dos dados cujo tratamento não cumpra o
disposto na presente lei, nomeadamente devido ao carácter incompleto ou inexacto
desses dados;

e) A notificaçáo aos terceiros a quem os dados teúam sido comunicados de qualquer
rectificação, apagaÍnento ou bloqueio efectuado nos termos da alinea d), salvo se isso
for comprovadamente impo ssível.

2 - No caso de tratarnento de dados pessoais relativos à segurança do Estado e à
prevenção ou investigação criminal, o direito de acesso é exercido através da CNPD ou
de outra autoridade independente a quem a lei atribua a verificação do cumprimento da
legislação de protecção de dados pessoais.

3 - No caso preüsto no n.o 6 do artigo anterior, o direito de acesso é exercido atraves da
CNPD com salvaguarda das normas constitucionais aplicrâveis, designadamente as que
garantem a liberdade de expressão e informação, a liberdade de imprensa e a

independência e sigilo profissionais dos jornalistas.

4 - Nos casos previstos nos n.* 2 e 3, se a comunicaçáo dos dados ao seu titular puder
prejudicar a segurança do Estado, a prevenção ou a investigação criminal ou ainda a
liberdade de expressão e informação ou a liberdade de imprensa, a CNPD limita-se a
informar o titular dos dados das diligências efectuadas.

5 - O direito de acesso à informação relativa a dados da saúde, 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 não serem utilizados para tomar medidas ou decisões em
relação a pe§soas determinadas, a lei pode restringir o direito de acesso nos casos em
que manifestamente_ não- exista qualquer pengo dã violação dos direitos, liberdades e
garantias do titular dos dados, designadamente do direito à vida privadu, . o, referidos
dados forem exclusivamente utilizados paÍa fins de invesiigaçao'científica ou
conservados sob forma de dados pessoais durante um período qr" não exceda o
necessário à finalidade exclusiva de elaborar estatísticas.

Artigo 12."

o titurar dos dados r.,,'"'ãii:ii:3,0*ttuo 
do titular dos dados

a) Salvo disposição legal em contrário, e pelo menos nos casos referidos nas alíneas d) ee) do artigo 6.o, se opor em oua-lo1ei altura, por razões ponderosas e legítimas
relacionadas com a sua situação particular, a que or auOor qu" Iil. digam respeitõ sejam
objecto de tratamento, devendo, em caso de ofosição justifiôada o tríamentà efectuado
pelo responsável deixar de poder incidir sobre essás dádos;

b) Se opor, a seu pedido e gratuitamente, ao tratamento dos dados pessoais que lhe
91gu- respeito previsto pelo responsável pelo tratamento para efeitãs de marpeting
directo ou qualquer oúra forma de prospecção, ou de ser inÍiormado, antes de os dados
pessoais serem comunicados pela primgirl vez a terceiros para fins de marketingdirecto
ou utilizados por conta de terceiros, e de lhe ser 

"*pr.rru*.nte 
facultado o direito de se

opor, sem despesas, a tais comunicações ou utilizações.

Artigo 13..
Decisões individuais automatizadas

I - Qualquer pes§oa tem o direito de nãoficar zujeita a uma decisão que produza efeitos
na §ua esfera jurídica ou que a afecte de modó significativo, tomada âxclusivamente
com base num tratamento automatizado de dadoJ destinado a avaliar determinados
aspectos da sua personalidade, designadamente a sua capacidade pronsio"ut, o seu
crédito, a conÍiança de que é merecedora ou o seu comportamento.

2 - Sel prejuízo do cumprimento das restantes disposições da presente lei, uma pessoa
pode Íicar sujeita a uma decisão tomada nos termàs dô n." l, desde qr" iJ à.orau no
âmbito da celebração ou da execução de um contrato, e sob condiçao dô o seu pedido de
celebração ou execução do contrato ter sido ruíirf"ito, ou de existirem medidas
adequadas que garantam a defesa dos seus interesses legúmos, designadamente o seu
direito de representação e expressão.

3 - Pode ainda ser permitida a tomada de uma decisão nos termos do n.o I quando a
CI'{PD o autorize, definindo medidas de garantia da defesa dos interesses tegiiimos ao
titular dos dados.

Secção III
Segurança e conÍidencialidade do tratamento

Artigo 14."
Segurança do tratamento
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1 - O respon§ável pelo tratamento dwe pôr em prática as medidas técnicas e
otganiz,ativas adequadas_para proteger os dador pessoals contra a destruição, acidental
ou ilícita, a perda acidental, a alteraçáo, a difusão ou o acesso não autorizados,
nomeadamente quando o tratamento impli car a sua transmissão por rede, e contra
qualquer oufia forma de traÍamento ilícito; estas medidas devem us.g**, atendendo
aos conhecimentos técnicos disponíveis e aos custos resultantes da ú upii*ção, urn
nível de §egurança adequado em relação aos riscos que o tratamento apresenta e à
nafi)Íeza dos dados a proteger.

2 - O responsável pelo tratamento, em caso de tratamento por sua conta, deverá escolher
um subcontratante que ofereça garantias suficientes em relação às medidas de segurança
técnica e de organização do traÍamento a efectuar, e devárá zelar pelo *-pá-"nio
dessas medidas.

3 - A re,alizaçáo de operações de tratamento em subcontratação deve ser regida por um
contrato ou acto jurídico que vincule o subcontratante ao responsável pelo úatamento e
que estipule, designadamente, que o subcontratante apenas actua mediánte instruções do
responsável pelo tratamento e que lhe incumbe igualmente o cumprimento das
obrigações referidas no n.o l.

4 - Os elementos de prova da declaração negocial, do contato ou do acto jurídico
relativos à protecção dos dados, bem como as ãxigências relativas às medidas referidas
no n.o l, são consignados por escrito em documúo em suporte com valor probatório
legalmente recoúecido.

Artigo 15.,
Medidas especiais de segurança

l, - Ot responsáveis pelo tratamento dos dados referiãos no n.o 2 do artigo 7.o e no n.o I
do artigo 8.o devem tomar as medidas adequadas para:

a) Impedir o ace§§o de pessoa não autoúada às instalações utilizadas para o tratamento
desses dados (controlo da entrada nas instalações);

b) Impedir que supoÍes de dados possam ser lidos, copiados, alterados ou retirados por
pessoa não autorizada (controlo dos suportes de dados);

c) Impedir a introdução não aurtonzad4 bem como a tomada de coúecimento, a
alteração ou a eliminação não autoúadas de dados pessoais inseridos (controlo da
inserção);

d) Impedir que sistemas de tratamento automatizados de dados possam ser utilizados
por pessoas não autorizadas através de instalações de tansmissãoàe dados (controlo da
utilização);

e) Garantir que as pessoas autorizadas só possam ter acesso aos dados abrangidos pela
autorização (contolo de acesso);

Í) Garantir a verificação das entidades a quem possam ser transmitidos os dados
pessoais através das instalações de transmissãó de dádos (controlo da transmissão);
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g) Garantir que possa verificar-se a posteriori, em prazo adequado à natureza do
tratamento, a fixar na regulamentação aplicável a cada sector, quais os dados pessoais

introduzidos quando e por quem (controlo da introdução);

h) Impedir que, na transmissão de dados pessoais, bem como no transporte do seu

suporte, os dados possam ser lidos, copiados, alterados ou eliminados de forma não

autoruada (controlo do transporte).

2 - Tendo em conta a naÍrxeza das entidades responsáveis pelo tratarnento e o tipo das

instalações em que é efectuado, a CNPD pode dispensar a existência de certas medidas
de segurança, gaÍantido que se mostre o respeito pelos direitos, liberdades e garantias
dos titulares dos dados.

3 - Os sistemas devem garantir a separação lógica entre os dados referentes à saúde e à
vida sexual, incluindo os genéticos, dos restantes dados pessoais.

4 - A CNPD pode determinar que, nos casos em que a circulação em rede de dados
pessoais referidos nos artigos 7.o e 8.o possa pôr em risco direitos, liberdades e gaÍantias
dos respectivos titulares, a transmissão seja cifrada.

AÉigo 16."
Tratamento por subcontratante

Qualquer pessoa que, agindo sob a autoridade do responúvel pelo tratamento ou do
subcontratante, bem como o próprio subcontratante, teúa acesso a dados pessoais não
pode proceder ao seu tratamento sem instruções do responsável pelo tratamento, salvo
por força de obrigações legais.

Artigo 17.'
Sigilo profssional

I - Os responsáveis do tratamento de dados pessoais, bem como as pessoas que, no
exercício das suas funções, teúam coúecimento dos dados pessoais tratados, ficam
obrigados a sigilo profissional, mesmo após o termo das suas funções.

2 -lgual obrigação recai sobre os membros da CNPD, mesmo após o termo do mandato.

3 - O disposto nos números anteriores não exclui o dever do fornecimento das
informações obrigatórias, nos termos legais, excepto quando constem de ficheiros
organizados paÍa fins estatísticos.

4 - Os funcionários, agentes ou técnicos que exerçam funções de assessoria à CNPD ou
aos seus vogais estão sujeitos à mesma obrigação de sigilo profissional.

Capítulo Itr
Transferência de dados pessoais

Secção I
Transferência de dados pessoais na União Europeia

Aúigo 18."
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Princípio
E livre a circulação de dados pessoais entre É$ados membros da União Europeia, sem
prejuízo do disposto nos actos comunitánios de natureza fiscal e aduaneira.

Secção II
Transferência de dados pessoais para fora da União Europeia

Artigo 1.9."

Princípios
I - Sem prejuízo do disposto no artigo seguinte, a transferênciq para um Estado que não
pertença à União Europeia" de dados pessoais que sejam objecto de tratamento ou que
se destinem a sê-lo só pode re,alizar-se com o respeito das disposições da presente lei e
se o Estado para onde são transferidos assegurar um nível de protecção adequado.

2 - A adequação do nível de protecção num Estado que não pertença à União Europeia é

apreciada em função de todas as circunstâncias que rodeiem a transferência ou o
conjunto de transferências de dados; em especial, devem ser tidas em consideração a
nafrreza dos dados, a finalidade e a duração do tratamento ou fiataÍnentos projectados,
os países de origem e de destino final, as regras de direito, gerais ou sectoriais, em vigor
no Estado em @usa, bem como as regras profissionais e as medidas de segurança que
são respeitadas nesse Estado.

3 - Cabe à CNPD decidir se um Estado que não pertença à União Europeia assegura um
nível de protecção adequado.

4 - A CNPD comunicq através do Ministério dos Negócios Estrangeiros, à Comissão
Europeia os casos em que tenha considerado que um Estado não assegura um nível de
protecção adequado.

5 - Não é permitida a transferência de dados pessoais de natureza idêntica aos que a
Comissão Europeia tiver considerado que não gozzim de protecção adequada no Estado
a que se destinam.

Artigo 20.'
Derrogações

I - A transferência de dados pessoais para um Estado que não assegure um nível de
protecção adequado na acepção do n.o 2 do artigo 19.o pode ser permitida pela CNPD se
o titular dos dados tiver dado de forma inequívoca o seu consentimento à transferência
ou se essa transferência:

a) For necessária para a execução de um contrato entre o titular dos dados e o
responsável pelo tratamento ou de diligências prévias à formação do contrato decididas
a pedido do titular dos dados;

b) For necessária paÍaa execução ou celebração de um contrato celebrado ou a celebrar,
no interesse do titular dos dados, entre o responsável pelo tratamento e um terceiro; ou
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c) For necessária ou legalmente exigida paÍa a protecção de um interesse público

importante, ou paÍa a declaração, o exercício ou a defesa de um direito num proces§o

judicial; ou

d) For necessária paÍa proteger os interesses vitais do titular dos dados; ou

e) For realizada a paÍtk de um registo público que, nos teÍmos de disposições

legislativas ou regulamentares, se destine à informação do público e se encontre aberto à

consulta do público em geral ou de qualquer pessoa que possa provar um interesse

legítimo, desde que as condi@es estabelecidas na lei para a consulta sejam cumpridas

no caso concreto.

2 - Sem prejuizo do disposto no n.o 1, a CNPD pode autorizar uma transferência ou um

conjunto de transferências de dados pessoais para um Estado que não assegure um nível

de protecção adequado na acepção do n.o 2 do artigo 19.o, desde que o responsável pelo

trataÍnento assegure mecanismos suficientes de garantia de protecção da vida privada e

dos direitos e liberdades fundamentais das pessoas, bem como do seu exercício,

designadamente, mediante cláusulas contratuais adequadas.

3 - A CNPD informa a Comissão Europeiq através do Ministério dos Negócios

Estrangeiros, bem como as autoridades competentes dos restantes Estados da União

Europeia, das autorizações que conceder nos termos do n.o 2.

4 - A concessão ou derrogação das autoúações previstas no n.o 2 efectua-se pela CNPD
nos termos de processo próprio e de acordo com as decisões da Comissão Europeia.

5 - Sempre que existam cláusulas contratuais-tipo aprovadas pela Comissão Europeiq

segundo procedimento próprio, por oferecerem as garantias suficientes referidas no n.o

2, a CNPD gltttolirza a transf,erência de dados pessoais que se efectue ao abrigo de tais

cláusulas.

6 - A transferência de dados pessoais que constitua medida necessária à protecção da

segurança do Estado, da defesa, da segurança pública e da prevenção, investigação e

repressão das infracções penais é regida por disposições legais específicas ou pelas

convenções e acordos internacionais em que Portugal é parte.

Capítulo IV
Comissão Nacional de Protecçâo de Dados

Secção I
Natureza, atribuições e competências

Artigo 21."
Natureza

1 - A CNPD é uma entidade administrativa independente, com poderes de autoridade,
que funciona junto da Assembleia da República.

2 - A CNPD, independentemente do direito nacional aplicável a cada tratamento de

dados em concreto, exerce as suas competências em todo o territorio nacional.
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3 - A CNPD pode ser solicitada a exercer os seus poderes por uma autoridade de

controlo de protecçiio de dados de outro Estado membro da União Europeia ou do

Conselho da Europa.

