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Editorial

A Escola Superior de Gestio (ESG) tem procurado constituir-se
como verdadeira protagonista no cumprimento dos objectivos ge-
néricos radicados nas suas competéncias. A qualificagao de recursos
humanos, a articulagdo com as necessidades do sistema produtivo, a
prestacio de servicos a comunidade e a publicacio da revista cientifica
GESTIN, tém sido actividades/tarefas cumpridas pela ESG. Este es-
for¢o tem sido reconhecido tanto pelos pares, pelos diplomados, como
pelo mundo empresatial e tem reforcado a positividade da imagem so-
cial da Escola.

Numa sociedade de processos acelerados, as reflexes de profes-
sores/investigadores do IPCB e de colegas de outros estabelecimentos
de ensino superior plasmadas na revista sio de extrema importancia.
O conhecimento prepara para a inser¢ao no mercado de trabalho mas
também permite o desenvolvimento de outras potencialidades huma-
nas — o raciocinio, o sentido critico e estético - e de capacidades para
trabalhar em equipa, para assumir responsabilidades e para adaptagio a
meios culturais diversos.

Este nimero abrange areas do conhecimento como as do Direito,
a da Gestdo e Contabilidade, a da Sociologia e Anilise de Dados, a do
Marketing, a da Hotelaria e Turismo. As redes de pesquisa, em diversas
areas cientificas, constituem uma preocupacio da Comissio Editorial
da GESTIN; pensamos que o numero actual ¢ fruto da relagio de par-
ceria entre Portugal-Espanha.

A qualidade cientifica dos artigos publicados bem como a ja longa
histéria desta revista sdo garante de sustentabilidade e regularidade de
edicio.

Prof. Antonio Mendes Pinto
(Director da Revista GESTIN)






AS NOVAS FRONTEIRAS DA GESTAO - A ERA
DO CONHECIMENTO

Antinio Eduardo Martins', Albino Lopes’, Felipa Lopes dos Reis’

Resumo

O modelo explicativo do capital intelectual construido, assenta em quatro padrées
distintos, pois as diferentes teorizagGes existentes reflectem a intensidade e focus nos
vatios quadrantes, constituindo-se como agregador da diversidade conceptual existente
neste dominio.

Ora, se por um lado predominam as visGes mais estruturalistas, privilegiando os
aspectos quantitativos, apoiando-se em indicadores, por outro lado, a vertente marca-
damente ao nfvel do individuo, assume uma posicio dominante em diversos modelos
equacionados.

Na verdade, este tema tem apaixonado tedricos e praticos dos cinco continentes,
que fundamentam as suas teorias na sua propria experiéncia e formacao, que assume um

cariz verdadeiramente contingencial.

1. Introducéao

Na fase actual do desenvolvimento da teoria de gestao impGe-se compreender a aborda-
gem que a teotia econémica concede aos intangfveis, quase sempre a luz dos mecanismos da
economia da inovacio.

Com efeito, vatrios tém sido os autores que sobre esta tematica se debrucaram. Assim,
Ducharne (1998) sumariza a contribui¢io de quatro teorias principais para uma melhor com-
preensio do processo de crescimento e desenvolvimento econémico.

A Teoria do Capital Humano (Schultz, 1981 e Becker, 1975) sugere que o capital humano
constitui o mais importante factor de produciao em termos de incremento de produtividade
e que o factor chave para compreender a performance das empresas € a natureza de comple-
mentaridade dos recursos humanos.

A Teoria da Inovagao (mudanca tecnologica) refere os investimentos em inova¢io como
o principal factor de crescimento, tendo em conta que a competitividade ¢ obtida através do
investimento em I&D e outros intangfveis (Freeman, 1982).

A Teoria do Investimento Intelectual (Romer, 1986; Lucas, 1988; Barro e Sala i Martin,
1995) ¢ baseada na premissa de que a eficiéncia ¢ obtida através da mobilizacdo de recursos
com vista a capta¢ao de oportunidades tecnoldgicas e de marketing,

Por dltimo as “Novas Teorias de Crescimento” que tentam explicar a economia baseada
no conhecimento (David e Foray, 1995) como um estddio de um processo evolutivo, onde os
investimentos intangiveis se encontram entre as determinantes fundamentais do crescimen-
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to econémico. A Teoria do Crescimento Endégeno aponta a acumulacio de conhecimento
como a principal fonte de crescimento econémico, referindo a alocacio de recursos limitados
como o seu ponto de partida, onde as abordagens evolutivas entendem a empresa como uma
hierarquia de actividades reguladas por “rotinas” (Nelson e Winter, 1982) ¢ consideram os
progressos de aprendizagem e descoberta como essenciais.

Hsta andlise mostra-se pertinente pela emergeéncia da transicdo de uma economia de pro-
duto para uma economia de servicos, assumindo o conhecimento um papel preponderante,
pois o focus alterou-se e revela-se impossivel a passagem de conhecimento para as maquinas
que até entdo vinham assumindo progressivamente maior importancia.

Afinal, desde o inicio dos anos sessenta que cientistas e filésofos comegaram a centrar a sua
atencio no conhecimento e nos processos individuais que lhe estdo intrinsecos, nomeadamente,
num contexto de processos colectivos, desde que o conhecimento ¢ transmitido de geracdo em
geracdo pela cultura, a comunicacio oral, a escrita, a aprendizagem e outros meios (Martins, 2000).

Tendo por base esta preocupacio, ¢ essencial descernir sobre a evolu¢io conceptual ao
longo dos tempos no que ao conhecimento concerne. Assim, na sociedade globalizada ¢é cres-
cente a dimensio deste vertente, contudo incipiente, de acordo com as nossas investigacoes, a
producio de modelos agregadores.

Nestes termos, tracando uma linha evolutiva, procuramos apresentar uma reflexio teorica,
(que sobre o conhecimento ¢ como se fosse igualmente pratica), corroborando os fundamen-
tos teoricos a que Martins (2000), recorreu para demonstrar estatisticamente o modelo que
nos apresentou, que analisamos de seguida. Estamos em crer que esta reflexdo ¢ muito pro-
ficua para o conhecimento global de um modelo analitico de compreensio sobre a tematica,
que, tanto quanto se observou, apresenta importantes valéncias e ¢ unico na integracao glo-
balizada da investigacdo produzida, revelando-se valido enquanto modelo explicativo (Marti,
2007; Luthans e Youssef, 2004; Luthans, Avolio, Norman e Combs, 2006; Kujala e Ahola,
2005; Nie, Ma e Nakamori, 2007; Granton e Ghoshal, 2003; Neve, 2003).

2. Reflexdo sobre o conhecimento

Diversos autores advogam que o conhecimento ¢ o acto ou condicdo de saber algo com
familiaridade, que ¢ obtida pela experiéncia ou associacao (Drucker, 1970). Por outro lado, o
conhecimento também se pode descrever, como um grupo de modelos que possuem varias
propriedades e comportamentos em seu dominio.

A preocupagio para conservar o conhecimento nio se concentra em grupos pequenos ou
culturas grandes pois, durante anos, as organizac¢oes evolufram sem orientacdo para a criagao,
distribuicio, adaptacao e reciclagem do conhecimento (Aligica, 2005).

