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Que Europa queremos?

A Europa nado pode deixar de pensar
em grande. Tem que se proteger
dos predadores que instrumentali-
zam os ‘dumpings’ asiaticos

contra o crescimento europeu.

O discurso do candidato da direita fran-
cesa, Nicolas Sarkozy, é uma importante
contribuicio tedrica para o futuro da Euro-
pa, a altura da significativa efeméride dos 50
anos do Tratado de Roma. N3o s6, porque
incidiu sobre o que todos esperam ouvir,
em linguagem simples, mas também, por-
que saltou por cima das polémicas juridico
formais sobre a Constituicdo, que enco-
brem o né do problema. £ um discurso esti-
mulante que me incita a algumas reflexdes.

Que nos diz o candidato a Presidéncia da
Franca, no cenario simbolico de Estrasburgo,
estabelecendo o0 seu compromisso europeu?

Que a Europa deve ter existéncia politi-
ca. SO possivel a partir de uma identidade
territorial definida. O que implica a exis-
téncia de fronteiras fisicas face ao exterior.
Onde devem caber os europeus e todos 0s
que partilham e se integram numa convi-
véncia plural com respeito por todas as di-
ferencas. A dilui¢io destes pressupostos
pde em causa a pujanca da unidade euro-
peia e impede o projecto da Europa politi-
ca. Nio, a Europa fortaleza. Mas nao ha
Europa sem fronteiras.

Que a Europa tera que ser solidaria, econo-
mica, politica e socialmente. Deve promover
as regioes desfavorecidas ao mesmo tempo
que castiga o ‘dumping’ social e fiscal, que
em certos estados-membros e regides fun-
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ciona em detrimento das economias de ou-
tros estados europeus. Af estdo as deslocali-
zacOes a espera de regulacio europeia.

A Europa ndo pde obviamente em causa a
concorréncia nem o comércio livre. Mas “a
concorréncia ndo ¢ uma religiao”, e tem que
ser controlada a escala global, devendo a
Europa intervir, onde nio chega o poder
dos Estados. S6 ela pode fazer face a qual-
quer tentacido hegemoénica no mundo, bem
como a sacralizagdo do mercado. S6 o pro-
jecto de civilizagdo europeu se contrapde a
mundializacdo selvagem e injusta.

A Europa tem que se governar economi-
camente, defendendo os seus interesses,
com uma palavra a dizer sobre a politica
monetaria e de cambio, ndo sé ao servico
do controlo da inflagio, como também do
crescimento e emprego. A Europa neutra,
ou Europa minima, desarmam a economia
continental dos instrumentos de ataque e
de defesa no mundo da concorréncia e da
competitividade.

Por isso também a Europa nio pode dei-
xar de pensar em grande. Tem que se prote-
ger dos predadores que instrumentalizam
os ‘dumpings’ asiaticos contra o crescimen-
to europeu. E por isso o nosso direito da
concorréncia ndo pode impedir que tenha-
mos campedes europeus a disputarem o
mercado mundial.

Hé que salvaguardar, ndo s6 a economia,
como também o homem. H4 uma cultura
operaria que nio pode ser desfeita pelo desa-
parecimento das empresas. Como ha uma
cultura rural que nio se pode perder pela es-
clerose da agricultura. Sem elas e sem os va-
lores que lhe estao associados, a Europa per-
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O ressurgimento europeu ndao
pode aceitar a desertificacao
rural e o fim das zonas
industriais, como preco

de uma economia tercidria

e tecnologica, alibi para todo
o0 desemprego, em nome

da competitividade.

A Europa ndo poe obviamente
em causa a concorréncia

nem o comeércio livre. Mas

“a concorréncia nao é uma
religiao’; e tem que ser
controlada a escala global.

Segmenta: divide e vencerds

de-se moralmente. E ndo ha patriménio cul-
tural que se legue ao futuro, sem passado e
sem memoria. O ressurgimento europeu nio
pode aceitar a desertificacio rural e o fim das
zonas industriais, como preco de uma eco-
nomia tercidria e tecnologica, alibi para todo
o desemprego, em nome da competitividade.

A independéncia dos europeus é, ainda, a
sua independéncia alimentar. A Europa nao
pode ter vergonha ou preconceitos contra a
agricultura. Cada vez mais precisamos de
uma politica agricola adequada aos desafios
da mundializacdo, da qualidade dos produ-
tos e da defesa do consumidor. Acabar com
ela, como quereriam alguns, em nome da
concorréncia e do rigor orcamental é fragi-
lizar a Europa perante o mundo e marginali-
zar os agricultores.