4 - A CNPD coopera com as autoridades de controlo de protecção de dados de outros
Estados na difusão do direito e das regulamentações nacionais em matéria de protecção

de dados pessoais, bem como na defesa e no exercício dos direitos de pessoas residentes

no estrangeiro.

Ãrtigo 22."
Atribuições

t - A CNPD é a autoridade nacional que tem como atribuição controlar e fiscalizar o
cumprimento das disposições legais e regulamentares em matéria de protecção de dados

pessoais, em rigoroso respeito pelos direitos do homem e pelas liberdades e garantias

consagradas na Constituição e na lei.

2 - A CNPD deve ser consultada sobre quaisquer disposições legais, bem como sobre

instrumentos jurídicos em preparação em instituições comunitárias ou internacionais,
relativos ao tratamento de dados pessoais.

3-ACNPDdispõe:

a) De poderes de investigação e de inquérito, podendo aceder aos dados objecto de

tratarnento e recolher todas as informações necessárias ao desempeúo das suas funções
de controlo;

b) De poderes de autoridade, designadamente o de ordenar o bloqueio, apagamento ou
destruição dos dados, bem como o de proibir, temporária ou definitivamente, o

tratamento de dados pessoais, ainda que incluidos em redes abertas de transmissão de

dados a partir de servidores situados em território português;

c) Do poder de emitir paÍeceres prévios ao tratamentos de dados pessoais, assegurando a

sua publicitação.

4 - Em caso de reiterado não cumprimento das disposições legais em matéria de dados
pessoais, a CNPD pode advertir ou censurar publicamente o responsável pelo

trataÍnento, bem como suscitar a questão, de acordo com as respectivas competências, à

Assembleia da Repúblic4 ao Governo ou a outros órgãos ou autoridades.

5 - A CNPD tem legitimidade para intervir em processos judiciais no caso de üolação
das disposições da presente lei e deve denunciar ao Ministério Público as infracções
penais de que tiver coúecimento, no exercício das suas funções e por causa delas, bem
como praticu os actos cautelares necessários e urgentes para asseguralr os meios de

prova.

6 - A CNPD é representada em juízo pelo Ministério Público e está isenta de custas nos

processos em que intervenha.

Artigo 23."
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Competências
I - Compete em especial à CNPD

a) Emitir parecer sobre disposições legais, bem como sobre instrumentos jurídicos em
preparação em instituições comunitárias e internacionais, relativos ao tratamento de

dados pessoais;

b) Autorizar ou registar, consoante os casos, os tratamentos de dados pessoais;

c) Autorizar excepcionalmente a utilizaçáo de dados pessoais para finalidades não
determinantes da recolha, com respeito pelos princípios definidos no artrgo 5.o;

d) Autorizar, nos casos preüstos no artigo 9.o, a interconexão de tratamentos
watomatizados de dados pessoais;

e) Autorizar a transferência de dados pessoais nos casos preüstos no artigo 20.o;

f) Fixar o tempo da conservação dos dados pessoais em função da finalidade, podendo
emitir directivas para determinados sectores de actividade;

g) Fazer asseguraÍ o direito de acesso à informação, bem como do exercício do direito
de rectificação e actualizaçdo;

h) Autorizar a fixação de custos ou de periodicidade para o exercício do direito de

acesso, bem como fixar os prazos máximos de cumprimento, em cada sector de

actividade, das obrigações que, por força dos artigos ll.o a 13.o, incumbem aos
responsáveis pelo tratamento de dados pessoais;

i) Dar seguimento ao pedido efectuado por qualquer pessoa" ou por associação que a

represente, paÍa protecção dos seus direitos e liberdades no que diz respeito ao

tratamento de dados pessoais e informá-la do resultado;

j) Efectuar, a pedido de qualquer pessoa, a verificação da licitude de um tratamento de

dados, sempre que esse tratamento esteja zujeito a restrições de acesso ou de

informação, e informá-la darealização da verificação,

k) Apreciar as reclamações, queixas ou petições dos particulares;

l) Dispensar a execução de medidas de segurança" nos termos previstos no n.o 2 do
artigo 15.o, podendo emitir directivas para determinados sectores de actividade;

m) AsseguraÍ a representação junto de instâncias comuns de controlo e em reuniões
comunitárias e internacionais de entidades independentes de controlo da protecção de

dados pessoais, bem como participar em reuniões internacionais no âmbito das suas

competências, designadamente exercer funções de representação e fiscalização no
âmbito dos sistemas Schengen e Europol, nos termos das disposições aplicáveis;

n) Deliberar sobre a aplicação de coimas;

o) Promover e apreciar códigos de conduta;
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p) Promover a divulgação e esclarecimento dos direitos relativos à protecção de dados e

dar publicidade periódica à zua actividade, nomeadamente através da publicação de um
relatório anual;

q) Exercer otúras competências legalmente previstas.

2 - No exercício das suas competências de emissão de directivas ou de apreciação de

códigos de conduta, a CNPD deve promover a audição das associações de defesa dos
interesses em causa.

3 - No exercício das suas funções, a CNPD profere decisões com força obrigatoria"
passíveis de reclamação e de rectrso para o Tribunal Central Administraüvo.

4 - A CNPD pode sugerir à Assembleia da República as providências que entender úteis
à prossecução das suas atribuições e ao exercício das suas competências.

Artigo 24."
I)ever de colaboraçâo

1 - As entidades públicas e privadas devem prestar a sua mlaboração à CNPD,
facultando-lhe todas as informações que por estq no exercício das suas competências,
lhe forem solicitadas.

2 - O dever de colaboração é assegurado, designadamente, quando a CNPD tiver
necessidade, para o cúal exercício das suas funções, de examinar o sistema informático
e os ficheiros de dados pessoais, bem como toda a documentação relativa ao trataÍnento
e transmissão de dados pessoais.

3 - A CNPD ou os seus vogais, bem como os técnicos por ela mandatados, têm direito
de acesso aos sistemas informáticos que sirvam de suporte ao tratarnento dos dados,
bem como à documentação referida no número anterior, no âmbito das suas atribuições
e competências.

Secção II
Composiçâo e funcionamento

Aúigo 25.'
Composição e mandato

I - A CNPD é composta por sete membros de integridade e mérito recoúecidos, dos
quais o presidente e dois dos vogais são eleitos pela Assembleia da República segundo
o método da média mais alta de Hondt.

2 - Os restantes vogais são

a) Dois magistrados com mais de l0 anos de carreirq sendo um magistrado judicial,
designado pelo Conselho Superior da Magistratura, e um magistrado do ItÁnistério
Público, designado pelo Conselho Superior do Mnistério Público;

b) Duas personalidades de reconhecida competência designadas pelo Governo

3 - O mandato dos membros da CNPD e 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 l.u serie do Diário da
República.

5 - Os membros da CNPD tomam posse perante o Presidente da Assembleia da
República nos l0 dias seguintes à publicação da lista referida no número anterior.

Artigo 26."
Funcionamento

1 - São aprovados por lei da Assembleia da Republica:

a) A lei orgânica e o quadro de pessoal da CNPD;

b) O regime de incompatibilidades, de impedimentos, de suspeições e de perda de
mandato, bem como o estafuto remuneratório dos membros da CNPD.

2 - O estatuto dos membros da CNPD garante a independência do exercício das suas
funções.

3 - A Comissão dispõe de quadro proprio para apoio técnico e administrativo,
beneficiando os seus funcionários e agentes do estatuto e regalias do pessoal da
Assembleia da República.

Secção III
Notificação

Artigo 27."
Obrigação de notiÍicação à CNPI)

I - O responsável pelo tratamento ou, se for caso disso, o seu representante deve
notificar a CNPD antes da realizaçáo de um tratamento ou conjunto de tratamentos, total
ou parcialmente automatizados, destinados à prossecução de uma ou mais finalidades
interligadas.

2 - A CNPD pode autorizar a simplificação ou a isenção da notificação para
determinadas categorias de tratamentos que, atendendo aos dados a tratar, não sejam
susceptíveis de pôr em causa os direitos e liberdades dos titulares dos dados e tenham
em conta critérios de celeridade, economia e eficiência.

3 - A autoização, que está sujeita a publicação no Diárrio da República, dorc
especificar as finalidades do tratamento, os dados ou categorias de dados a tÍataÍ, a
categoria ou categorias de titulares dos dadog os destinatários ou categorias de
destinatários a quem podem ser comunicados os dados e o período de conservação dos
dados.

4 - Estão isentos de notificação os tratamentos cuja única finalidade seja a manutenção
de registos que, nos termos de disposições legislativas ou regulamentares, se destinem a
informação do público e possam ser consultados pelo público em geral ou por qualquer
pessoa que provar um interesse legítimo.
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5 - Os tratarnentos não automatizados dos dados pessoais previstos no n.o 1 do artigo 7.o

estão sujeitos a notificação quando tratados ao úrigo da alínea a) do n.o 3 do mesmo

artigo.

Artigo 28.'
Controlo próvio

1 - Carecem de autonzação da CNPD:

a)O tratamento dos dados pessoais a que se referem o n.o 2 do artigo 7." e o n.o 2 do

artigo 8.o;

b) O tratamento dos dados pessoais relativos ao crédito e à solvabilidade dos seus

titulares;

c) A interconexão de dados pessoais preüsta no artigo 9.o;

d) A utilização de dados pessoais para fins não determinantes da recolha.

2 - Os tratamentos a que se refere o número anterior podem ser autorizados por diploma
legal, não carecendo neste caso de autorização da CNPD.

Artigo 29."
Conteúdo dos pedidos de parecer ou de autorização e da notificação

Os pedidos de parecer ou de w,fionzação, bem como as notificações, remetidos à CNPD
devem conter as seguintes informações:

a) Nome e endereço do responsável pelo tratamento e, se for o caso, do §eu

representante;

b) As finalidades do tratamento;

c) Descrição da ou das categorias de titulares dos dados e dos dados ou categorias de

dados pessoais que thes respeitem;

d) Destinatários ou categorias de destinatánios a quem os dados podem ser comunicados

e em que condições;

e) Entidade enoarregada do processamento da informação, se não for o próprio
responsável do tratamento;

f) Eventuais interconexões de tratarnentos de dados pessoais;

g) Tempo de conservação dos dados pessoais;

h) Forma e condições como os titulares dos dados podem ter coúecimento ou fazer

corrigir os dados pessoais que lhes respeitem;

i) Transferências de dados previstas para países terceiros;
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j) Descrição geral que permita avaliar de forma preliminar a adequação das medidas
tomadas paÍa gararLtir a segurança do tratamento em aplicação dos artigos 14.o e 15.o.

Artigo 30."
Indicações obrigatórias

I - Os diplomas legais referidos no n.o 2 do arúgo 7.o e no n.o I do artigo 8.o, bem como
as autonzações da CNPD e os registos de üatamentos de dados pessoais devenq 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 rectiflrcação;

e) Eventuais interconexões de tratamentos de dados pessoais;

f) Transferências de dados previstas para países terceiros

2 - Qualquer alteração das indicações constantes do n.o I está sujeita aos procedimentos
previstos nos artigos 27.o e28.o.

Artigo 31.'
Publicidade dos tratamentos

1 - O tratamento dos dados pessoais, quando não for objecto de diploma legal e dever
ser autorizado ou notificado, consta de registo na CNPD, aberto à consulta por qualquer
pessoa.

2 - O registo contém as informações enumeradas nas alíneas a) a d) e i) do wtigo 29.o

3 - O responsável por tratamento de dados não sujeito a notificação está obrigado a

prestar, de forma adequada, a qualquer pessoa que lho solicite, pelo menos as

informações referidas no n.o I do artigo 30.'.

4 - O disposto no presente artigo não se aplica a tratamentos cuja única finalidade seja a
manutenção de registos que, nos termos de disposições legislativas ou regulamentares,
se destinem à informação do público e se encontrem abertos à consulta do público em
geral ou de qualquer pessoa que possa provar um interesse legítimo.

5 - A CNPD deve publicar no seu relatório anual todos os pareceres e autoúações
elaborados ou concedidas ao abrigo da presente lei, designadamente as autoúações
previstas no n.o 2 do attigo 7.o e no n." 2 do artigo 9.o.

Capítulo V
Códigos de conduta

Artigo 32.'
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Códigos de conduta
I - A CNPD apoia a elaboração de codigos de conduta destinados a contribuir, em
função das características dos diferentes sectores, paÍa a boa execução das disposições
da presente lei.

2 - As associações profissionais e outras orgasizas,es representativas de categorias de

responsáveis pelo tratamento de dados que teúam elaborado projectos de códigos de

conduta podem submetê-los à apreciação da CNPD.

3 - A CNPD pode declarar a conformidade dos projectos com as disposi@es legais e
regulamentares vigentes em matéria de protecção de dados pessoais.

Capítulo YI
Tutela administrativa e j urisdicional

Secçâo I
Tutela administrativa e j urisdicional

Artigo 33.'
Tutela administrativa e jurisdicional

Sem prejuízo do direito de apresentação de queixa à CNPD, qualquer pessoa pode, nos

termos da lei, recoÍrer a meios administrativos ou jurisdicionais para gararúir o

cumprimento das disposições legais em matéria de protecção de dados pessoais.

Artigo 34.'
Responsabilidade civil

1 - Qualquer pessoa que tiver sofrido um prejuízo devido ao tratamento ilícito de dados

ou a qualquer outro acto que viole disposições legais em matéria de protecção de dados
pessoais tem o direito de obter do responsável a reparação pelo prejuízo sofrido.

2 - O responsavel pelo tratamento pode ser pwcial ou totalmente exonerado desta
responsabilidade se provar que o facto que causou o dano the não é imputável.

Secção II
Contra-ordenações

Artigo 35."
Legislação subsidiária

Às infracções previstas na presente secção é subsidiariamente aplicável o regime geral
das contra-ordenaçõeg com as adaptações constantes dos artigos seguintes.