Os individuos, que sdo parte integrante, ao longo da sua participacio na vida organizacio-
nal, aumentam o seu conhecimento, que no entanto, se perde N0 MomeNto em que a pessoa se
retira da organizacao. Infelizmente, ¢ muito comum que o conhecimento que uma pessoa tem,
nao esteja a disposicao dos seus colegas de trabalho.

Os principais factores que intervém na nao divulgacao e retencido do conhecimento sio
varios e entre eles destacam-se o desconhecimento da sua necessidade e a falta de espaco de
comunicacio, que permitisse compartilhar o que é conhecido. Com efeito, tem-se assistido a
re-descoberta de conhecimento que outrora existia e se perdeu (Sveiby, 1997).

Os problemas que motivam esta situacdo, tém sido estudados, nomeadamente por in-
vestigadores que se dedicam a gestao do conhecimento, defendendo alguns autores, que isto
resulta da aptiddo do ser humano para, através de um processo natural, manter e desenvolver
o seu legado (Martins, 2004). As organizacoes usam procedimentos e politicas para transmitir
o conhecimento, fazendo com que este seja transmitido de trabalhador a trabalhador e de
geraciao em geragao.



O interesse pela Gestio do Conhecimento reside na criacdo de uma rede constituida por
regras que sao usadas para transmitir o poder as pessoas, poder este que se consubstancia
no factor intelectual, aspecto cultural, social e meméria fisica da organizacdo. A gestao do
conhecimento esta-se a tornar o sistema nevralgico da organizagdo porque ¢ dada primazia ao
intangfvel, sobre o tangivel, sendo este aspecto que distingue, claramente, esta nova forma de
gestio (Martins, 2000).

Desta sorte, ha dois tipos importantes de organizacoes de conhecimento a considerar:

A) As organizagbes em que o seu principal produto ou servico é o préprio conhe-
cimento. Nesta situacdo existem aquelas que o gerem e aquelas que actuam na
transferéncia de informagio. E aqui que se incluem as organizacdes do software,
biotecnologia, hardware, tecnologia de informacio, cujos profissionais sdo, fun-
damentalmente, engenheiros, cientistas, programadores e designers tecnologicos,
sendo o seu principal resultado a transformacio das suas investigacées em novos
produtos ou servicos. A utilizacio dos grandes complexos industriais, caractersti-
cos da era industrial, é praticamente inexistente, o capital ¢ reduzido, se comparado
com os outros tipos de empresas ¢ a sua capitalizacdo bolsista ultrapassa em muito
o valor nominal por ac¢do. Na verdade, por serem os motores do crescimento na
economia de conhecimento, estas organizacoes estio a assumir uma importancia
crucial no sistema econémico.

B) Por outro lado, existem as organizacoes envolvidas na manipulacio, processamento
e distribuicdo de informacdo. Neste grupo situam-se as empresas de telecomuni-
cagdes, bancos, mercado de valores, empresas de seguros, agéncias de publicidade,
e profissoes, tais como, advogados, vendedores, contabilistas e professores. Nestas
organizacGes, a manipulacio e a gestio da informacio sio fundamentais para o
sucesso, com maior importancia do que a criacdo de conhecimento.

A importancia crescente do conhecimento estd patente no vertiginoso crescimento do
capital intangfvel, a uma velocidade superior ao capital tangivel. Esta tendéncia ¢ demonstrada
tanto nos recursos do sector privado, como no sector publico. Em boa verdade, estio aqui
presentes dois aspectos. Por um lado, o emergir da nova economia, da sociedade do conhe-
cimento, onde, por direito proprio, o intangivel assume crucial destaque; por outro lado, a
importancia da quantificagao dos activos intangiveis, tdo importantes numa sociedade cada vez
mais globalizada (Martins, 2000).

Os padrées tradicionais do paradigma econémico da escassez de recursos, sao postos em
causa, pois a teoria econémica possui uma incompatibilidade com o conhecimento: parece
desafiar o principio econémico basico de utilizagdao dos recursos, quanto mais se usa e se pat-
tilha, mais prolifera e ¢ infinitamente expansivel. Afinal, o que ¢ finito na nova economia, ¢ a
habilidade para compreender e usar o conhecimento.

Na realidade, nesta nova economia, o capital intangfvel assume-me como mais relevante do
que a parte tangfvel da organizacio, e grande parte do valor do capital tangivel, gerou-se a par-
tir do capital intangivel. Esta tendéncia ¢ demonstrada por varias observagoes, por exemplo, o
facto do produto nacional bruto dos Estados Unidos da América, medido em toneladas, ser
aproximadamente, 0 mesmo que ha cem anos, contudo o seu valor real, em termos econémi-
cos, ¢ de cerca 20 vezes superior (estatisticas oficiais).

A teotia econdmica apresenta, trés fontes chave da riqueza: actualidade/relevancia empre-
sarial (anteriormente a terra, depois as empresas), o capital e os recursos humanos (trabalho),
produzindo, a combinac¢io destes trés factores, produtos e servigos que satisfazem as necessi-
dades da sociedade, constituindo a razio de existir da organizacao (Drucker, 1970).

A evolucio destes trés factores foi variavel, tendo-se assistido ao emergir do conhecimento
enquanto factor critico para as organizacoes, devido a mutacio societal que se operou, resi-
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dindo, segundo alguns autores (Senge, 1990 e Handy, 1989), enquanto fonte de riqueza para
o0s paises, em trés aspectos:

1. A crescente complexidade do trabalho;

2. A importancia da primazia do servico para/ao cliente;

3. As permanentes mudancas das necessidades.

E devido a conjugacio destes trés aspectos, nomeadamente, o referido em terceiro lugar,
que surge a necessidade de desenvolver novas aptidoes e atitudes: capacidade para aprender
permanentemente (Martins, 2000).

Afinal, a nova sociedade das organizacoes esta baseada numa sociedade de conhecimento,
tal como as empresas. Assim, ¢ fundamental para vencer os desafios emergentes, direccionar
a atenc¢do para a economia do conhecimento, ou mais especificamente, para a gestio de co-
nhecimento.

3. Capital intelectual e gestdo do conhecimento

Na realidade, as tecnologias de informacio e a globalizacdo de mercados aceleraram a
verificagdo de determinados pressupostos, facilitando sobremaneira a troca de opinides e ex-
periéncias.

Na sua obra, O Capital, Karl Marx, preconiza a existéncia de diferentes tipos de capital,
mas certamente estava muito longe de pensar que no final deste milénio, os trabalhadores ja
sdo efectivamente possuidores de uma substancial parte do capital de uma organizacao. Afinal,
era o proprio que sustentava que os trabalhadores deveriam ser os donos do capital, referindo-
-se ao capital financeiro. Na sua argumenta¢ao, demonstrou que o valor dos produtos ¢ de-
terminado pela quantidade de tempo de trabalho socialmente necessario para a sua produgio.