Como se Vé, este tipo de questdes pouco
tem a ver com o Tratado Constitucional.
Respondem a questao de saber se os euro-
peus querem ou ndo a Europa, para fazer o
qué. Sarkozy limpa a ferida aberta pelos
franceses, desfiando-os a responder sim as
questoes com que os confronta. De certa
forma redime a Franca do prejuizo que cau-
sou a Europa, quando num momento de
mau humor interno, espalhou as suas an-
gustias pelo Continente. A esquerda e a sua
candidata Ségoléne Royal, tém a sua frente
o desafio de contribuir para uma visao eu-
ropeia capaz de superar as hesitacdes ac-
tuais. Nao lhes sera dificil. Basta recolhe-
rem neste cinquentenario do Tratado de
Roma, os pressupostos dos pais fundadores
da Europa que Miterrand, Brandt, Soares e
Delors souberam, hi duas décadas, actuali-
zar. Esperemos. m

A técnica da segmentacdo
consiste em dividir o mercado

de acordo com padrdes especificos
para distinguir pablicos

com caracteristicas comuns.

De certeza que poucos de vocés puderam
permanecer alheios ao fendmeno dos ‘reality
shows’. Eu confesso: eu t3o pouco. Repararam
que detras da seleccio das personagens que
participam nestes concursos h4 toda uma estra-
tégia de ‘marketing’

Segmentacio ¢ a palavra-chave no exemplo
dos programas de televisao, como o é em al-
guns fendmenos musicais. Ha alguns anos, sal-
tou para a cena um grupo de pop britanico for-
mado por cinco raparigas que ndo tardou em
arrasar nas listas de vendas: as Spice Girls. Lem-
bram-se? Pois bem, cada uma das suas compo-
nentes surgiu de um complexo processo de se-
lecgio com o qual se pretendia reunir, sob um
mesmo produto, as distintas sensibilidades das
adolescentes. Resta dizer que o resultado supe-
rou as expectativas.

A técnica da segmentacgio consiste em divi-
dir o mercado de acordo com padrdes especifi-
cos para distinguir ptiblicos com caracteristicas
comuns, de tal forma que se possa personalizar
para eles um determinado produto ou servico.

Pretendem distinguir quatro tipos de seg-
mentacgio, dependendo dos parametros que se
tenham em conta. Se considerarmos a localiza-
¢Ao espacial dos sujeitos (por exemplo, em que
cidade se encontram), falaremos de segmenta-
¢Ao geografica. Se 0 que nos interessa s3o as suas
caracteristicas sociais, como a idade, 0 sexo ou 0
nivel de rendimento, tratar-se-a de segmentacao
demografica. O terceiro modelo ¢ fundado nos
nossos habitos como consumidores: € a seg-
mentacdo comportamental, que, como o seu
nome indica, tem em conta padrdes de compor-
tamento comuns, na hora de adquirir um produ-
to ou servico. Por tiltimo, encontramos ‘quicd’ o
modelo mais interessante de segmentacio:
aquele que divide os clientes em funcio da sua
capacidade de compra ou “valor potencial”.

A segmentacio por valor classifica os clien-
tes segundo um “A-B-C” do potencial de consu-
mo de cada cliente actual ou futuro. Isto leva-
nos arealizar estratégias e esfor¢os distintos em
cada segmento, ajustando os custos de aquisi-
¢A0 ao retorno esperado.

Reunir esta informacio e cruza-la de forma
adequada permite-nos determinar com suma
precisdo o publico ao qual dirigir uma campa-
nha, ou adaptar correctamente a um grupo em
concreto a mensagem que queremos langar. Os
beneficios sdo claros: melhorar a experiéncia
do utilizador/cliente, fidelizar este ultimo, atri-

Reunir informacao e cruzd-la
de forma adequada permite-
nos determinar com precisao
o0 publico ao qual dirigir
uma campanha, ou adaptar
correctamente a um grupo
em concreto a mensagem
que queremos lancar.

O modelo mais interessante
de segmentacao

é aquele que divide

os clientes em funcao

da sua capacidade de compra
ou “valor potencial’.

buir adequadamente o pressuposto do marke-
ting a cada segmento, poupar custos e maximi-
zar a eficicia das nossas acgdes.

A Dell é uma das empresas que melhor utili-
zou as técnicas de segmentacio. Descobriu que
nao se podia dirigir a0 mercado das medianas
empresas de igual forma que ao do grande con-
sumo, umavez que as suas necessidades eram di-
ferentes, sobretudo no que respeita a servicos.
Depois de adaptar as suas propostas a cada seg-
mento, viu como multiplicava as suas vendas até
questionar a lideranca da Compag, hoje fundida
com a HP. Na actualidade, a ‘web’ de Dell oferece
formas distintas de fazer negdcios com a empre-
sa segundo o perfil e o potencial de cada cliente,
de forma que este desfrute sempre de uma expe-
riéncia de compra personalizada e Dell optimiza
o seuretorno sobre o investimento.

Num s6 mercado ha infinidades de merca-
dos. O desafio é delimiti-los minuciosamente
para dar a cada qual o que procura. A ideia
nao é minha; vem de muito longe: “divide, e
venceras”...m
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