Artigo 36.'
Cumprimento do dever omitido

Sempre que a contra-ordenação resulte de omissão de um dever, a aplicação da sanção e
o pagamento da coima não dispensam o infractor do seu cumprimento, se este ainda for
possível.

Artigo 37.'
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Omissão ou defeituoso cumprimento de obrigações
I - As entidades que, por negligênci4 não cumpram a obrigação de notificação à CNPD
do tratamerúo de dados pessoais a que se referem os n.* 1 e 5 do artigo 27.o, prestem

falsas informações ou cumpram a obrigação de notificação com inobservância dos
termos previstos no artigo 29.o, ou ainda quando, depois de notificadas pela CNPD,
mantiverem o acesso às redes abertas de transmissão de dados a responsáveis por
trataÍnento de dados pessoais que não cumpram as disposições da presente lei, praticam
contra-ordenação punível com as seguintes coimas:

a) Tratando-se de pessoa singular, no mínimo de 50 000$ e no máximo de 500 000S;

b) Tratando-se de pessoa colectiva ou de entidade sem personalidade jurídic4 no
mínimo de 300 000$ e no máximo de 3 000 000$.

2 - A coima é agravada paÍa o dobro dos seus limites quando se trate de dados sujeitos a

controlo prévio, nos termos do artigo 28.o.

Artigo 38."
Contra-ordenações

1 - Praticam contra-ordenação punível com a coima mínima de 100 000$ e máxima de I
000 000$, as entidades que não cumprirem alguma das seguintes disposições da
presente lei:

a) Designar representante nos termos previstos no n.o 5 do artigo 4.o;

b) Observaras obrigações estabelecidas nos artigos 5.o, 10.o, 11.o,72.o,13.o, 15.o, 16.o e

3 1.o, n.o 3.

2 - A pena é agravada paÍa o dobro dos seus limites quando não forem cumpridas as

obrigações constantes dos artigos 6.o,7.o,8.o, 9.o, 19.o e20.o.

Artigo 39."
Concurso de infracções

I - Se o mesmo fasto constituir, simultaneamente, crime e contra-ordenação, o agente é

punido sempre a título de crime.

2 - As sanções aplicadas às contra-ordenações em concurso são sempre cumuladas
materialmente.

Artigo 40."
Punição da negligência e da tentativa

I - A negligência é sempre punida nas contra-ordenações previstas no artigo 38.o

2 - AterrtaÍiva e sempre punível nas contra-ordenações previstas nos aÍtigos 37.o e 38.o.

Aúigo 41.'
Aplicação das coimas

1 - A aplicação das coimas previstas na presente lei compete ao Presidente da CNPD,
sob prévia deliberação da Comissão.
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2 - A deliberação da CNPD, depois de homologada pelo Presidente, constitui título
executivo, no caso de não ser impugnada no prazo legal.

Artigo 42."
Destino das receitas eobradas

O montante das importâncias cobradas, em resultado da aplicação das coimas, revertg
em paÍtes iguais, para o Estado e paÍa a CNPD.

Secção III
Crimes

Artigo 43."
Não cumprimento de obrigações relativas a protecçâo de dados

I - E punido com prisão até um ano ou multa até l2O dias quem intencionalmente

a) Omitir a notificação ou o pedido de autorização a que se referem os artigos 27.o e

28.o;

b) Fornecer falsas informações na notificação ou nos pedidos de autoúação para o
tratamento de dados pessoais ou neste proceder a modificações não consentidas pelo

instrument o de legalizaçáo;

c) Desviar ou utilizar dados pessoais, de forma incompatível com a finalidade
determinante da recolha ou com o instrumento de legalizaçdo;

d) Promover ou efectuar uma interconexão ilegal de dados pessoais;

e) Depois de ultrapassado o prazo que lhes tiver sido fixado pela CNPD para

cumprimento das obrigações previstas na presente lei ou em outra legislação de

protecção de dados, as não cumprir;

f) Depois de notificado pela CNPD para o não fazer, mantiver o acesso a redes abertas

de transmissão de dados a responsáveis pelo tratarnento de dados pessoais que não

cumpram as disposições da presente lei.

2 - A pena é agravadapaf,a o dobro dos seus limites quando se traÍar de dados pessoais a

que se referem os artigos 7.o e 8.".

Artigo 44."
Acesso indevido

1 - Quenr, sem a devida autorização, por qualquer modo, aceder a dados pessoais cujo
acesso lhe está vedado, é punido com prisão até um ano ou multa até 120 dias.

2 - Apenaé agravadapaÍa o dobro dos seus limites quando o acesso:

a) For conseguido através de üolação de regras técnicas de segurança;

b) Tiver possibilitado ao agente ou a terceiros o conhecimento de dados pessoais;
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c) Tiver proporcionado ao agente ou a terceiros, beneficio ou vantagem patrimonial

3 - No caso do n.o 1 o procedimento criminal depende de queixa.

Artigo 45.o

Viciaçâo ou deúruição de dados pessoais

1 - Quern, sem a devida auÍotuaçáo, apagilr, desffuir, danificar, suprimir ou modificar
dados pessoais, tornando-os inutilizáveis ou afectando a sua capacidade de uso, é

punido com prisão ate dois anos ou multa até24A üas.

2 - A pena é agravada paÍa o dobro nos seus limites se o dano produzido for
particularmente grave.

3 - Se o agente actuar com negligência, a pena é, em ambos os casos, de prisão até um
ano ou multa até 120 dias.

Artigo 46."
Desobediência qualiÍicada

1 - Quenr, depois de notificado para o efeito, não interromper, cessaÍ ou bloquear o
tratamento de dados pessoais é punido com a pena colTespondente ao crime de

desobediência qualifi cada.

2 - Na mesma pena incorre quern, depois de notiÍicado

a) Recusar? sem justa causa, a colaboração que concretamente lhe for exigida nos

termos do artigo 24.";

b) Não proceder ao apagamento, destruição total ou parcial de dados pessoais;

c) Não proceder à destruição de dados pessoais, findo o prazo de conservação previsto

no artigo 5.o.

Artigo 47."
Violação do dever de sigilo

1 - QuenU obrigado a sigilo profissional, nos termos da lei, sem justa causa e sem o

devido consentimento, revelar ou divulgar no todo ou em parte dados pessoais é punido

com prisão até dois anos ou multa até240 dias.

2 - A pena é agravadade metade dos seus limites se o agente

a) For funcionário público ou equiparado, nos termos da lei penal;

b) For determinado pela intenção de obter qualquer vaÍúagem patrimonial ou outro
beneficio ilegítimo;

c) Puser em perigo a reputação, a honra e consideração ou a intimidade da vida privada
de outrem.

xxrv



3 - A negligência é punível com prisão até seis meses ou multa até 120 dias.

4 - Fora dos casos previstos no n.o 2, o procedimento criminal depende de queixa.

Artigo 48."
Punição da tentativa

Nos crimes previstos nas disposições anteriores, a tentativa é sempre punível

Artigo 49."
Pena acessória

I - Conjuntamente com as coimas e penas aplicadas pode, acessoriamente, ser ordenada:

a) A proibição temporária ou definitiva do trataÍnento, o bloqueio, o apagamento ou a
destruição total ou parcial dos dados;

b) A publicidade da sentença condenatória;

c) A advertência ou censura públicas do responúvel pelo tratamento, nos termos do n.o

4 do wtigo 22.o.

2 - A publicidade da decisão condenatória faz-se a expensas do condenado, na

publicação periódica de maior expansão editada na ârea da comarca da prática da

infracção ou, na sua falta, em publicação periódica da comarca mais proxima" bem

como através da afixação de edital em suporte adequado, por período não inferior a 30

dias.

3 - A publicação é feita por extracto de que constem os elementos da infracção e as

sanções aplicadas, bem como a identificação do agente.

Capítulo VII
Disposições finais

Artigo 50."
Disposição transitória

I - Os tratamentos de dados existentes em ficheiros manuais à data da entrada em vigor
da presente lei devem cumprir o disposto nos artigos 7.o, 8.o, l0.o e 11.o no prazo de

cinco anos.

2 - Em qualquer caso, o titular dos dados pode obter, a seu pedido e, nomeadamente,

aquando do exercício do direito de acesso, a rectificação, o apagamento ou o bloqueio

dos dados incompletos, inexactos ou conservados de modo incompatível com os fins
legítimos prosseguidos pelo responsável pelo tratamento.

3 - A CNPD pode autolirzar que os dados existentes em ficheiros manuais e conservados

unicamente com finalidades de investigação histórica não tenham que cumprir os

artigos 7.o, 8.o e 9.o, desde que não sejam em neúum caso reutilizados para finalidade
diferente.

Artigo 51.'
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Disposição revogatória
são revogadas as Leis n.* 10/91, de29 de Abril, e28194, de29 de Agosto.

Artigo 52."
Entrada em vigor

A presente lei entra em vigor no dia seguinte ao da sua publicação.

Aprovado en24 de Setembro de 1998.

O Presidente da Assembleia da Republica António de Almeida Sarttos

fublique-se
O Presidente da República, Jorge Sampaio.

Referendadaem14 de Outubro de 1998.

O Primeiro-Ministro, António Mamtel de Oliveira Guterres
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Anexo III - Lei n" 6199

Lei n.'6199

de27 de Janeiro

Regula a publicidade domiciliária por telefone e por telecópia

A Assembleia da República decretq nos termos da alínea c) do artigo 161.o da

Constituição, paÍa valer como lei geral da Repúblicq o seguinte:

Artigo L.o

Objecto e âmbito

1 - A presente lei regula a publicidade domiciliári4 nomeadamente por via postal,

distribuição directa, telefone e telecópia.

2 - A presente lei não se aplica à publicidade por correio electrónico.

3 - O regime fixado nas disposições seguintes não prejudica o disposto no artigo 23.o do

Codigo ãa Publicidade, aprovado pelo Decreto-Lei n.o 330/90, de 23 de Outubro.

4 -Para efeitos da presente lei, considera-se publicidade:

a) Qualquer forma de comunicação feita por entidades de natureza pública ou

priváda, no ãmbito de uma actividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o

àU;""tioo directo ou indirecto de promover? com vista à sua comercialização ou

alúnação, quaisquer bens ou serviços ou promover ideias, princípios, iniciativas ou

instituições;

b) Qualquer forma de comunicação da Administração Pública, não previstana alinea

antórioi, que teúa por objectivo, directo ou indirecto, promover o fornecimento de bens

ou serviços.

5 - para efeitos da presente lei, não se considera publicidade a propaganda política.

Artigo 2.'

Identificabilidade exterior

A publicidade entregue no domicílio do destinatário, por via postal ou por distribuição

dirãda, deve ser identificável exteriormente de forma clara e inequívoca,

designadamente contendo os elementos indispensáveis para uma fácil identificação do

anunciante e do tipo de bem ou serviço publicitado'
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Artigo 3.'

Publicidade domiciliária não endereçada

É proibida a distribuição directa no domicílio de publicidade não endereçada sempre

qã 
" 

oposição do destinatário seja reconhecível no acto de entreg4 nomeadamente

átravés da afixação, por forma visível, no local destinado à recepção de

.oo"rp*Aênci4 de distico apropriado contendo mensagem clara e inequívoca nesse

sentido.

Artigo 4."

Publicidade domiciliária endereçada

1 - E proibido o envio de publicidade endereçada para o domicílio, por via postal ou por

distribuição directa, q,.r"nâo o destinatário teúa expressamente manifestado o desejo de

não receber material publicitario.

2 - Para efeitos do disposto no número anterior, as pessoas que não desejarem receber

publicidade endereçada têm o direito de se opor, gratuitamente, a que o seu nome e

àndereço sejam tratados e utilizados para fins de mala directa ou de serem informadas

antes dL os âados pessoais serem comunicados pela primeira vez ateÍceiros para frns de

marketing directo 
-ou 

utitizados por conta de terceiros, em termos idênticos aos previstos

na alíneú) do artigo l1.o dalei n.o 67198, de26 de Outubro.

3 - As entidades que promovam o envio de publicidade para o domicílio manterão, por

si ou por organismos que as representen\ uma lista das pessoa§ que manifestaram o

desejode não receber publicidade endereçada.

4 - Com vista à maior eficácia do sistema previsto no número anterior, o Governo

apoiará a constituição de listas comuns, nacionais ou sectoriais, da responsabilidade das

associações representativas dos sectores interessado§ ou de operadores de

telecomunicações.

5 - Os titulares de listas de endereços utilizadas para efeitos de mala directa devem

mantê-las açisaliz-adas, eliminando támestralmente os nomes constantes da lista referida

no número anterior.

6 - Os prestadores de serviços postais não podem ser considerados co-autores para

efeitos do disposto no n.o I nem se consideram abrangidos pelo dever consagrado no n'o

3, excepto q,r*do eles próprios promovam o envio de publicidade para o domicílio'

Artigo 5.'

)owlll



Publicidade Por telefone e telecópia

1 - E proibida a publicidade por telefone, com utilização de sistemas automáticos com

."n*g"n, ,o.ú, pré-gravádas, e a publicidade por ,telecópi4 
salvo quando o

destina"tário u *torú. antes do estabelecimento da comunicação, nos termos do artigo

12." dalei n.o 69198, de 28 de Outubro.

2 - As pessoas que não desejarem receber publicidade por telefone podem inscrever o

número de telefone de assinante de que sào titulares numa lista própria, a criar nos

termos dos números seguintes.

3 - As entidades que promovam a publicidade por telefone manterão, por si ou por

organismos que as repàsentenr, uma lista das peisoas que manifestem o desejo de não

..ã"ú.i essa iublicidáde, lista essa que deverá ser actualizada trimestralmente.

4 - É proibida qualquer publicidade por chamada telefonica paÍa os postos com os

números constantes da lista referida nos números anteriores.