Com efeito, onde os economistas tradicionais viam uma relacdo entre coisas (a troca de
um artigo por outro), Marx sustentava que se tratava de uma relacio entre pessoas. Ndo que-
rendo alongar-nos nesta profusio de argumentos, a que a vertente conceptual ndo sera alheia,
gostarfamos contudo de precisar que, cada vez mais se valoriza o trabalhador de per se, quer
realcando o Capital Humano (Luthans e Youssef, 2004; Luthans, Avolio, Norman e Combs,
2006; Granton e Ghoshal, 2003), ou numa légica mais integradora, no que se pode denominar
como capital intelectual.

A necessidade de discernir a emergéncia deste novo “factor produtivo” conduziu a adop-
¢do de multiplas teorias explicativas, sendo certo que neste campo aquela que retine maior
consenso se consubstancia numa valorizacio do conhecimento, enquanto elemento funda-
mental de apresentacio e mensura¢io das organizacoes. A gestio do conhecimento assume-se
como a operacionalizagdo do novo paradigma da gestao - o Capital Intelectual.

Socorrendo-nos dos estudos de Martins (2000, 2004, 2006, 2008) e de Ghoshal e Nahapiet
(1998) afirmamos, concordando, que em termos de logica explicativa é correcto considerar
o Capital Intelectual e a Gestio do Conhecimento como dois gémeos, dois ramos de uma
mesma arvore.

Uma das principais distingdes que se pode apresentar, reside na forma como as palavras
atingem conotaces diferentes. O capital intelectual ¢ estatico e necessita de um verbo para
descrever a accdo que se pode empreender, isto €, o que os gestores podem fazer, por exem-
plo, gerir o capital intelectual ou aumentar o capital intelectual. A Gestao do Conhecimento é
desde logo activa, pois contém um verbo. Este conceito ¢ muito abstracto e a nogao de que o
conhecimento pode ser gerido esta préxima de um oximoro.

Ja ao nivel da distin¢io entre informagio e conhecimento a situagao nio sera tio pacifica, pois
observa-se a utilizacao na literatura de forma indiferente dos termos era da informacao (Nonaka e
Takeuchi, 1995) e era do conhecimento (Drucker, 1993), atribuindo-lhe significado idéntico.



Desta forma, é fundamental ter presente a distingdao existente, pois a informacdo ¢ um
meio ou material necessario para extrair e construir o conhecimento.

Assim, a informacio é um produto capaz de gerar conhecimento e o conhecimento ¢ iden-
tificado com a crenca produzida (ou sustentada) pela informacdo (Nonaka e Takeuchi, 1995).

O que se torna importante ¢ fazer com que as medidas reflictam a capacidade da organi-
zagao crescer e aprender, e de responder as constantes mudancas das condi¢des de mercado
(Thornburg, 1994; Lee e Lee, 2005), pois o problema nio ¢ s6 o de medir o capital financeiro,
mas o de possuir um sistema equilibrado de medida que acabe ele proprio por criar capital fi-
nanceiro, pois tipicamente, o objectivo nao ¢é traduzir num valor monetario o capital intelectual
existente na empresa, mas sim avaliar se o conjunto total de conhecimento de uma empresa
se encontra ou nao em crescimento e sugerir medidas para uma melhor utilizacio dos activos
intangiveis.

Ora, parafraseando, os motivos que conduzem a busca de uma maior operacionalizacio
do Capital Intelectual, resultam da simples nogao de que as empresas mais “inteligentes” tém
tendéncia a revelar melhores performances no futuro do que as suas congéneres, no que ¢é
sustentado por diversos autores (Bontis, 1998; Stewart, 1997).

4. O modelo de Capital Intelectual de Eduardo Martins

E na sequéncia desta reflexio que emergiu a necessidade de elaboragio de um modelo
sintetizador e com uma vertente global do capital intelectual. O investigador Martins (2000)
estuda esta temadtica ha longos anos tendo apresentado um modelo que nos parece satisfazer
os objectivos esperados e corroborando a investigacao empirica (Jimes e Lucardie, 2003; Ku-
jala e Ahola, 2005; Luthans, Avolio, Norman Combs, 20006), que apresentamos de seguida.

Capital Humano

=

:E, Conhecimento £
B &
e . . s =
= Equipa do Individuo -
=} e
= g
)

E £
[ F]
= Experiéncia Conhecimento '§
E S

Aplicada dos Clientes
Capital Estrutural

Modelo de Capital Intelectual de A. Eduardo Martins (2000)
Figura 1 — Modelo explicativo de capital intelectual
Com efeito, a organizacdo ndo pode ser considerada sem as suas partes integrantes, onde

se incluem os individuos, que sao a fonte de desenvolvimento e o motor de qualquer organiza-
¢do, tendo diversos teoricos sustentado que a implementacio de sistemas de gestio de conhe-

11



12

cimento requer avancos em trés frentes: pessoas (cultura), organizacio (disciplina) e tecnologia
(ferramentas), observando-se a interacgao pessoas/organizacao.

Hsta pois plasmada a necessidade de identificagdio de um modelo a dois eixos, x (tipo de
conhecimento, de tacito a explicito) e y (capital de conhecimento, de individual a organizacio-
nal) que representa uma diversidade conceptual espelhada em quatro quadrantes:

- C. humano/C. tacito = conhecimento do individuo;

- C. humano/C. explicito = equipa;

- C. organizacional/C. ticito = conhecimento dos clientes;
- C. organizacional/C. explicito = experiéncia aplicada.

No modelo apresentado o autor designa o quadrante conhecimento dos individuos o qua-
drante conhecimento ticito/capital humano, pois na realidade trata-se de conhecimento que
esta insito no proprio individuo, ndo formalizado e constituindo uma verdadeira fonte de
valor. Aqui, incluindo o conhecimento teérico e pratico dos individuos e as aptidées de dife-
rentes tipos, tais como artisticas, desportivas ou técnicas.

Em contextos onde ¢ importante obter elevados niveis de performance individual dos
empregados, ¢ fundamental a existéncia de conhecimento dos individuos e conhecimento
técnico de equipa.

Por outro lado, se se estiver perante o mesmo capital humano, mas o conhecimento for da
forma explicita, esta-se ao nivel da equipa ou grupo, sendo que esta partilha o conhecimento
explicito existente no seu seio. Neste campo o conhecimento apresenta-se ao individuo sobre
a forma de factos, conceitos ou ferramentas.

Ora, se a0 invés de capital humano, o conhecimento explicito se associar ao capital estru-
tural, esta-se na presenca da experiéncia aplicada, pois toda a organizacio ¢ detentora de um
conhecimento formalizado e, portanto, passivel de ser transmitido. Este quadrante representa
o conjunto de conhecimento partilhado, sintetizado por especialistas (comunidade cientifica),
sendo reconhecido como a mais avancada forma de conhecimento (Boisot, 1995).

Por ultimo, Martins, identificou o conhecimento dos clientes que resulta da juncido do
capital organizacional com o conhecimento tacito, isto ¢, aquele que esta tacitamente a dispo-
sicdo da organizacgdo e que resulta, por exemplo, da interac¢do com os clientes. Esta tipologia
representa o conhecimento organizacional na sua forma pratica e que reside nas experiéncias
tacitas formalizadas no colectivo (Brown e Duguid, 1991). Apesar de estar oculto, este conhe-
cimento torna-se acessivel através da interaccao, sendo nomeadamente factor distintivo da
performance de equipas altamente especializadas (Spender, 1994).

De realcar que idéntica analise (mas somente na 6ptica do conhecimento) e obtendo os
mesmos resultados foi realizada por Spender (1996). Este autor identificou o conhecimento
consciente (conhecimento explicito/capital individual), conhecimento automatico (capital in-
dividual/conhecimento ticito), conhecimento objectivo (conhecimento social/conhecimento
explicito), conhecimento colectivo (conhecimento social/conhecimento tacito).

Saliente-se que se tém verificado grandes investimentos para o desenvolvimento de ex-
periéncia aplicada, pois as empresas pretendem incrementar e partilhar o seu conhecimento
(Quinn, Anderson e Finkelstein, 1990).

Ora, as organizac¢Ges alcancam os seus objectivos e mantém as suas razdes de ser por aqui-
lo que sabem e pela forma como utilizam o seu conhecimento, sem este os recursos naturais
nao poderiam ser desenvolvidos, assim como grande parte do valor dos produtos manufactu-
rados, depende do grau de integracio do conhecimento (Martins, 2004).



5. A metodologia de obteng¢éo do modelo

De salientar o caracter abrangente do modelo apresentado, pois tem por base um conjunto
de teorias diversificadas, que deram origem a um conjunto de 37 afirmacdes e depois passaram
pelo crivo de trés painéis distintos (7+28+10 = 45 individuos), sendo posteriormente sujeitas
a nova analise por parte de dois painéis distintos (7+72 = 79 individuos), quando em investiga-
¢Oes similares, utilizando a mesma metodologia, se recorreu unicamente a um painel inicial de
sete individuos e para a segunda fase da analise a dois painéis distintos (7+45 = 52 individuos),
sendo o numero de afirmacoes inferior (32). De realcar que os critérios de selec¢do para as
afirmacoes transitarem para a segunda fase, foram, neste estudo, igualmente restritivos.

Na fase seguinte esta presente o conceito de andlise através de mapas perceptuais que co-
meca com a construgao, a partir dos dados disponiveis, de uma matriz NxN bindria, simétrica
de semelhancgas, Xij.

A matriz total de semelhangas, Tij, foi analisada pelo autor segundo uma escala MDS e
obteve-se uma solu¢io bidimensional. Esta solucio ficou limitada a apenas duas dimensdes,
nomeadamente porque, tal como ¢ referido por Kruskal e Wish (1978), ¢ geralmente mais facil
trabalhar com configuracoes bidimensionais do que com outras que usem mais dimensoes,
devendo ter em conta diversas consideracoes sobre facilidade de utilizagio, na escolha do
numero de eixos a utilizar.

A analise utilizou uma configuragio bidimensional (x,y) dos dados obtidos, pois as seme-
lhancas obtidas resultaram espacialmente significativas num ambiente bidimensional.

O desenvolvimento da metodologia MDS aponta no sentido de apenas ser critica e funda-
mental a presenca, na investigacio de um conjunto de afirmagdes representativas das diversas
tendéncias, que constituem a populacio da investigacio relacionada com o capital intelectual,
relegando as normas amplamente aceites da amostragem, pois diversos estudos demonstram
que cada individuo acentua (privilegia) diferentes aspectos do estimulo (capital intelectual)
enquanto elabora os seus julgamentos (Quinn e Rohrbaugh, 1983).

Alias, constatava-se que a correlacdo das distincias apresentadas sio comparaveis aos va-
lores obtidos em estudos anteriormente realizados que recorreram a metodologia INDSCAL
(por exemplo, Quinn e Rohrbaugh, 1983).

6. Notas conclusivas

A investigacdo empirica efectuada apresenta resultados assaz pertinentes e reveladores de
que o modelo de capital intelectual deve incluir os conceitos de conhecimento tacito, conheci-
mento explicito, capital humano e capital organizacional.

Porém, os resultados alcangados sugerem que os teéricos e especialistas em gestdo, nome-
adamente no que a gestao do conhecimento concerne, partilham diferentes enquadramentos
conceptuais sobre esta tematica assente em dois vectores, subjacentes ao grau de apropriagao e
partilha e ao nivel individual/organizacional de conhecimento. Contudo, esta nio ¢é linear mas
uma visdo complexa do capital intelectual.

De referir, ainda, que o estudo apresentado possui ainda a caracteristica positiva de apre-
sentar uma metodologia global e sustentavel, desde a quantificacio até a producio e incentivo
da renovagio e desenvolvimento do capital intelectual, sempre com os olhos postos no futuro.

De igual modo, gostarfamos de realcar a delicadeza da tematica, que justifica a pouca
abertura a realizacdo de investigacdes empiricas, pois o capital intelectual estd directamente
relacionado com o futuro da organizacio, quer numa vertente estratégica, quer numa vertente
operacional.

Alias, diversos autores se tém debrucado sobre este assunto, tendo Nonaka e Takeuchi
(1995) afirmado que a visio do conhecimento na ciéncia da estratégia ¢ semelhante a do Taylo-
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rismo, enfatizando o pensamento légico e analitico e o recurso ao conhecimento explicito
existente no topo da organizacao.

Alias, o caracter transversal deste novo paradigma — numa nova era — tem a particularidade
de encerrar nas fileiras dos seus adeptos, personagens de todos os quadrantes societais.

Nesta nova forma de entender sociedade, o ser Humano constitui cada vez mais a diferenca.
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EL IVA EN LOS PROCESOS DE URBANIZACION
EN LOS QUE INTERVIENEN PARTICULARES
NO EMPRESARIOS

Carmen A. Chaves Galan'

RESUMEN

En el presente trabajo se pretende analizar la situacion fiscal del propietario de un
terreno que se encuentra inmerso en un proceso urbanizador, desde la 6ptica del Im-
puesto sobre el Valor Afiadido, en virtud de cuya legislacién puede considerarse empre-
sario a dicho particular por el mero hecho de realizar la urbanizacién total o parcial de su
terreno, siempre que tenga como intencioén su venta, adjudicacién o cesién por cualquier
titulo y aunque realice dicha actividad urbanizadora de forma ocasional, esto es, sin el
caracter de habitualidad que preside las actividades econémicas.

I.- INTRODUCCION

Es bien sabido que la legislacion fiscal estd detras de los actos que se realizan en la practica
totalidad de los demas ambitos juridicos, siendo uno de sus aspectos importantes en cuanto a
que contribuye a cuantificar el coste econémico de la operacion. El derecho urbanistico no es
una excepcion, sino todo lo contrario, es una de las materias jutidicas donde la fiscalidad cobra
especial importancia dadas las elevadas cifras que suelen manejarse en la actividad inmobiliaria
que tiene aparejada.

Siendo la actividad urbanizadora una actividad econémica, lo normal es que sea desarrolla-
da por empresarios o profesionales, sean personas fisicas o juridicas. Y que, como tal actividad
econdmica, suponga la ordenacion de factores de produccion materiales y/o humanos con la
finalidad de intervenir en el trafico mercantil.