5 - Os prestadores do serviço de telefone não podem ser considerados co-autores paÍa

efeitos do disposto nos n.os 1 e 4 nem se consiáeram abrangidos pelo-dever consagrado

no n.o 3, excepto quando eles proprios promovam a publicidade por telefone'

Artigo 6."

Protecçâo dos dados Pessoais

Os dados constantes das listas de pessoas referidas nos artigos 4! e-5'o gozam de

protecção, nos termos da Lei n: 67198, de 26 de outubro. Artigo 7'o Exclusão o
ãisposto nos artigos anteriores não se aplica:

a) À publicidade entregue no mesmo involucro conjuntamente com outra

correspondência;

b) A publicidade dirigida a profissionais;

c) euando existam relações duradouras entre anunciante e destinatário, resultantes do

fornecimento de bens ou serviços.

Artigo 8."

Sanções

I - Constitui contra-ordenação, punível com coima de 200 000$00 a 500 000$00 ou de

400 000$00 a 6 000 000$00, consoante §e trate, respectivamente, de pessoas singulares

ou de pessoas cOlectivas, a infracção ao dispOsto nos artigos 2.o, 3 .o,4.o e 5'o, n'o 1, 3 e

4.

xxlx



2 - podem ainda ser aplicadas as sanções acessórias previstas no artigo 35.o do Codigo

da Publicidade.

3 - A negligência é sempre punível, nos termos gerais.

4 -É apficável, com as necessárias adaptações, o disposto no artigo 36.o do Código da

Publicidade.

Artigo 9.'

tr'iscalizaçlio de processos e divulgação da lei

1 - A fiscalizaçáo do cumprimento do disposto no presente diploma e a instrução dos

respectivos processos de contra-ordenação competem ao Instituto do Consumidor.

Z - O Instituto do Consumidor, em colaboração com os organismos representativos das

entidades que promovam o envio de publicidade para o domicílio ou a publicidade por

telefone, reali)uâ acções de divulgação dos direitos conferidos aos cidadãos pela

presente lei e demais disposições aplicáveis, incluindo a informação sobre as entidades
junto das quais devem ier depositadas as manifestações de vontade de não receber

publicidade e o procedimento adequado para exprimir a objecção.

3 - O Instituto do Consumidor editarâ e porâ à disposição do público, designadamente

através das entidades prestadoras de serviços postais, dísticos que exprimam de forma

clara e inequívoca objecção à recepção de publicidade.

Artigo 10.'

Aplicação de sanções

I - A aplicação das coimas previstas no presente diploma compete à comissão de

aplicaçãô de coimas em matéria de publicidadg prevista no artigo 39.o do Código da

Publicidade.

Z - Aaplicação das sanções acessórias preüstas na presente lei compete ao membro do

Governo quá teúa a seu caÍgo a futela da protecção do consumidor, salvo no caso da

sanção acessória prevista na alínea a) do n.o 1 do artigo 35.o do Código da Publicidade,

quel compete à comissão de aplicação de coimas em matéria de publicidade.

Artigo 11."

Receitas das coimas
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As receitas das coimas revertem em40Yo paÍa o Instituto do Conzumidor e em 6AYopara

o Estado.

Aprovada em 17 de Dezembro de 1998.

O Presidente da Assembleia da República, Antonio de Almeida Santos'

Promulgada em 1l de Janeiro de 1999.

Fublique-se.

O Presidente daRepública" JORGE SAMPAIO.

Referendada em25 de Janeiro de 1999.

O Primeiro-Ministro, António Manuel de Oliveira Guterres.
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Anexo IV - Guião de Entrevista

1. Guião de Entrevista - MarY KaY

L Como surgiu a Empresa Mary KaY?

2. Qual a sua Missão e Filosofia?

3. Qual a Caracteruação daMarYKaY?

4. Quais os Objectivos que a empresa tem paÍa Portugal?

5. Quais as estrategias utilizadas pela empresa paÍa aMarca?

6. Como é que a Mary Kay estrutura as politicas de comunrcaçáo, preço e

distribuição?

7. Os factores externos a compaúia, jâalgamaveztiveram alguma influencia com

a politica interna da Mary Kay? (ex.: politica cambial, sistema de tributação das

empresas/clientes, factores politico legais, fenómenos de opinião/moda, etc)

8. Em termos económico-financeiros, qual a evolução que a Mary Kay tem tido

nos últimos anos?

Qual foi o crescimento que a Mary Kay apresentou nos últimos anos, em relação9

* Consultoras
{. Directoras
.!. Quota de mercado
.l Volume de vendas

10. Quais são os seus principais concorrentes?

11. Qual e o posicionamento da marca?

12. Qual é o tipo de consumidor que compra os produtos da marca Mary Kay?

13. Qual ou quais os produtos mais consumidos da marca?

14. Como é feita a estrutura orgaruzacional da empresa?

15. Como é que está estruturada a força de vendas?

16. Quais as técnicas motivacionais utilizadas pela empresa?

17. Como é que está estruturada a carteta de produtos?
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2. Guião de Entreüsta - Consultora/Directoras - Mary Kay

1. Como é ser colaborar com a Mary Kay?

2. Já tiúa sido consultora/ directora de outras marcas de prodtrtos cosmeticos?

Sim Não

3. (se respondeu sim) Qual ou quais as Marcas e porque motivo preferiu a Mary

Kay?

4. O que é que mais a cativa namarca?

5. Qual a sua opinião sobre a forma como a empresa motiva as suas

C onsultoras/Directoras?

6. Mary Kay Ash, tinha uma regra de Ouro "tratar ou outros da mesmaforma que

gostaria que o trdtassem a si", na sua opinião, foi gfaças a esta regfa que a

Mary Kay conseguiu atingir o sucesso que hoje tem?
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Anexo V - DecretoJei n" 296198

Decreúo-Lein 296198

de 25 de Setembro

Produtos Cosméticos e de Higiene Corporal

O Decreto-Lei n.128186, de 3 de Junho, ao estúelecer a§ regras que disciplinam o

mercado de produtos cosméticos e de higiene corporal quanto ao fabrico,

comercializaçãô, rotulagem e publicidade, teve como objectivo a protecção da saúde

pública e a dLfesa do cõnsumiàor, bem como a harmonização do ordenamento jurídico

interno com as noÍrnas comuúárias expressas na Directiva n. 76l768lCEE, do

Conselho, de 27 de Julho, posteriormente actualizadapelaDirectiva n. 88l667lCEE, do

Conselho, de 2l deDezemtro, e transpostapaÍao ordenamento jurídico interno através

do Decreto-Lei n. 20719L, de 7 de Junho-

A evolução ocorrida no mercado, as significativas alterações tecnológicas e o progres§o

técnico iegistados, assim como a adopção da Directiva n.93l35lCEE, do Conselho, de

14 de Juiho, e da Directiva n. g5l17lcF., da Comissão, de 19 de Junho, a cuja

transposição irnpottu proceder, aconselham a actualiz-ação e o aperfeiçoamento das

regras que disciplinam os prodúos cosméticos e de higiene corporal.

Considerando que os produtos cosméticos e de higiene corporal podem ser colocados no

mercado sem necessídade de obtenção de attoraação administrativa prévi4 importa

tornar disponível a informação sobre os mesmos, quer paÍa a defesa do direito ao

esclarecimento de que o consumidor é titular, quer com vista ao efrcaz exercicio das

competências de fiscalização que incumbem à Administração'

para tanto concorre a observância de uma rotulagem adequada que descreva as funções

dos referidos produtos e que conteúa a designação dos ingredientes neles utilizados.

As informações disponíveis, que incluirão os elementos necessários à identificação do

local de fabrico ou da primeúa importação para o mercado comunitário, qualidade e

segurançq em termos dô saúde humana, dos produtos cosméticos e de higiene corporal,

ro-rA*.111 à instituição de mecanismos de controlo baseados na comunicação dos

elementos referidos às autoridades competentes.

Actualiza-se, deste modo, o regime jurídico dos produtos cosméticos e de higiene

corporal, clarificando alguns dos seus aspectos, introduzindo novas regras e

dinamizando procedimentós conducentes ao controlo, avaliação e comprova@o da

eficâciae qualidade desses produtos, sempre que a natuÍeza do efeito o justifique.

Foi ouvida a Associação dos Industriais de Cosmétic4 Perfirmaria e de Higiene

Corporal.

Assim, nos termos da alínea a) do n. 1 do artigo 198. da Constituição, o Governo

decreta o seguinte:
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clpÍrrn o r
Generalidades

Artigo 1.

Objecto e âmbito

I - O presente diploma transpõe paÍa aordem jurídica interna a Directiva n. 93l35lCEE,

do Conselho, de 14 de Juúo, 
" 

u pit""tiru n. 95ll7tCE' da Comissão, de 19 de Juúo' e

estabelece as regras a que dávem obedecer os requisitos de qualidade, a rotulagem e a

prrUti"idud., a ãolocaçào no mercado e o fabrico e acondicionamento dos produtos

cosméticos e de higiene corPoral.

2 - Bstáo sujeitos as disposições do presente diploma os produtos cosméticos e de

higiene corpóral constantés do seu anexo, que dele fazparte integrante, e outros que se

destinem aos mesmos fins.

#:i::,
Para efeitos do presente diploma e dos que o regulamentanL entende-se por:

a) «Produto cosmético e de higiene corporab> qualquer substância ou preparação

desíinada a ser posta em contacto com as diversas partes superficiais do corpo humano,

designadamentá epúerme, sistemas piloso e capilar, uúas, lábios e órgãos genitais

externos, ou com os dentes e as mucosas bucais, com a finalidade de, exclusiva ou

principaímente, os limpar, perfumar, modificar o seu aspecto e ou proteger ou os manter

ãm bom estado e ou de corrigir os odores corporais;

b) «Ingrediente cosmético e de higiene corporab> qualquer substância qt'ímica ou

prrpuruçío de origem sintética ou natural, com excepção dos compo§tos odoríficos e

aromatiôos que entrem na composição dos produtos cosméticos e de higiene corporal;

c) «Categorias de produtos cosméticos e de higiene corporab> os grupos de

produtos coJméticos e âe higiene corporal com a me§ma função, designadamente os

ôonstantes do anexo ao presente diploma;

d) «Recipiente ou embalagem primária» o elemento que contém o produto

cosmético e àe higiene corporal que com este está em contacto directo;

e) «Cartonagem ou embalagem exterioD) a caixa ou qualquer outro invólucro que

"onié. 
e protege o recipiente ou embalagem primária;

f) «Folheto informativo>> o texto, impresso em_folha de papel autónomo, incluido,

opáonalmente, na embalagem exterior, contendo informações complementaÍes e

instruções de uso,

xxxv



g) «Rotulagem» o conjunto de menções e indicações, incluindo imagens ou marcas

de fabrico e dãcomércio, que se referem ao produto e figuram em rótulo, etiqueta" ctnt4
gar gantilha ou em folheto informativo;

h) <<Lote de fabrico» a quantidade de produto que possui propriedades ou

caraoterísticas comuns que é fabricado e acondicionado em condições uniformes e cuja

identificação é assegurada por codificação apropriada;

i) «Código de lote» qualquer combinação distinta de letras, números ou marcas

uportu ,u .ábdugem poi meio da qual se pode reconstituir o processo de fabrico,

aàondicionamento e mntrolo de um produto cosmético e de higiene corporal;

j) «Data de durabilidade mínim»> a data até à qual o produto cosmetico e de

higiene corporal conserva as suas funções iniciais nas condições de conservação e

rtilizaçáo ap ropriad as ;

k) «Período de validade>», o tempo decorrido entre a data de fabrico e a data de

durabilidade mínima;

l) «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) «Conteúdo nominab> a massa ou volume indicados na rotulagem,

correspondendo à quantidade média embalada do produto que cada unidade do lote deve

conter;

n) <<Menção publicitária» toda a úrmação que vise dirigir a atenção do consumidor

paÍa um produto cosmético e de higiene corporal com o fim de promover a sua

aquisição.

CAPÍTIILO II
Requisitos de qualidade

Artigo 3.

Protecção da saúde

I - Os produtos cosméticos e de higiene corporal colocados no mercado não devem

prejudicar a súde humana quando aplicados em condições normais ou razo&velmente

preüsíveis de utillzação, tendo em conta, nomeadamente, a sua apresentação,

iotulagenq instruções de utilização e de eliminação, bem como qualquer outra indicação

ou informação do fabricante, do seu mandatârro ou de outro responsável pela colocação

dos produtos no mercado.

2 - Sempre que se verifiquem reacções adversas provocadas pelo uso de produtos

cosméticôs colocados no mercado nas condições referidas no número anterior devem

aquelas reacções ser comunicadas ao Instituto Nacional da Farmácia e do Medicamento,

adiunte designado por INFARMED, quer pelo fabricante ou responsável pela colocação

no mercado, quo pelos profissionais de saúde e técnicos especialistas de estéticL a frm
de serem propostas as medidas convenientes à defesa da saúde pública.
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3 - Sempre que a protecção da saúde púbüca o exjq os fabricantes ou os responsáveis

pela coiocuçuo ,ô mercado dos proãutos cosméticos e de higiene corporal devem

prestar * ti..rfarure» as informáções adequadas e.suficientes que permitam a este

àrganismo desencadear os procedimentos que forem julgados necessários'

4 - para efeito de tratamento médioo, rápido e apropriado, os fabricantes ou o§

,..ponJn is pelo lançamento no mercado de produtos cosmeticos e de higiene corporal

devem transmitir ao Centro de Informação Anüvenenos, do Instituto Nacional de

Emergência Médic4 todas as informações adequadas e suficientes relativas às

zubstúcias neles contidas, que apenas serão utilizadas para os citados fins de

tratamento medico.

5 - No pÍazo de 30 dias a contar da transmissão a que se refere o número anterior devem

os fabricantes ou os responsáveis pelo lançamento no mercado de prodtrtos cosméticos e

de higiene corporal enviar ao INFARMED comprovativo daquela transmissão, bem

"o.ota 
sua recepção pelo Cerúro de Informação Antivenenos.

Artigo 4,

Listas

As listas das substâncias que não podem ser admitida§ na composição dos produtos

cosméticos e de higiene corporú e das substâncias cuja admissão nos produtos

cosméticos e de higiene corporal não é permitida fora das restrições e condições

estabelecidas são apiovadas por diplotna dos Ministros da Economia e da Saúde.

Artigo 5.

Métodos de análise

1 - São igualmente estabelecidos por diploma dos Ministros daEconomia e da Saúde:

a) Os métodos de análise necessários ao controlo da composição dos produtos

cosméticos e de higiene corporal e respectivas matérias-primas;

b) os critérios de pureza microbiológica e de pureza química;

c) Os métodos alternativos à experimentação animal que teúam sido cientificamente

validados;

d) O período e condições segundo os quais serão proibidos os métodos experimentais

em animais.

2 - Os métodos de análise referidos na alínea a) do número anterior, estabelecidos na

ügência do Decreto -Lei t.128t86, de 3 de Junho, e aprovados pelas Portarias n- 503194

"ípZ/gl,respectivamente 
de 6 de Julho e de22 de Novembro, mantêm'se em vigor.

3 - Na ausência de regulamentação serão seguidos metodos de análise ou criterios

estabelecidos em no*ui NP (normas portuguesas), em nonnas EN (Comité Europeu de
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Normalização), em noÍrnas ISO (International Standard Organzation), farmacopeias ou

outros internacionalmente adoptados.

Artigo 6.

Comissão Técnico-CientíÍica de Cosmetologia

I - E ciada, na dependência do INFARMED, a Comissão Tecnico-Científica de

Cosmetologia, adiarúe designada por Comissão, órgão consultivo em matérias

relacionadas com produtos cosméticos e de higiene corporal, constituído por

representantes de entidades públicas ou privadas com actMdade no sector, que poderá

agÍegaÍ, sempre que for necessánio, peritos de recoúecido mérito'

Z - A composição, competências e funcionamento da Comissão são definidos por

portaria do Ministro da Saúde, sendo a forma de remuneração dos seus membros e

peritos fixada por despacho conjunto dos Ministros das Finanças e da Saúde.

3 - Os membros e peritos da Comissão são nomeados por despacho do Ministro da

Saúde.

CAPÍTULO IfI
Rotulagem e publicidade

Aftigo 7.

Menções obrigatórias

I - Na rotulagem dos produtos cosméticos e de higiene corporal são obrigatórias as

seguintes menções:

a) O nome ou a firma, que podem ser reduzidos a abreviafuras, no caso de estas

permitirem identificar a empresa, e o endereço completo ou a sede social do fabricante

ôu do responsável pela sua colocação no mercado, se estabelecido na Comunidade

Europeia, bem como o país de origern, nos produtos fabricados fora da Comunidade

Europeia;

b) O conteúdo nominal no momento do acondicionamento, indicado em peso ou em

volume, excepto para as embalagens que conteúam menos de 5 g ou 5 ml, para as

amostras gratuitas e para as unidoses;

c) A data de durabilidade mínim4 desde que seja inferior a 30 meses, e, se

necessário, as condições de conservação cuja observância permite as§egurar es§a

durabilidade;

d) As precauções especiais de utilização, nomeadamente as indicadas na coluna

relativa às «Condições de utilização e advertências a mencionar obrigatoriamente na

rotulagem>> dos anexos m, IV, M e VII da Portaria n. 1281197, de 31 de Dezembro, que

devem constar no recipiente e na embalagerq bem como evenfuais indicações sobre

cuidados especiais a tomar em relação aos produtos cosméticos e de higiene corporal

para utilização profi ssional, designadamente os destinados a cabeleireiros;
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e) O número de lote de fabrico ou a referência que permita a identificaqão da

fabricação;

f) A função do produto, salvo se esta for posta em evidência pela apresentação do

produto;

g) A lista dos ingredientes, precedida dapalawa<<Ingredientes>», pela ordem seguinte:

i) Ingredientes cuja concentração no produto seja zuperior a 1%o, por ordem

decrescente da importância ponderal no momento da sua incorporação;

ii) Ingredientes cuja concentração no produto seja inferior a lYo, sem qualquer

ordem especial;

iii) Corantes em conformidade com o número do Colour Index (CI) ou com a

denominação constarúe do anexo IV da Portaria n. 1281197, de 3l de Dezembro,

precedidos da menção <<pode conteD);

h) Os compostos odoríficos e aromáticos e as respectivas matérias-primas, que serão

mencionados pela palavra <<perfume>> ou «aromo).

2 - Pua as pré-embalagens que são comercializadas por junto e para aquelas cuja

indicação de peso ou volume não é significativa é dispensada a indicação do conteúdo,

desde que o número de unidades seja referido na embalagem ou seja facilmente

determinável do exterior, ou se, habitualmente, o produto for comercializado por

unidade.

3 - Para efeitos do disposto nas alineas g) e h) do n. 1, não são considerados

ingredientes as impurezas existentes nas matérias-primas utilizadas, as substâncias

téõnicas subsidiarias utilizadas no fabrico, desde que não se encontrem na composição

do produto acabado, e as substâncias utilizadas em quantidades absolutamente

indiípensáveis como solventes ou como veículos paÍa compostos odoríficos e

aromáticos.

4 - Nos prodúos cosméticos e de higiene corporal decorativos vendidos em diversos

tons pode ser mencionado o conjunto dos corantes utilizados nessa gamç precedidos da

menção «pode conteD).

5 - As noÍmas técnicas relativas ao modo de rotulagem dos produtos cosméticos e de

higiene corporal não previamente embalados, embalados nos locais de venda a pedido

dJ comprador ou previamente embalados com vista à sua venda imediata são

estúelecidas mediante portaria dos Ministros da Economia e da Saúde.

Aúigo 8.

Modo de marcação

I - As menções obrigatórias, a figurar na rotulagem dos produtos cosméticos e de

higiene corporal, devem ser inscritas em caracteres indeléveis e facilmente visíveis,
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legíveis e redigidos em termos correctos, não podendo qualquer delas ser dissimuladq

encoberta ou separada por outras menções ou imagens.

Z - Amenção referida na alínea c) do artigo anterior deve ser apresentada na rotulagem

pela indicáção <<utilizar de preferência antes de..., seguida da própria datao pela ordem

âo mês e do ano, ou da indicação da sua localização na rotulagerq e, quando for caso

disso, as condições de conservação cuja observância asseguram a durabilidade indicada.

3 - Os ingredientes da lista a que se refere a alingá g) do n.

1 do artigo úerior são expressos de acordo com a International Nomenclatura

Cosmetic Ingredients @.ICI) tal como figuram no inventário de ingredientes cosméticos

publicados nã Jornal Oficial das Comunidades Europeias (decisão da Comissão de 8 de

ittuio 1996), podendo o INFARMED, sempre que qualquer termo não seja inteligível
para os consumidores, determinar a sua substituição por outro mais adequado.

4 - No caso de a pequena dimensão do produto não permitir a inserção das menções

referidas na alínea d) do n.l do artigo anterioq estas devem constar num folheto

informativo, rófulo ou cinta seguros ou fixos ao produto,paÍa os quais o consumidor

seja alertado através de uma indicação abreviada ou do símbolo reproduzido no anexo

úU aa Directiva n. 93l35lCEE, do Conselho, de 14 de Juúo, que deve figurar no

recipiente e na embalagem.

5 - As menções referidas nas alíneas g) e h) do n.l do artigo anterior podem figurar

unicamente na embalagem e, em caso de impossibilidade prática, em consequência da

pequena dimensão do produto, essas menções devem constar num folheto informativo,

iOt to ou cinta juntos ao produto, paÍa os quais o consumidor seja alertado através de

uma indicação abreviada ou do símbolo reproduzido no anexo Mtr da Directiva n.

93l35lCEE, do Conselho, de 14 de Juúo.

6 - No caso de a dimensão e ou a forma do produto, designadamente sabonetes, perolas

de banho, não permitir a inserção no rótulo, na cinta, no cartão ou no folheto

informativo das menções referidas nas alíneas g) e h) do n.l do artigo anterior, estas

devem figurar num letreiro junto do expositor onde o produto se encontre para venda.

Artigo 9.

ldioma utilizado

I - As men@es referidas nas alíneas b) a d) e f) do n. I do artigo 7. devem ser redigidas

em língua portugUes4 sem prejuízo da sua reprodução em outros idiomas.

2 - O idioma estrangeiro, quando conste originariamente nos produtos cosméticos e de

\higiene corporal, pode ser mantido, desde que paÍa as menções referidas no número

anterior seja aposta outra redigida em língua portugue§a.
i

Artigo 10.

Modo de apresentação das menções
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I - Sem prejuízo do disposto no Decreto-Lei n. 330190, de 23 de Outubro, com a

redacção dada pelo Decreto-Lein. 6195, de 17 de Janeiro, a rotulagerq a apresentação e

os impressos rãspeitantes aos produtos cosmeticos e de higiene corporú bem como o

texto, as denominações de venda, maÍcas, imagens ou outros sinais, figurativos ou não,

não devem induzir o consumidor em erro sobre as suas características.

2 - O texto, as denominações, maÍcas, imagens ou outros sinais, figurativos ou não,

constantes da rotulagem e ou da apresentaçáo paravenda dos produtos cosméticos e de

higiene corporal nãõ podem ser utilizados para atribuir a esses produtos características

que não possueÍn, nomeadamente indicações terapêuticas.

3 - Qualquer referência a experiências em animais deve indicar com clarcza se os

respectivos ensaios incidiram sobre os ingredientes, combinações de ingredientes e ou

produto acabado.

Artigo 11.

Lei aplicável à Publicidade

Sem prejuízo das normas especialmente previstas no presente diploma, a publicidade

dos produtos cosméticos e dé higiene corporal rege-se pelo disposto no Decreto-Lei n.

31,O§O, de 23 de Outubro, com as alterações que lhe foram introduzidas pelo Decreto-

Lei n. 6195, de 17 de Janeiro.

Artigo 12.

ConÍidencialidade comercial de ingredientes

Com fundamento na preservação da confidencialidade comercial, o fabricante, o seu

mandatánio, o responsável pelo produto ou o responsável pela sua colocação no

mercado pode, em conformidade com a Directiva n.95ll7lCE, da Comissão, de 19 de

Junho, e nos termos e condições a deÍinir por portaria do Ministro da Saúde, solicitar ao

INFARMED a não inscrição na rotulagem de um ou vários ingredientes enunciados na

alínea g) do n. I do artigo 7.

CAPÍTTILO TV

Introdução no mercado

Artigo 13.

Colocação no mercado

1 
i O AUrirante, o seu mandat âno, apessoa por conta de quem o produto é fabricado ou

o responsável pela colocação no mercado de um produto cosmético ou de higiene

corporal deve notificar o INFARMED do local de fabrico ou da primeira importação

para a Comunidade EuroPeia.

,2 -Danotificação a que se refere o número anterior deve constar:
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a) O nome e endereço do fabricante e do responsável pela colocação do produto no
mercado nacional;

b) A marca e identificação do produto colocado no mercado'

c) O documento referido no n. 5 do artigo 3.;

d) O nome e endereço do técnico responúvel pela observância dos princípios
estabelecidos neste diploma e sua regulamentação;

e) O endereço do local onde se encontra a documentação técnica a que se refere o n. I
do artigo 19.;

Í) O certificado comprovativo do recoúecimento oficial do laboratório fabricante;

g) O certificado de controlo do produto acúado por cada lote de fabrico

3 - Os produtos cosméticos e de higiene corporal provenientes de países da Comunidade
Europeia são dispensados de incluir, na notificaçio aque se refere o n. l, o disposto nas
alíneas d) a g) do número anterior.

CAPÍTI]LO V
Actividade industrial

Artigo 14.

Unidades industriais

I - A instalação, alteração e laboração dos estabelecimentos industriais destinados ao
fabrico e acondicionamento de produtos cosméticos e de higiene corporal obedecem às
norÍnas genéricas estúelecidas pelo Decreto-Lei n. l}9l9l, de 15 de Março, e demais
regulamentação 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 número anterior.

3 - O fabrico de produtos cosmeticos e de higiene corporal deve observar as norÍnas,
aprovadas por portaria do Ministério da Saúde, relativas às boas práticas de fabrico.

Aúigo 15.

Laboratórios de controlo

I - As unidades industriais a que se refere o artigo anterior e os importadores de
produtos cosméticos e de higiene corporal semipreparados devem asseguraÍ a qualidade
das matérias-primas e dos produtos acabados, designadamente dispondo, para efeitos da
necessária verificação, por si ou com recurso ao serviço de terceiros, de laboratório de
controlo.
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2 -Paraefeitos de verificação da qualidade, as matérias-primas e os produtos acabados

devem ser objecto de registo de controlo, de acordo com as boas práticas de fabrico a

que se refere o artigo anterior.

3 - Na verificação da qualidade das matérias-primas e dos produtos acabados devem ser

observadas as nofinas relativas às boas práticas de laboratório descritas na Directiva n.
g}llSlCEE, da Comissão, de 18 de Dezembro de 1989, de harmonia com a Portaria n.

1070/90, de24 de Outubro.

Artigo 16.

CertiÍicado de controlo

1 - Os importadores ou os responsáveis pela colocação 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 remúecimento oficial do laboratório fabricante.

2 - Estão dispensados do disposto no número anterior os produtos cosméticos e de

higiene corporal provenientes do território de Estados membros da Comunidade
Europeia.

Artigo 17.

Tecnico responsável

Os fabricantes e os responsáveis pela colocação no mercado de produtos cosmeticos e

de higiene corporal importados são obrigatoriamente assistidos por um técnico
qualificado, que com eles assume, solidariamente, a responsabilidade pela observância
do disposto no presente diploma e na respectiva regulamentação.

Artigo 18.