No obstante, en ocasiones los particulares no empresarios se ven inmersos en el
trafico urbanizador por el mero hecho de ser propietarios del suelo sobre el que se de-
sarrolla la actividad urbanistica. Y aqui es donde surge la complicacion fiscal, dado que
estas personas fisicas ajenas al negocio de promocioén y urbanizacién y, probablemente
ajenas también a cualquier otro negocio empresarial o profesional, en el sentido de ac-
tividad econémica antes indicado, de golpe se ven convertidas en empresarios en virtud
de lo dispuesto en el art. 5 de la Ley 37/1992, del Impuesto sobre el Valor Afiadido (en
adelante, LIVA), el cual dispone en su punto Uno.d) lo siguiente: “A los efectos de lo
dispuesto en esta Ley, se reputaran empresarios o profesionales...d) Quienes efectuen la
urbanizacién de terrenos o la promocion, construccién o rehabilitacion de edificaciones
destinadas, en todos los casos, a su venta, adjudicacién o cesién por cualquier titulo,
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aunque sea ocasionalmente.”

La consideracién de los particulares como empresarios no es baladi, sino que determina la
tributacion de las transmisiones de terrenos que realicen, dado que, siendo empresarios éstas
se califican como entregas de bienes sujetas al IVA, mientras que si no se les atribuyera tal
caracter de empresarios, la operacion citada tributarfa por el Impuesto sobre Transmisiones
Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados, en la modalidad de Transmisiones Patrimo-
niales Onerosas (en adelante, TPO). El tipo impositivo es distinto, siendo el 16% en caso de
IVA y el 7% con caracter general —sujeto a modificacién en cada Comunidad Auténoma, en
virtud de sus competencias normativas- en el caso de TPO.

Aunque en principio puede parecer mds ventajoso econémicamente el tipo impositivo
de TPO, no es asf en el caso de ser el adquirente de los terrenos otro empresario — not-
malmente la empresa urbanizadora o la que va a construir los inmuebles-, puesto que TPO
siempre es un gasto —hay que pagarlo directamente en la Administraciéon Tributaria-, mien-
tras que el IVA permite, con el mecanismo de las deducciones, que el empresario que lo ha
pagado pueda recuperar ese coste a través de las cuotas del mismo impuesto que devenga,
es decir, que recauda de sus clientes.

Il.- Consideratién del particular como empresario urbanizador
a efectos del IVA

Ya hemos visto como, en virtud de lo dispuesto en el art. 5 LIVA, se convierte en empre-
sario quien urbaniza terrenos para su venta, adjudicaciéon o cesion por cualquier titulo. Hasta
aqui, nada extrafio, habida cuenta de que la actividad urbanizadora estd considerada, a todos
los efectos fiscales, como una actividad econémica susceptible de generar rendimientos de
dicha indole. Lo importante esta en que, segin el citado art. 5SLIVA, se adquiere el caracter de
empresatio, aunque se realice dicha actividad ocasionalmente. Es decir, aunque el particular
no sea empresario ni tenga pensado serlo, por el hecho de tener un terreno sobre el que se va
a realizar una actividad urbanistica se convierte en empresario. Ello, aunque su intencién siga
siendo no convertirse en empresario y aunque nunca mas vuelva a verse en el caso de tener
que participar en el proceso urbanizador.

Aunque el objeto de nuestro estudio sea el IVA no podemos dejar pasar la consideracion
de que, en esta materia (y en otras que no vienen ahora al caso), el tratamiento que realiza el
IVA del empresario discrepa enormemente del contenido en otros impuestos, como el Im-
puesto sobre la Renta de las Personas Fisicas. En este tltimo no es empresatio quien no realiza
una actividad econémica de forma habitual, personal y directa. Hasta el punto de que, el par-
ticular que se convierte en urbanizador ocasional de terrenos, cuya figura estamos estudiando,
aunque es empresario respecto al IVA no lo sera respecto al IRPE.

EI IVA es un impuesto estatal, pero muy marcado por su naturaleza de Derecho Comu-
nitario emanado por la Unién Europea con un marcado caracter armonizador del mercado
comun intracomunitario, de cara a la supresion de las fronteras fiscales.

El fundamento del IVA es gravar el trafico empresarial en todas sus fases de pro-
duccién o comercializacion -de ahi el nombre de impuesto “sobre el valor afiadido”
en cada una de estas fases-, hasta que un producto o servicio llega al consumidor final.
Es un impuesto indirecto precisamente por el hecho de convertirse el consumidor
final en el verdadero contribuyente, esto es, en el que paga la deuda tributaria corres-
pondiente al mismo. En la actividad urbanizadora, como previa a la de construccion,
las fases de produccién o comercializacion son aquellas que estan destinadas a poner
inmuebles en el mercado. De ahi que se entienda que el particular que se encuentra
inmerso en dicha actividad urbanizadora no va a ser, normalmente, el consumidor
final de los inmuebles a los que esta destinada, sino que dicho particular participara



en dicha “cadena de producciéon” de los inmuebles citados, aportando el suelo sobre
el que se encuentran para que se urbanice.

I1l.- Concepto de actividad urbanizadora

Llegados a este punto se hace necesario precisar qué se entiende por “urbanizar” para
determinar cuando un particular se convierte en urbanizador. Sobre el particular, la Direccion
General de Tributos, en su Resolucién de 31 de Octubre de 2001, se ha pronunciado en el
sentido de que urbanizar serfa la actividad que consiste en dotar a un terreno de las infraes-
tructuras necesarias para que se convierta en terreno urbano. En todo caso, estos conceptos
estan muy ligado a la calificacion urbanistica del suelo propiedad del particular no empresario
y también a las actuaciones que éste realice en el mismo antes de su transmision.

El art. 20.Uno.20° LIVA establece una distincién entre suelo edificable y no edificable,
precisando que “A estos efectos, se consideran edificables los terrenos calificados como sola-
res por la Ley sobre el Régimen del Suelo y Ordenaciéon Urbana y demds normas urbanistica,
asi como los demas terrenos aptos para la edificacién por haber sido ésta autorizada por la
correspondiente licencia administrativa.”

Hs decir, respecto a la calificacion fiscal de las operaciones urbanisticas, el legislador
tributario se remite a la normativa especifica en materia de suelo. Asf las cosas, hay que
acudir a la Ley del Suelo, Texto Refundido aprobado por Real Decreto Legislativo 2/2008
y estar a la calificacién urbanistica que alli se establece. No es algo excepcional que la
materia tributaria se rija por otras leyes sustantivas en determinados aspectos relativos al
hecho imponible o a la cuantificacién de la base imponible, sino que ocurre con relativa
frecuencia —asi son bastantes las normas tributarias que se remiten a la legislacién catastral
o a la laboral, por ejemplo-.

Hs decir, el particular que tiene un terreno y realiza en €l actuaciones de urbanizacién con
la intencion de destinatlo a su transmision por cualquier titulo, se habrd convertido en empre-
sario a efectos de IVA y el adquirente del terreno debera abonar la cuota correspondiente a
este impuesto. Si falla alguno de estos requisitos, es decir, el particular no realiza actuaciones
de urbanizacion o las realiza sin intencion de transmitir el terreno urbanizado, no se habra con-
vertido en empresario y el adquirente debera abonar la cuota correspondiente al otro impuesto
antes mencionado, al TPO.