QualiÍicação dos técnicos

I - Os responsáveis tecnicos a que se refere o artigo anterior devem possuir, pelo
menos, uma das qualificações seguintes:

a) Licenciatura ou bacharelato em Farmácia ou Ciências Farmacêuticas, Química,
Biologi4 Medicina ou Engenharia Química;

b) Licenciatura ou bacharelato, recoúecidos em Portugal em Química Cosmética ou
Cosmetologia por universidades estrangeiras;

c) Licenciatura ou bacharelato em curso especificamente recoúecido por despacho
do Ministro da Educação como equivalente a algum dos indicados nas alíneas

anteriores.
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2 - Podenq contudo, manter-se como responúveis tecnicos aqueles que à data de 1983

se encontravam a exercer tais funções de forma recoúecidamente idónea e a título

permanente.

Artigo 19.

I)ocumentação técnica

O fabricante dos produtos cosméticos e de higiene corporal, o seu mandatâtro, a

entidade por ordem de quem o produto é fabricado ou o responsável pela colocação do

produto no mercado dLvem ter à disposição do INFARMED, no local por eles

àesignado, um caderno técnico contendo a documentação referente a cada produto, onde

serãã registadas as informações a determinar por diploma do Ministro da Saúde.

CAPÍTIILO VI
Competências

Artigo 20.

Fiscalização

I - Sem prejuízo das atribuições e competências legalmente atribuídas a outras

entidades, á fiscalização da observância do disposto no presente diploma e na respectiva

regulamentação incumbe ao INFARMED, guê, para efeitos de apreciação clinica ou

laboratorial, pode recolrer a serviços de terceiros.

2 - Os agentes e funcionários do INFARMED podenq desde que no âmbito e para os

efeitos dã disposto no número anterior, colher artostras de produtos cosméticos e de

higiene corpóral já preparados, bem como das respectivas matérias-primas e dos

materiais de acondicionamento.

3 - Os proprietários, administradores, gerentes, gestores, directores ou representantes

das empresas que se dediquem ao fabrico, distribuição, aÍmazenagem e venda de

produtos cosméiicos e de hi§iene corporal devem facultar aos agentes e funcionários do

if.WanfrnED incumbidos dJfiscalizaçáo a que se refere o n. 1 a entrada na dependência

dos seus estabelecimentos e escritórios em todas as situações que envolvam diligências

de fiscalização, devendo facultarJhes igualmente, desde que solicitadas, as informações

a que se refere o n. 3 do artigo 3.

Artigo 21.

Laboratórios oÍiciais

para efeitos de controlo e avaliação laboratorial dos produtos cosméticos e de higiene

corporal, são competentes os laboratórios certificados pelo INFARMED e os

laboratorio s acreditado s.
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capÍrur,o vrr
Infracções

Lrtigo 22.

Suspensão da comercialização

Sem prejuízo do procedimento contra-ordenacional a que houver lugar, sempre que se

justifique por razões de saúde pública ou pelo não cumprimento do disposto no presente

diploma, deve o INFARMED ordenar a imediata suspensão da comercialização dos
produtos cosméticos e de higiene corporal.

Artigo 23.

Falta de satisfaçâo de requisitos ou características legais

1 - Quem fabricar, preparar, transportar, aÍmazenaÍ, expuser à venda, vender, importaq
exportar ou transaccionar por qualquer outra forma produtos cosméticos e de higiene
corporal que não satisfaçam os requisitos ou características legalmente estabelecidos

será punido com coima de 100 000$ a 500 000$ ou a 9 000 000$, consoante se trate de

pessoa singular ou colectiva.

2 - Atentativa e a negligência serão punidas.

Lrtígo 24.

Violação de regras para o exercício da actividade

As infracções ao disposto nos artigos 3., 13., 14.,15., 16.,17.,18.e 19. serão punidas

com coima de 200 000$ a 750 000$ ou a 9 000 000S, consoante se trate de pessoa

singular ou colectiva.

Artigo 25.

DeÍiciência de rotulagem

A falta, inexactidão ou deficiência na rotulagem das embalagens, conforme o

determinado no capítulo III deste diploma, e punida com coima de 250 000$ a 750 000$
ou a 9 000 000$, consoante se trate de pessoa singular ou colectiva.

Artigo 26.

Processo de contra-ordenação

I - Sem prejuízo da competência das autoridades policiais e administrativas, compete ao

INFARMED a instrução dos processos por contra-ordenações previstos neste diploma,
com observância do disposto no Decreto-Lei n. 433182, de 27 de Outubro, com as

alterações introduzidas pelos Decretos-Leis n. 356/89, de 77 de Outubro, e244195, de

14 de Saembro.
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2 - Compete ao presidente do conselho de administraçáo do INFARMED a aplic,açáo

das coimas previstas nos artigos 23. a25.

Artigo 27.

Destino das coimas

Do produto das coimas aplicadas pelas contra-ordenações sancionadas neste diplom4

400Á constituem receita propria do INFARMED, revertendo o restante a favor do

Estado.

CAPÍTULO YIII
Disposições Íinais

Aúigo 28.

Custos

I - Os custos dos actos relativos aos processos preüstos no presente diploma e dos

exames laboratoriais constitue. .n.6r.gos dos requerentes, sendo a respectiva tabela

fixada por portaria do Ministro da Saúde.

2 - As receitas previstas no número anterior destinam-se a pagar as despesas decorrentes

da prestação do serviço respectivo.

Artigo 29.

Norma transitória

I - O fabricante, o seu mandat átio, a pessoa por conta de quem um produto é-fabricado

ou o responsávól pela colocação no mercadõ de um produto cosmético ou de higiene

corporal deve, no p.aro de 60 dias após a data de entrada em vigor do presente diploma,

notificar o INFARMED do local de fabrico ou da primeira importação paÍa a

Comunidade Europeia de todos os produtos cosmeticos e de higiene corporal já

existentes no mercado.

Z - 
^notificação 

a que se refere o número anterior é feita nos termos dos n. 2 e 3 do

artigo 13.

3 - Enquanto não forem aprovadas as listas a que se refere o artigo 4., mantêm-se em

vigor as publicadas na vig'ência do Decreto-Lei n. 128t86, de 3 de Juúo, e aprovadas

pela Portari a n. l28ll97 , de 3l de Dezembro.

,.r::-::rrr"
I - Sem prejuízo do disposto nos números seguintes, o presente diploma entra em vigor

30 dias após a data da sua publicação.
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2 - Os fabricantes e os importadores estabelecidos na Comunidade Europeia que

colocam no mercado produtos cosméticos e de higiene corporal tomTãg as medidas

necessárias ao cumprimento do disposto no presente diploma até 3l de Dezembro de

1998.

3 - Os produtos cosméticos e de higiene corporal preparados ou importados até à data de

àrtruAá em vigor do presente diplúa e ernconformidade com a legislação em vigor só

poderão ser vãndidos ou cedidos ao consumidor final até31de Dezembro de 1998.

Artigo 31.

Norma revogatória

São revogados os Decretos-Leis n. 128186, de 3 de Juúo, e207191, de 7 de Junho.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 16 de Julho de 1998. - António Manuel

de Oliveira Guterres- Joaquim Augusto Nunes de Pina Moura - Fernando Manuel Van-

Zeller Gomes da Silva - Francisco Ventura Ramos.

Promulgado em l1 de Setembro de 1998.

Publique-se.

O Presidente da República" JORGE SAMPAIO.

Referendado em 15 de Setembro de 1998.

O Primeiro-Ministro, António Manuel de Oliveira Guterres.
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Anexo VI - Carteira de Produtos MK

I.Cuidados da PeIe:

1.1,. Básicos

:!

::i

..,r1
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Limpar, remover a maquilhageffi, â oleosidade da superficie da pela e as impurezas.
Limpa a pele suave e completamente, ajudando a manter o seu equiiíbrio.

í ,: :i
i :.j
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Renovar a textura, exfolia as células da superficie da pele, melhora a textura,
revelando uma pele de aspecto mais fresco e radioso.

ToniÍicar, tonifica e suavi za a superficie da pele, dando-lhe uma aparência mais lisa e
radiosa, actua como tratamento do acne, retirando o excesso de olãosidade que a pele
tem.
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Hidratar, ajuda a pele a manter o seu equilíbrio ideal de hidratação, deixando-a macia e
hidratada.
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ffi
Proteger, proporciona um acabamento perfeito e uniforme e protege a pele das

agressões ambientais.

l.2.Limpeza

-. ,,- :;..tr
...': -.. -,',':

:a: 
:, 

rI
aiii:l:,:,.:: . . .:

-ailitr: :

ffi:ri:i 1 ': 1''

'. -;ir -'

.all:
:':':

Leite de limpeza 3 em I TimeWise, combina o processo de anti-envelhecimento com
outros três beneficios essenciais num único produto: limpar, refrescar e exfoliar.
Consiga uma pele com um aspecto mais jovem.

,l1 ,i

.i :

::..l

ü

Leite de Limpeza 3 em L Velocity, limpar, refrescaÍ e exfoliar, é ideal para todos os
tipos de peles mais jovens.

l.3.Anti envelhecimento
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Conjunto Micro-Dermoabrasivo TimeWise, este conjunto combate as linhas Íinas,
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, é um creme exfoliante que contém os mesmos cristais de óxido de
alumínio que utílizam os dermatologistas. Estes micro-cristais actuam polindo e
eliminando as células mortas da superÍicie da pele. Este processo proporcionu u energia
que a sua pele necessita revelando um aspecto radiante e de aparência mais sã.

Passo 2: Restaurar, é um sérum nutritivo com efeitos regeneradores maravilhosos.
Sendo imediatamente absorvido, este creme suaviza, alisa e acalma instantaneamente a
pele.

Leite de limp eza 3 em I TimeWise, combina o processo de anti-envelhecimento com
outros três beneficios essenciais num unico produto: limpar, refrescar e exfoliar.
Consiga uma pele com um aspecto mais jovem.

Ilidratante anti-envelhecimento TimeWise, este creme com ingredientes emolientes,
combina l0 horas de hidratação, para acelerar o processo natural de renovação da pele,
proporcionando à sua pele um aspecto mais firme e suave, aliviando as rugas e as linhas
de expressão.

Hidratante Anti-envelhecimento TimeWise com FPS 15, tem a mesmas
características do anterior, associadas a uma protecção solar avançada.



Creme Anti-envelhecimento para o contorno dos olhos TimelVise, este creme para o
contorno de olhos minimiza a aparência das linhas finas deixando a pele mais macia ao
redor dos olhos, c,om um aspecto mais suave e jovem.

Creme de Olhos Reafirmante TimeWise, reafirma, ilumina e contribur com uma
hidratação intensiva e minimiza as linhas finas e rugas.

Caneta de Lábios Anti-envelhecimento TimeWise, perrnite uns lábios com aspecto
mais saudável ao combater as linhas finas ao mesmo tempo que as micro esferas

difusoras de luz diminuem a sua aparência. Ajuda tambem a que o baton dure mais,
evitando que escoÍra e crie imperfeições.

Loção Reafirmante Visible Fit TimeWise, ajuda a reduzir os sinais visíveis do
envelhecimento da pele.

Soluções TimeWise (AMIPM), junta, a solução de Dia com FPS 15 e a Solução de
Noite proporcionam um tratamento de "pró-renovação" durant e as 24 horas do dia, com
uma protecção durante o dia e uma renovação optima paÍa a noite.
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1.4. Hidratantes

Ilidratante anti-envelhecimento TimeWise, este creme com igredientes emolientes,
combina l0 horas de hidrataçáo, para acelerar o processo natural de renovação da pele,

proporcionando à sua pele um aspecto mais firme e suave, aliviando as rugas e as linhas
de expressão.

Hidratante Anti-envelhecimento TimeWise com FPS 15, tem a mesmas

características do anterior associadas a uma protecção solar avançada.

Gel Hidratante Sem Oleo, este gel refrescante transforma a sua pele, restaurando o

nível natural de hidratação durante l0 horas. É absorvido imediatamente
proporcionando uma pele sedosa e perfeitamente equilibrada, graças aos extractos
marinhos, vitamina E e extractos de chá 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, o magnesio e o zinco.

J
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Hidratar, ajuda a pele a manter o seu equilíbrio ideal de hidratação, deixando-a macia e
hidratada.

AMRTC - Creme Regenerador de Hidratação, paÍa pele seca ou noÍmal porque
repõe os lípidos intercelulares e reforça a capacidade natural de hidrataçio da pele.

Creme de Noite Extra Emoliente, para pele muito seca, forma uma barreira protectora
que impede a desidratação da pele. Ajuda a proteger a pele muito seca das agressões do
meio ambiente.

1.5. Produtos Específicos:

Controlar a oleosidade da pele:

Creme de Limpeza formula 3, ajuda a prevenir o excesso de oleosidade e brilho na
pele até 8 horas.

, irr.
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Loção Controladora de oleosidade, a sua formula leve absorve imediatamente o

excesso de óleo, acabando assim com a pele lustrosa. Aplica-se de manhã 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 desidratação da pele. Ajuda a proteger a pele muito seca das agressões do

meio ambiente. Tambem pode ser aplicado nos cotovelos, mãos e pés.

l.6.Cuidado dos Lábios e Olhos

1.6.1. Cuidado dos Lábios

Conjunto Lábios de Cetim, é constituído por 2 produtos :

Máscara para os Lábios, contém pequenos grânulos que esfoliam suavemente a pele

dos seus lábios, deixando-os mais lisos e macios.

Bálsamo para os Lábios, com o seu complexo de vitaminas, evita que os lábios fiquem

ressequidos, que descasquem ou façam gretas.

$
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Caneta de Lábios Anti-envelhecimento TimeWise, permite uns lábios com aspecto

mais saudável ao combater as linhas finas ao mesmo tempo que as micro esferas

difusoras de luz diminuem a sua aparência. Ajuda, também, a que o baton dure mais,

evitando que esÇolra e crie imperfeições.