Respecto a las actuaciones de urbanizacion, surge la duda de que se entiende por tales. Es
decit, cuando se considera empresario a un particular propietario de un terreno susceptible de
ser urbanizado. En este sentido, para que el transmitente de los terrenos tenga la condicion
de urbanizador de los mismos, es suficiente con que haya asumido la realizacion de alguna de
las obras a través de las cuales se dota a los mismos de las infraestructuras necesarias para que
dichos terrenos alcancen la condicién de urbanos, sin que sea preciso que dichos propietarios
realicen la totalidad de las obras de urbanizacion. Asi se desprende de la propia Ley del IVA,
cuyo art 20, citado, se refiere a “terrenos, urbanizados o en curso de urbanizacion”.

En todo caso, es evidente el caracter material que han de tener dichas obras, a efectos fis-
cales para la consideracion de un terreno como en curso de urbanizacion, no siendo admisible,
a efectos fiscales, que tenga tal consideracién un terreno que solo ha sido recalificado o que ha
sido incluido en una unidad de ejecucion o poligono de actuacion, ya que en ninguna de esas
fases se ha iniciado fisicamente la transformacion del terreno. Asilo ha entendido la Direccion
General de Tributos y también el Tribunal Econémico-Administrativo, interpretando este ul-
timo que cuando la Ley del IVA se refiere a terrenos en curso de urbanizacion, se refiere a las
obras y no a las actuaciones jurfdico-administrativas correspondientes (resoluciones del TEAC
de 22-06-1995 y de 30-01-1997, entre otras).

Sin embargo, en sede judicial hay discrepancia de criterio. Asi la Audiencia Nacional de-
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fiende que la ejecucion material de las obras de urbanizacion requiere normalmente de actua-
ciones previas de cardcter administrativo sin las cuales no es legalmente posible acometer obra
alguna, por lo que debe entenderse que un terreno sobre el que se esta desarrollando el cor-
respondiente instrumento de planeamiento urbanistico debe calificarse ya, a efectos fiscales,
como en curso de urbanizacion. No es desatinada esta consideracién, mds ain cuando, como
hemos visto, la norma fiscal se remite a la norma urbanistica, de las que puede deducirse que
la urbanizacion se produce, entre otras causas, cuando existe un plan urbanistico en curso de
ejecucion administrativa. Sin duda, esta es una interpretacion de la Ley del IVA mucho mads
ventajosa para los sujetos pasivos de IVA que adquieren los terrenos a los particulares, puesto
que aumenta las posibilidades de que éstos ultimos sean empresarios y, en consecuencia, la
operacién pueda someterse a IVA, en vez de a TPO.

La controversia entre la Administracion tributaria y los Tribunales de Justicia se ha resuel-
to por el Tribunal Supremo (Sentencias de 11 de Octubre y de 8 de Noviembre de 2.004),
al entender que solamente merecen la consideracién de terrenos urbanizados o en curso de
urbanizacion aquellos en los que existen operaciones materiales de transformacion fisica de
los terrenos. Es decir, se ha decantado por la interpretacion de la Administracion, al declarar
que lo determinante es la ejecucion material de la obra de urbanizacion, entendida ésta como
aquellas actuaciones que se realizan para dotar a un terreno de los elementos previstos por la
legislacion urbanistica, tales como acceso rodado, acerado y alumbrado publico, abastecimien-
to y evacuacion de agua, suministro de energfa eléctrica, etc... para servir a la edificacion que
sobre ellos exista o vaya a existir, ya sean viviendas, locales comerciales o edificaciones de uso
terciario o de cardcter industrial.

La Direccion General de Tributos (Consulta V01202-05), a su vez, ha precisado ain mas,
al establecer que los propietarios de terrenos afectados por una unidad de ejecuciéon no se
convierten en empresarios hasta que no se les incorporen los costes de urbanizacion de dichos
terrenos. La transmisién de los terrenos que se realice sin incorporar los costes de urbanizaci-
6n, haciéndose cargo el adquirente de tales costes, no permite considerar al transmitente como
urbanizador, por lo que la transmisién no esta sujeta al IVA. Si por el contrario, la transmisién
del terreno se realiza incorporando ya parte de los costes de urbanizacién, el transmitente es
empresatio a efectos del IVA y la entrega estara sujeta al impuesto.

IV.- El particular como empresario urbanizador a efectos del IVA

Antes hacfamos mencién al interés del empresario adquirente de los terrenos urbanizados
de que el transmitente, esto es, nuestro particular, fuese considerado empresario, para asi no
romper la cadena de las deducciones del IVA. Pero, ¢le interesa al particular convertirse en em-
presario a efectos del impuesto y, por tanto, en sujeto pasivo de IVA? En principio la respuesta
es negativa, por las razones que pasamos a exponer:

En primer lugar, como sujeto pasivo de IVA deberd observar el cumplimiento de las obli-
gaciones derivadas de la normativa del mismo. En particular, las contenidas el art. 164.1
LIVA, entre las que destacamos las siguientes: presentar declaraciones relativas al comienzo,
modificacion y cese de las actividades que determinen su sujecion al impuesto; presentar pe-
riédicamente o a requerimiento de la Administracion, informacion relativa a sus operaciones
economicas con terceras personas y Presentar las declaraciones-liquidaciones correspondien-
tes e ingresar el importe del impuesto resultante, ademds de una declaracion-resumen anual.

Respecto a la primera de las obligaciones, como han de formar parte del censo de empresa-
rios, tendran que realizar la correspondiente declaracion censal de alta. En consecuencia, nuestro
particular tendrd que realizar dicha declaracion de alta en el censo en el momento en que comien-
za su actividad empresarial, esto es, desde que empiece a asumir los gastos relativos a la ejecucion
material de la obra. Y, dado que realiza la actividad con caracter ocasional, tendra que cursar la



correspondiente baja en el censo en el mes siguiente a que se efectie la transmision del terreno
en curso de urbanizacion, pues es en ese momento cuando cesa en sus actividades empresariales.

Otra consecuencia importante del cardcter de empresario conferido al particular urbaniza-
dor es que las parcelas resultantes de la urbanizacion de los terrenos de los que es propietario
pasan a formar parte de su patrimonio empresarial, de modo que cuando las transmita, debera
devengar el IVA correspondiente.

En cuanto a las obligaciones de declaraciones trimestrales y de resumen anual de TVA,
tendran que presentar aquellas incorporando a las mismas las cuotas soportadas por la obra de
urbanizacion y las devengadas por la transmision del terreno urbanizado, lo cual arrojard una
cuota a ingresar o a compensar, pudiendo, en este ultimo caso, pedir la devolucién de acuerdo
con los tramites previstos al efecto en la Ley del IVA.

En conclusién, parece que al particular no empresario le complica, a priori, convertitse en
urbanizador y, por tanto en sujeto pasivo de IVA, por una operacion aislada sobre los terrenos de
su propiedad, puesto que le conmina a presentar declaraciones fiscales y a cumplir formalidades
tributarias a las que, de otro modo, no estatfa obligado. Sin embargo, la calificacion fiscal no es la
que al particular le interesa o no, sino la que viene impuesta por la realidad de los hechos.

Existen diversos elementos de juicio, establecidos por la administracion tributaria, que se
pueden tomar en consideracion para acreditar los elementos objetivos que puedan confirmar
la intencién de desarrollar una actividad empresarial o profesional a efectos del impuesto y
que son comunmente aceptados por la Direccién General de Tributos (Consulta V 1597-05).

El elemento objetivo mas adecuado que se puede tomar en consideracion es el de la natura-
leza de los terrenos a urbanizar. Si dichos terrenos tienen como finalidad albergar un poligono
industrial o se les ha asignado un uso terciatio, no residencia, parece admisible la presuncién
de que el uso que el propietario de los terrenos va a dar a los mismos sera, efectivamente, em-
presarial. En cambio, si el uso asignado a los terrenos va a ser residencial, las conclusiones no
son tan claras. El propietario puede ser duefio de una gran area de terreno y, por tanto, de una
cantidad de metros edificables que hace presumir que no puedan ser dedicados en su totalidad
al consumo final del propietario. Por el contrario, puede tratarse de una cantidad de terreno
que si podria dedicar a su propio consumo, convirtiéndose en promotor de su propia vivienda.
Hay que tener en cuenta que la promocion de una vivienda realizada por una persona fisica
que ha de habitarla al margen y con independencia del ejercicio de una actividad empresarial o
profesional no esta sujeta a IVA. Esto, puesto que al realizar la promocién de la construccion
de dicha vivienda con la intencién de destinarla a su propio uso, el promotor esta actuando
como consumidor final, no como empresario.

De lo anterior se extrae una conclusiéon importante: la condicién de empresario del par-
ticular que urbaniza o promueve la urbanizacién de terrenos esta vinculada a la intencion de
venta, cesion o adjudicacion por cualquier titulo, hasta el punto de que si falta este animo, la
consideracion de empresario quebrara y las operaciones de urbanizacion y posterior transmisi-
o6n de las parcelas urbanizadas se realizaran al margen del ambito de aplicacion del IVA.

En estos dos casos citados, no bastarfa con considerar la naturaleza de los terrenos para
aplicar la presuncion, sino que se necesitarian otros elementos objetivos que puedan confirmar
que el destino de dichos terrenos, una vez urbanizados o en curso de urbanizacién, es transmi-
tirse a un tercero. Esta acreditacion puede efectuarse por cualesquiera de los medios de prueba
admitidos en derecho (Direccién General de Tributos, Consulta V1175-05).

V.- Los derechos al aprovechamiento Urbanistico de los que es titular el
proprietario del suelo

En los procesos urbanisticos se suele negociar con un elemento distinto al de los terre-
nos, el cual viene constituido por el derecho al aprovechamiento urbanistico o edificabilidad.
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En relaciéon con el tratamiento fiscal de las operaciones que tienen por objeto derechos de
aprovechamiento urbanistico, la Direccién General de Tributos ha considerado que dichas
operaciones han de ser calificadas como entregas de bienes, en la medida en que recaen sobre
el suelo y no pueden transmitirse por quien no sea propietario del mismo.

Como se ha puesto de manifiesto por la doctrina, esta interpretacion es discutible, puesto
que en dichas operaciones puede ocurrir que efectivamente se esté completando el derecho de
aprovechamiento urbanistico que necesita un propietario para tener derecho a la adjudicacion
de una determinada parcela que necesariamente va a incorporar una edificabilidad determina-
da de antemano y para cuya adjudicacion precisa de dicho derecho. Hay que tener en cuenta
que el derecho de aprovechamiento urbanistico es distinto del derecho de propiedad del suelo,
pudiéndose definir como un bien inmaterial de naturaleza inmobiliaria susceptible de interve-
nir en el trafico juridico y que incluso tiene acceso al Registro de la Propiedad.

VI.- Las juntas de compensacién o agrupaciones de interés urbanistico

Ocurre habitualmente que la urbanizacién de terrenos no se realiza por sus propietarios
de manera aislada o independiente, lo cual es todavia mas frecuente en el caso que contempla-
dos del propietario que es un particular no empresario. En tales casos, los propietarios de los
terrenos a urbanizar realizan las obras de urbanizacion a través de alguno de los sistemas de
ejecucion existentes, entre los que destacamos el de compensacion.

Mediante este sistema, se crea un ente urbanizador denominado Junta de Compensacion o
Agrupacion de Interés Urbanistico, la cual puede o no tener caracter fiduciario.

Sila Junta de Compensacion tiene caracter fiduciario, esto es, la incorporacion de los
propietarios del suelo no supone la transmision de la propiedad del mismo a dicha Junta, sus
miembros —los que siguen siendo propietarios de los terrenos- se convertirin en empresatios
desde el momento en que comiencen a setles repercutidos los costes de la urbanizacién de
los terrenos, en forma de derramas que vendran calculadas segin el porcentaje que represente
la superficie del suelo propiedad de cada miembro respecto de la superficie total del suelo a
urbanizar por la Junta de Compensacion.

En este caso de Junta de Compensacion de caracter fiduciario, la propia Junta —que tam-
bién tiene el caracter de empresaria- gestionard y recibira unos servicios de urbanizacion que,
a su vez, prestard a sus miembros, en su calidad de titulares de los terrenos a urbanizar. Por
los servicios recibidos, la Junta de Compensacion soportara las cuotas de IVA y a su vez las
repercutira a sus miembros (insistimos, los propietarios de los terrenos). Y, una vez culminada
la urbanizacién de los terrenos, los propietatios tendran afectas las parcelas resultantes a su
patrimonio empresarial, en los mismos términos establecidos anteriormente.

En el caso contrario, si la Junta de Compensacion no tiene caracter fiduciario, implica
que la incorporacién a la Junta por los propietarios de los terrenos supone la transmision a la
misma de su propiedad, de forma que la Junta de Compensacion se convierte en la propietaria
del suelo a urbanizar y, una vez culminada la urbanizacién, cuyo resultado seran parcelas aptas
para la edificacién, transmitira la propiedad de dichas parcelas a los anteriores propietarios del
suelo, de forma que estos volveran a convertirse en propietarios de las mismas. En este caso,
las transmisiones realizadas por parte de los propietarios a la Junta de Compensacion sélo
estaran sujetas a IVA en el caso de que esos propietarios fueran ya empresatios antes de esta
operacién y con independencia de la misma. No entramos a considerar la exencion existente
en esta materia por ser un supuesto que se aleja de nuestro tema de estudio.

En conclusioén, la transmisién de la propiedad terrenos por parte de particulares no em-
presarios a la Junta de Compensacion no convierte a estos particulares en empresatios a los
efectos examinados en el presente trabajo.



VII.- Otros sistemas de ejecucién urbanistica

En relacién con el sistema de cooperacion, la realizacion de obras de urbanizacion atribuye
al propietario de los terrenos que es particular, no empresario, la condicion de tal empresario
desde que comiencen a setle repercutidos los costes de las obras de urbanizacion, por lo que
la venta posterior de las parcelas resultantes del proceso urbanizador estan sujetas a IVA. Es
decir, en este caso se llega al mismo tratamiento fiscal para el particular no empresario que en
el examinado respecto de las Junta de Compensacion de caracter fiduciatio.