1.6.2. Cuidado dos Olhos

Creme Anti-envelhecimento para o contorno dos olhos TimeWise, este creme para o

contorno de olhos minimiza a aparência das linhas finas deixando a pele mais macia ao

redor dos olhos, com um aspecto mais suave e jovem.

Creme de Othos Reafirmante TimeWise, reafirma, ilumina e contribui com uma

hidratação 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.

Tambem poderá utilizâ-latodo o dia como hidratante.

$Fi
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Desmaquilhante para os Olhos, remove suavemente a maquilhagem sem ser
necessário esfregaÍ ou friccionar esta zona tão delicada. Esta formula bifasica faz com
que depois de 4gitado o produto, torne possível remover toda a maquilhagern, mesmo
aquela que é à prova de água.

2- Maquilhagem

2.1. Olhos

2.1.1. Sombras MK Signature, da sombra mais natural à mais sofisticada, das cores
mono aos duos, as sombras MK Signature oferecem-lhe tudo o que precisa paÍa tornar
os seus olhos irresistíveis. Estas dividem-se em:

Tons Intermédios:

ffiffi ilül
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Tons para Acentuar:

Tons para Realçar
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2.1.2. MK Signature Eyeliner,

t*hm* &tr*ttP
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Lápis de olhos Extensível MK Signature, Permitem delinear, definir e personalizar a
seu olhar. A sua formula cremosa aplica-se facilmente e o facto de serem extensíveis
torna-os imprescindíveis.

Eyeliner líquido, o seu novo aplicadoÍ e a sua formula de secagem rápida dá-lhe o
controle e uma cor intensa e facil de aplicar durante todo o dia.
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2.1.3. Lápis de Sobrancelhas Extensível MK Signature, as

sobrancelhas dão personalidade ao seu olhar. Por isso dêlhe forma e cor.

2.1.4. MK Signature Máscara

*.-riQ -íÊ

Rivel Mk Signature Ultimate, esta formula exclusiva oferece todos os beneficios que
sempre procurou: alargq engrossa e dâ volume às suas pestanas. E a sua nova
tecnologia proporciona a quantidade exacta de rímel que necessita paÍa o efeito
desejado.

\íâ --A

Rímel 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 duração da maquilhagem
dos olhos, facilitanto a sua aplicação e mantendo-se em perfeito estado por muito mais
tempo.
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2.2.Lábios
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2.2.1. Batons, super cremosos, faceis de aplicar e de longa duração que mantêm a
hidratação dos lábios. Estes dividem-se em:

Vinho:

mrerc
ffi Laranjas:remffi-

Neutros:

Vermelhos:

G

Metálicos

Rosas:
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Chocolate:

G} G.

ryü tffiüffiwtr
2.2.2.B,rilho de Lábios MK Signature, esta formula suave combina um brilho
extraordinario com uma cor muito atraente, paÍa além disso, hidrata os lábios.

N .ff** rF*- *ffi* gffi**

2.2.3. Lápis de Lábios MK Signaturq a sua fórmula cremosa e de longa duração
aplica-se facilmente e é à prova de âgua.
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2.3. Unhas, estes vernizes proporcionam-lhe uma cor moderna, duradoura e com um
acabamento brilhante.

2.4. Bases e Pós

lx



ffii;uffi ffiffiffiffi
ffi ffi ffi *ü

: :.t.. :, :iili{(,:,§J,r

.r;;$ili-r-*.ffffi
,irtlÍiriií&;l,J-
:i: iLi"ii:5irii,'l!?.'i#iii,
jilii j\:; 

l:.1i;:lÉj.:H:

- ' .' .ii .i1&.í.fr

..,l:rffgffiffiÉ

.. jr _'i'i

t.,#.i,.iILr.
'l :::::á1i!r

ffiffi

'tiix:..

r!:.:i;i:i

':1:it,::.

.:1li:l

2.4.1. Base de maquilhagem Mary Kay, estas bases são suaves mas de longa duração,

proporcionam-lhe um acabamento impecável. Além disso, fornecem beneficios

específicos paÍa cada tipo de pele, como o controle de oleosidade na base da cobertura
intermédia e hidrataçáo adicional na base de cobertura total.

2,4.2. Cobertura Dual TimeWise, suave, não oleosa é 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 imperfeições, escolha o tom que

rnelhor se adequa ao seu tom de pele.

2.4.4. Pó Solto MK Signature, ajuda a controlar o brilho de forma a manter uma
aparência fresca.

2.4.5. Pó Bronzeador MK Signature, consiga um look bronzeado lindíssimo e durante
todo o ano, graças a este pó.
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3. Cuidado do Corpo e SPA
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3.1. Private SPA, tem disponíveis três aromas pensados para transformar o seu estado

de espírito.

3.1.1. Embrace Harmony, uma relaxante mistura de essências botânicas que

equilibram e apaziguam os sentidos.

Gel de Banho, Mime-se com este cremoso e floral sabonete líquido para o corpo.

Banhe-se entre a relaxante mistura de bambu, chá vermelho descafeinado e sândalo e no

final sentir-se-á calma e relaxada.

Loção llidratante, Sinta-se mais calma e fresca com esta cremosa loção hidratante para

o corpo. Deixe que a mistura de aromas botânicos como bambu, châ vermelho e

sândalo, the ajudem a recuperar o equilíbrio e a apaziguar os sentidos.

Água de Colónia, Sinta-se bem e perfumada com esta água de colónia. Deixe-se

relaxar com o aroma de extractos botânicos e espalhe o seu estado de espírito por onde

passa

3.1.2. Embrace Happiness, sinta o entusiasmo e a energia que necessita com esta

refrescante combinação de limão e jasmim.

Gel de Banho, desperte os seus sentidos com este sabonete para o corpo com aroma de

chá floral. Para aqueles momentos em que precisa de um "empurrão" para elevar o

ânimo, desfrute da mistura energettca de jasmim, limão e guaraná.

Loção llidratante, suavize a pele com esta cremosa loção hidratante para o corpo, no

final, saltará de alegria. Esta generosa formula ajuda a dar vida à pele sesa

enquanto a combin açáo de limão, jasmim e guaraná revitali za o espírito
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Água de Colónia, anima o espírito com o seu fresco arorna a çhâ floral energetico. A
sua delicada mistura de jasmim, limão e guaraná, irâ ajudar-lhe a sentir-se fresca e
cheia de energia

jr
-&

3.1.3. Embrace Romance, este aroma a essências de fruta, floral oriental, ajuda a
recordar os momentos especiais e preenche o seu coração com as memorias mais
preciosas.

Gel de Banho, Desperte os seus sentidos com o gel corporal com aroma de chá floral e

como dar-se um banho de alegria quando mais necessita de levantar o ânimo. Contém
uma mistura energizante de jasmim, limão e guaraná.

Loção Hidratante, Suavtze a sua pele com esta cremosa loção hidratante para o corpo.
A rica formula ajuda a dar vida à pele seca enquanto a combinação do limão, jasmim e

guaraná lhe rejuvenescem o espírito.

Agua de Colónia, Renda-se a esta delicada fragrância oriental decorada çom toques de
baunilha, âmbar e madeira de sândalo. Pulverize ligeiramente e veja como esta feminina
fragrância preenche o seu coração de recordações preciosas e momentos especiais.

3.1.4. Conjunto Mãos de Cetim, Experimente o novo conjunto Satin Hands@ para
alcançar umas mãos irresistivelmente mais macias e super suaves em três passos. Este
Kit inclui:

O creme de noite Extra Emollient e o creme de mãos Satin llands, para
acondicionar e hidratar por horas

O novo geUufoliante Satin Hands, Satin Smoothie, que limpa e exfolia com o fresco
aroma a pêssego.

O Creme de Mâos, conserva a formula que já conhece, mas agora numa nova e

rnoderna embalagem.

i;;.&.

.,rii
,§i:1::i

$.
, :;:.

i.

§.,í
:-:-

fp.,
{.M i

[.l
H

\

h'-'
[:
Í:
L

flma bonita bolsa de oferta, cor de pêssego
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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, limpaÍ a energia negativa e a relaxar. é preciso dizer
mais? Este Kit único para pés foi criado com base nestes aromas, paÍa poder
oferecer uma experiência sensorial além de um fabuloso tratamento de pés. O pedicure
kit mint bliss, inclui:

Um bálsamo calmante rosemary mint, 85 gr;

Uma máscara energética rosemary mint, 85 gr;

l0 Pastilhas efervescentes rosemary mint ,

Uma escova e

Um par de meias para pedicure.

3.2. Conjunto Mãos de Cetim, Mime-se a si e a quem gosta com este tratamento super
suavizante para mãos e pés. O conjunto inclui 4 fantátsticos produtos suavizantes para a
pele, numa bolsa para ir a todos lados: satin honds@ clearing gel, buffing crectm e hond
cream, e extra emmollient night cream. Além disso, recebe num folheto as

instruções neoessarias para tirar o maior partido e alcançaÍ a máxima suavidade nas
mãos e nos pés.

. .!í

íi
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3.3. Espuma de Barbear Hidratante, Vai adorar a forma como esta cremosa espuma
lhe permite passar a lâmina super suave. A "ele", vai-lhe encantar poder usar um
produto mais ligeiro que o ajuda a proteger-se da irritação do barbear, deixando a pele
mais macia. Isto é tudo o que faz esta espuma paru" barbear, perfeita para ambos os
sexos. Além disso, está formulada para ajudar todo o tipo de peles a obterem uma
depilação mais limpa, para uma imagem espectacular.

3.4. Loção reafirmante para o corpo visibly fitrM TimeWise, é a ftmeza que tanto
procurou! Esta sedosa loção de corpo combina os beneficios do nosso complexo
patenteado anti-envelhecimento TimeWise@ com os aminoácidos e extractos botânicos.
Melhora a ftrmeza da pele, proporciona hidratação até l0 horas, ajuda a reduzir a
aparência de veias e melhora a elasticidade e textura da pele.

3.5. Conjunto milagroso para o corpo, Dê a si mesma ou a alguem especial o brinde
de uma pele mais suave. Este conjunto inclui: TimeWise 3 in lcleanising bar; TimeWise
visibly fit body lotion e mqry kuy moisturizing shave cream dentro de uma bonita e
priúicabolsa. Fantásticaparuusar em casa ou em viagem!
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4. Protecção Solar:

Loção de Protecçâo Solar com FPS 15, Resistente à âgw e com uma formula não
oleosq este creme protector oferece 15 vezes a sua protecção natural às queimaduras
solares. Proteja a sua pele dos nocivos raios solares e previna os danos por eles
provocados. Sem fragrância

Loção de Protecção Solar com FPS 30, Resistente à âgua, esta formula sem óleo
oferece 30 vezes a sua protecção natural às queimaduras solares. A loção mistura-
se rapidamente na pele, para brindar cobertura por igual

Protector Solar para os Lábios com FPS 15, Dá-lhe a protecção contra os raios uva e
uvb. Ajuda a manter os lábios suaves e macios

Loção Bronzeadora Sem Sol, Obtenha um bronzeado seguro sem expor a sua pele aos
prejudicais raios solares. Não contém bloqueador solar, não a protege contra
queimaduras do sol, não é resistente à água e não contém fragrância.
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5 - Fragrâncias:
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5.1. Para EIa:

Elige:

Eau de Parfum Elige, tem o equilíbrio perfeito de notas de luz com um trave exótico
criando assim, uma fragrância exclusiva. Esta fragrância rnoderna puramente oriental, tem urn
balanço perfeito de notas altas, suaves e luminosas como a peôni4 fresia e lirio do amazonas e de notas
baixas exóticas como ilan-ilang, sândalo indio e mogno.

Journey:

rf..l
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Journey Eau de Parfum, é um perfume floral e cristalino que agrada às mulheres com
um espírito moderno e genuíno. Uma combinação translucida e inconstante de notas
finas e florais. Formosas notas altas como menta gelada e nenufares entrelaçam-se
como fresia silvestre, almiscareiro de damasco e beachwood

ffi Belara :

Eau de Parfum Belara,. LJma fina fragrância, com um balanço perfeito apropriado para
a mulher em perfeita harmonia. Notas altas como figo, arando silvestre e flor de loto
opalina, complementam-se na perfeição com o nardo do sul da índia, sândalo leitoso e
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almiscareiro de algodão. Este foi criado especialmente paÍa a mulher que vive a vida
intensamente.

Mary kay Tribute:

Eau de Parfum Maly kay Tribute, criada em homenagem à nossa querida fundadora,
esta fragrância capta perfeitamente o espírito desta incrível mulher, com ingredientes
especialmente seleccionados paÍa representar distintos aspectos da sua vida. O
resultado e um aroma floral oriental único, inspirado pela família de fragrâncias que ela

mais gostava.

,-t
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Velocity:

Eau de Padum Velocity, apareÇe em cena com algo que jamais encontraranoutra
fragrância: uma nota alta da exotica flor da banana. Somando a ela mangostán ácido e

clementina energética, alcança uma estimulante fragrància floral e frutal. Vem num
espectacular frasco com spray que irá pôr o seu mundo ao contrário

5.2. Para Ele:

Tribute:

Tribute Cologne, é uma mistura desportiva e masculina contemporânea de frutos
citrinos, patchouli e musk, com arrna duradouro de salva e sândalo.

Domain:

Domain Cologne, Ele é um sopro de ar fresco tal como esta formula exclusiva que

contém: alcohol Denat, Aqua, lavanda, madeira de cerejeira

I
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Bálsamo Alter-Sheve I)omain, Aplique na pele molhada. A sua formula suave e sem
álcool, ajuda a reduzir a irritação depois do barbear e deixa a pele hidratada e

acondicionada.

Velocity

Velocity Cologne, lJma fragrância revigorante que se deixa querer só por rapazes. Esta
suave fragrância capta a frescura do ar das montanhas e o aroma limpo e fresco dos
bosques. Passe pelo corpo e deixe a aventura começar.

ü
Velocity Gel de banho, Comece o dia com uma rajada de pura energia. Envolva-se em
espuma da cabeça aos pés com a sua fragrância exclusiva que capta a frescura do ar das
montanhas e o aroma limpo e fresco dos bosques.

l
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Anexo VII: Pagina da Internet da Mary Kay Portugal

Ficheiro Edita Ver Fayoritos Ferramentas Ajuda
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Anexo VIII - Como receber o carro Mary Kay

para as directoras receberem os cirÍros é necessário entrarem em qualificação e

atingirem as seguintes condições:

* Opel Corsa - Gasolina ou Diesel 2 lugares

Para a opção do Opel Corsa Rosa e indispensável ser Directora, estar

activa e conservar esta categoria.

Nos 6 meses de qualificação a Unidade da Directora deve conseguir

vendas líquidas no valor de 36.000,00 euros.

O período de manutençáo para conservar o Opel Corsa e Trimestral.

Nos 3 meses de manutenção a Unidade da Directora deve alcançar uma

produção líquida de 18.000,00 euros.

t Opel Corsa - Diesel 5 lugares

Para a. opção do Opel Corsa Rosa e indispensável ser Directora, estar

activa e conservar esta categoria.

Nos 6 meses de qualiflrcação a Unidade da Directora deve conseguir

vendas líquidas no valor de 51.000,00 euros.

O período de manutenção para conservar o Opel Corsa e Trimestral.

Nos 3 meses de manutenção a Unidade da Directora deve alcançar uma

produção líquida de 25.000,00 euros.

* Mercedes E200 cdi

Para a opção do Mercedes F;200 cdi é indispensável ser Directora

Nacional, estar activa e Conservar esta categoria.
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Vendas
Trimestre

Líquidos por Escada/Estrela Imagem
Estrela

da

l. 123,00 a 1.621,00 Euros Líquidos Estrela de Safira r
1.622,00 a 1.995,00 Euros Líquidos Estrela de Rubi 't.

1.996,00 a 2.394,00 Euros Líquidos Estrela de Diamante 'n'

2.395,,00 a 2.893,A0 Euros Líquidos Estrela de Esmeralda "s

+ 2.894,00 Euros Líquidos Estrela de Ouro Ê
8 Trimestres consecutivos de

qualquer nível
Estrela de Excelência

16 Trimestres consecutivos de

qualquer nível
Dupla Estr. Excelência

'lt lh

24 Trimestres çonsecutivos de

qualquer nível
Tripla Estr. Excelência

.I. í:

32 Trimestres consecutivos de

qualquer nível
Círculo de Estrelas
Cometa '-@'Y';r',

56 Trimestres consecutivos de

qualquer nível
Circulo de Honra

( ..j
- :...-.:,1'. 

..:| ;

Anexo IX - Escada do Êxito

Tabela 9: Programa Escada do Exito

Fonte: Adaptado de Aplauso Dezembro 2005 e Círculo de Ganhadoras 200 5t2006
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AnexO X - Viagen§ - Exemplos para o ano de 2005

1. Viagem à Sicília

A viagem à Sicília tem o seu período de qualificação entre I de Setembro de 2005 e 3l
de Márço de 2006. Para ganhar esta viagem, as Consultoras de Beleza e as Directoras

têm 4 opções:

+ Só por vendas:

Tabela l0: vendas

Fonte: Aplauso Março 2006

* Mais vendas e menos recrutamento:

Tabelal l: + Vendas - Recrutamento

Fonte: Aplairso Março 2006

1 Consideram-se Consultoras Qualificadas, aquelas que conseguem perfazm uma produção mínima de

6.00,00€ tíquidos, durante o período de qualificação. As novas recrutas pessoais qualificadas devem estar

activas no final do período de qualificação.

9.000,00 € Líquidos de descontos e
IVA

Consultora

+ 3.500,00 € Líquidos de desconto e
IVA

Acompanhante

Consultora 6.200,00 € Líquidos de descontos

e IVA
E cadas'+ I Consultoras qualifi

Acompanhante + 3.000,00 € Líquidos de

descontos e IVA
E + 5 Consultoras qualificadas
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* Mais recrutamento e menos Vendas:

Tabela 12: * Recrutamento - Vendas

Fonte: Aplauso Março 2006

{' So por recrutamento.

Tabela 13: so Recrutamento

Fonte: Aplauso Março 2006

2. Yiagem para as Directoras TOP

para as Directoras TOP ganharem a viagem e a extensão que se destina só a Directoras é

necessário:

{. Que a unidade tenha uma produção de 160.000,00€ retail;

* 16 Novas Consultoras de Beleza activas na sua equipa pessoal, no final do

período de qualificação.

As Directoras podem receber a viagem de duas maneiras

omo Consultoras de beleza;

omo Directoras Top.

Mas, só conseguem ganhar a extensão da viagem, se a ela se candidatarem como

Directoras Top.

Se, durante este período, reunirem alguma destas condições, a luíary Kay oferece-lhes

uma fantástica Viagem à Sicília.

*C
+C

Consultoras 4.500,00 € Liquidos de descontos

e IVA
E + 10 Consultoras qualificadas

Acompanhante + 2.000,00 € Liquidos de

descontos e IVA
E + 6 Consultoras qualificadas

Consultora + 16 Consultoras cadas

Acompanhante *6 Consultoras ificadas
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3. Viagem a Dallas:

A viagem a Dallas, tem um período de qualificação que vai de I de Setembro de 2005 a

30 de Abril de 2006, e e destinada às Directora§.

As Directoras podem receber, este prémio mediante as seguintes condições:

* As Novas Directoras - (Débutz a partir de 1 de Setembro de 2004) só ficam

qualificadas e ganham a viagem, as 5 Novas Directoras com melhor produção

média, para tal e necessário alcançar a produção mínima de 3.000,00 euros

líquidos + 25Yo em médi a, cada um dos meses depois do seu début;

{. As Directoras por desenvolvimento de Directora filha - so ficam qualificadas e

ganham a viagem, as 5 Directoras que no fim do período de qualificação teúam
mais Directoras filhas dentro do seu grupo pessoal e alcancem uma produção

mínima de 3.000,00 euros líquidos + 25a/o em média, em cada um dos meses de

qualificação;

* As Directoras com maior número de Directoras filhas dentro do período de

qualificação - só ficam qualificadas as 5 Directoras que consigam ter maior

número de Directoras filhas no seu grupo pessoal e alcancem uma produção

mínima de 3.000,00 euros líquidos + 25o/o em media, em cada um dos meses de

qualificação;

+ As Directoras Senior - paraganhar a viagem, têm que realizar, elas próprias e as

suas Directoras Íilhas, uma produção mínima de 3.000,00 euros líquidos + 25Yo

em média, em cada um dos meses de qualificação.

2 Début, é o nome atribuído pela Mary Kay quando uma (DIQ) DiÍectora Independente em Qualificação
deixa de o ser, para ser Directora, normalmente, quando isso acontece, realiza - se uma festa de Début.
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Anexo XI - Seminário, Exemplo para o ano de 2006

1. Regras para estar em palco no Seminário:

Para poder estar no palco do )il Seminário Nacional é necessário ter ficado

qualificada, entre o dia 1 de Agosto de 2005 e o dia 31 de Julho de 2006.

São recoúecidas as seguintes Cortes:

t As Cortes de Vendas das Consultoras de Beleza - são formadas por

todas as consultoras que Çonsigam vender um mínimo de 1.200,00 €

líquidos de descontos e de IVA.

Nos 3 últimos meses de qualificação, não contam mais de 3.200,00€

líquidos mensais para a Corte de Vendas das Consultoras de Beleza.

A Rainha da Corte é a lu Consultora de Beleza em vendas e recebe

uma joía, uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o

valor alcançado (em euros) ultrapassar os 12.500,00€ líquidos, recebe

ainda uma abelha grande.

A Primeira-Dama da Corte é a 2u Consultora de Beleza em vendas,

que recebe uma joia, uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o

valor alcançado (em euros) ultrapassar 12.500,00€ líquidos, recebe

ainda uma abelha media.

A Segunda-Dama da Corte é a 3u Consultora de Beleza em vendas

que recebe uma joia, uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o

valor alcançado (em euros) ultrapassar 12.500,00€ líquidos, recebe

ainda uma abelha pequena.

Todas as Consultoras de Beleza que pertencerem à respectiva Corte,

recebem uma jóia, uma faixa e um ramo de flores.

* A Corte de Vendas das Directoras é formada por todas as

Directoras que atinjam o valor mínimo de vendas de 10.200,00€
(líquidos de desconto e IVA)

Nos 3 ultimos meses de qualificação, não contam mais de 3.200,00€
líquidos mensais paÍa a Corte de Vendas das Consultoras de Beleza

A Rainha da Corte é a lu Directora em vendas e recebe uma joia,

uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o valor alcançado (em

euros) ultrapassar os 12.500,00€ líquidos, recebe ainda uma abelha

grande.
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A Primeira-Dama da Corte é a 2u Directora em vendas que recebe

uma j6ia, uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o valor

alcançado (em euros) ultrapassat 12.500,00€ líquidos, recebe ainda

uma abelha média.

A Segunda-Dam a e a 3u Directora em vendas que recebe uma joia,

uma placa, uma faixa e um ramo de flores. Se o valor alcançado (em

euros) ultrapassar 12.500,00€ líquidos, recebe ainda uma abelha

pequena.

Todas as Directoras, que pertencem à respectiva Corte, recebem uma
joia, uma faixa e um ramo de flores.

.:. As Cortes de Partilha são formadas por todas as Consultoras de

Beleza e Directoras que durante o período de qualificação teúam
recrutado, dentro do seu grupo pessoal, 24 ou mais Consultoras de

Beleza. Essas Consultoras de Beleza, por sua vez, devem alcançar, no

mínimo, 400,00€ líquidos, durante o período de qualificação.

Para a formação desta Corte de Partilha, as encomendas das

Consultoras de Beleza devem ser enviadas pela própria e recebidas

em sua casa. Contarão no máximo 5 Consultoras de Beleza por mês,

nos últimos 3 meses. Por fim, o valor exigido paÍa que se considere a

nova Consultora de Beleza qualificada é de 400,00€ líquidos.

A Rainha da Corte e a Directora ou a Consultora com um mínimo

de 24 Consultoras de Beleza qualificadas e que teúa alcançado o

valor mais alto de comissões dessas Consultoras, durante o período

de qualificação. Recebe uma abelha grande, uma jora, uma coroa,

uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

A Primeira-Dama da Corte é a Directora ou a Consultora com um

mínimo de 24 Consultoras de Beleza qualificadas e que tenha

alcançado o 2o lugar no total de comissões dessas Consultoras,

durante o período de qualificação. Recebe uma abelha média, uma
joia, uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

A Segunda-Dama da Corte e a Directora ou a Consultora com um

mínimo de 24 Consultoras de Beleza qualificadas e que tenha

alcançado o 3o lugar no total de comissões dessas Consultoras,

durante o período de qualificação. Recebe uma abelha média, uma
jota, uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

Todas as Directoras ou Consultoras de Beleza que façam 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 facturação

alcançados pelas mesmas, durante o período de qualificação. Os

níveis dos clubes são:

* 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 são coroadas em todos os Clubes.

A Rainha da Corte é a Directora cuja Unidade tenha alcançado as

Vendas mais altas (em euros retail), recebe uma abelha grande, uma jóia,

uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores'

A Primeira-Dama da Corte é a 2^ Directora cuja Unidade tenha

alcançado o 2o valor mais alto (em euros retail), recebe uma abelha

média, uma joia, uma corCIa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

A Segunda-I)ama da Corte é a 3u Directora cuja Unidade tenha

alcançãdo o 3o valor mais alto (em euros retail), recebe uma abelha

grande, uma joia, uma coroa, uma placa, uma faixa e um ramo de flores.

Todas as outras Directoras que pertençam ao clube das Unidades,

recebem ainda, uma placa onde se certifica o nível a que corresponde o

Clube e um ramo de flores.

Nota:

Todos os premios em joias são em ouro de lei e pedras preciosas.

Em todas as Cortes, os premios que se oferecem estão sujeitos aos

impostos coÍrespondentes, 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. Jóias do XI Seminário Mary Kay

As jóias que são entregues no )il Seminario Mary Kay, são as seguintes:

€. Corte de Vendas Para as Consultoras de Beleza:

* Rainha - anel em ouro branco de 18 quilates

com Diamantes

* Resto da Corte - anel em ouro branco com l8 quilates com
Pérola.

* Corte de Partilha:

* Rainha - anel em ouro branco de 18 quilates com Diamantes e

Safiras Rosas

ffi
': ,i;4ii*:;

* Primeira l)ama - anel em ouro branco de 18 quilates com ,,,.1$1ffi

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 l)irectoras:

* Rainha - anel em ouro branco de 18 quilates com Diamantes

* Primeira-Dama - anel em ouro branco de 18 quilate§ com

Diamantes

* Segunda-Dama - Anel em ouro branco de 18 quilates com
Diamantes

:. #i**
tfu#+'
'r,rt;iiffiÉ.r.ü|Ê

ffi
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" Primeira-Dama - anel em ouro branco de l8 quilates com

Diamantes e Safiras

* Segunda-Dama - Anel em ouro branco de l8 quilates com

Diamantes e Pedra Onix

* Resto da Corte - Abelha pequena de Diamantes e Rubis

.i. Clube das Unidades:

* Rainha - anel em ouro branco de 18 quilates com Diamantes

e duas Pérolas: Perola Australiana e Perola do Taiti

* Primeira-Dama - anel em ouro branco de 18 quilates com

Diamantes

ffi
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* Segunda-Dama - Anel ern ouro branco de 18 quilates com

Diamantes e Safiras

* 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 atribuída 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-thes atribuída a Dupla Estrela de

Conquista.

As Directoras de Vendas Independentes, que consigam estar presentes

nas três Cortes: Corte de Partilha, Corte de Vendas para Directoras e

Clube das Unidades, e-lhes atribuída a Tripla Estrela de Conquista.
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