Por dltimo, respecto de la entrega de terrenos afectados por un expediente expropiatorio,
s6lo habra sujecién a IVA en el caso de que el propietatio de los terrenos expropiados fuera
ya, pet se, empresatio o profesional; o en el caso de que se hubiera convertido en empresatio
en virtud de lo dispuesto en el art. 5.d) LIVA, por encontrarse los terrenos urbanizados o en
curso de urbanizacion, en los términos estudiados, antes de llevarse a cabo la expropiacion.
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PERFIL DE LAS MADRES SOLTERAS SALMANTINAS
CON TRABAJO IRREGULAR

Carmen Patino A.", Purificacion Vicente G.", Purificacion Galindo 17

Resumen

A partir de la mitad del s.XX, las mujeres empezaron progresivamente a salir del
hogar para trabajar, estudiar y realizarse como personas, fenémeno conocido como la
Liberacién Femenina y que poco a poco ha ido llegando a diversas sociedades (Soria,
2002). Aunque durante mucho tiempo la mujer ha estado subordinada al hombre hoy
en dia muchas mujeres han logrado introducirse en dmbitos que antes eran exclusivos de
hombres, transformando su funcién social. En esta transformacién se incluye una nueva
forma de familia que se aleja bastante de la tradicional (padre, madre, hijos) y muchas
mujeres solteras asumen su papel de madres, en solitario. Muchas de estas mujeres estan
en situacién laboral irregular.

El objetivo de este trabajo ha sido elaborar un estudio para conocer la situaciéon de mu-
jeres solteras con hijos en la provincia de Salamanca, analizar la situacion laboral de la madre
y compatar su petfil con el del colectivo de mujeres solteras con hijos en situacion regular.

Para realizar el analisis hemos analizado 1326 encuestas a mujeres solteras que trabajan en la
provincia de Salamanca con una edad comprendida entre 16 y 65 afios, de las cuales 668 estaban
en situacion de irregularidad laboral. Los datos indicaron que la hostelerfa, el servicio doméstico
y el comercio son las actividades donde mayoritariamente estas mujeres desarrollan su trabajo,

percibiendo por ello unos ingtresos salariales inferiores a 600 euros mensuales.

Abstract

From the second half of the twentieth century women progressively began to leave their
homes in order to work, study and develop themselves as individuals, as complete persons,
a well known phenomenon which has been called The Women's Liberation Movement or
Women'’s Lib., and that little by little has reached different societies (Soria, 2002). Although
during a long time women have been subordinated to men, nowadays many women have
been able to reach environments that were exclusive to men before, transforming their social
role. Into this change is included a new form of family that is quite far from the traditional
one (father, mother and children) and many single women assume their role of mother on
their own. Many of these women are in an irregular working situation.

The objective of this study has been to elaborate an report in order to know the
situation of single women with children working irregularly in Salamanca, analysing the
situation of the mother and comparing her profile with the community of single women
with children working in a regular status.

In order to perform the analysis we have have elaborated 1326 enquiries to single
women who work in the province of Salamanca, with a range of age beyween 16 and
65 years old, of whom 668 were in an irregular labouring situation. The data indicated
that catering services, domestic help and saleswoman-shop assistant are the activities

that this women have mostly as their job.

! Universidad de Salamanca, Departamento de Estadistica
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1. Introduccién

La tasa de hijos de madres solteras en Espafia se dispara hasta el 26,6%. En el afio 1975
so6lo eran dos de cada cien. Ahora, en este aspecto, Espafia converge con Europa.

El crecimiento del nimero de hijos extramatrimoniales es un fenémeno sostenido desde
hace tres décadas. Sin embargo, es en los dltimos diez afios cuando se produce una aceleracion
singular: desde 1996, la tasa de hijos extramatrimoniales crece a un ritmo de punto y medio por
aflo y no hay indicios de que se vaya a moderar.

La realidad no es homogénea en toda Espafia. Entre el 15,4% de hijos de madres solteras
de Jaén y el 48,3% de las Palmas hay un enorme abanico en el que algunas zonas de la costa
mediterranea y las islas presentan cifras mas altas y las zonas del interior, entre ellas Castilla y
Leén presentan cifras mas bajas.

Hace treinta afios las madres que daban a luz sin haber pasado por la vicaria sufrfan un
castigo social, de ahi que fueran tan frecuentes las bodas apresuradas con las que se daba “nor-
malidad” a un embarazo. Las cosas empezaron a cambiar a partir de 1981. Ese afio, un cam-
bio en la legislacion civil hizo iguales a los nacidos dentro y fuera del matrimonio, que desde
entonces son titulares de idénticos derechos. Pero esa ley no tuvo el mismo efecto de brusca
aceleracion que la reforma del divorcio de hace afio y medio. El proceso de aceptacion social
fue en sus inicios mas lento. De ahf que todavia durante los ochenta fuesen pocas las mujeres
solteras que decidian tener un hijo.

Hay que esperar hasta mediados de los noventa para que las cifras empiecen a incremen-
tarse de manera notable. El fendmeno coincide con el final del proceso de secularizacion
acelerada vivido por la sociedad espafiola, una de cuyas consecuencias, ha sido la aceptacion
de diferentes formas de articular una familia.

Que uno de cada cuatro nifios nazca en Espafia fuera del matrimonio no significa que sus
padres no se casen en algin momento. Pero si refleja un importante cambio de mentalidad.
«Hasta hace unos afios, cuando una pareja de hecho decidia tener un hijo lo mas frecuente era
que se casaray. «Ahora hay muchas que esperan hasta después del nacimiento y otras simple-
mente no se casany. De hecho, de los 124.000 nifios que en 2005 nacieron de madre soltera,
s6lo 83.000 eran primogénitos. Dicho de otra manera, 41.000 nifios con madre soltera tenfan
ya uno o mas hermanos mayores. Cabe pensar que, en su mayoria, esas madres no piensan
contraer matrimonio en ningun momento.

La pareja de hecho estable y duradera es vista hoy, al comparatla con otras experiencias
comunes, casi como una forma conservadora de familia, a modo de explicaciéon de por qué
muchas de ellas no se casan ni siquiera después de tener mas de un hijo. En realidad, su convi-
vencia es a todos los efectos muy similar a un matrimonio. No hay datos concretos, porque el
Instituto Nacional de Estadistica habla s6lo de hijos de madtes solteras, sin especificar si estan
emparejadas o no. Sin embargo, es evidente que el numero de mujeres sin pareja que tienen un
hijo es aun bajo (Coca, 2007).

El trabajo o mas bien, la escasez del mismo, propiciada, entre otras razones, por la incesan-
te renovacion tecnolégica y por los muiltiples cambios introducidos en los modernos sistemas
de produccién, se ha convertido indudablemente en uno de los problemas mas acuciantes de
nuestro tiempo (Martin, 19906).

La situacion laboral de las mujeres solteras (con y sin hijos) es muy similar a otros colecti-
vos, en los que una gran parte de ellas desarrollan su actividad en unas condiciones laborales
irrregulares.

Las acepciones del término irregular son muy numerosas. Algunas de ellas son: trabajo/
empleo negro, sumergido, paralelo, oculto, atipico, encubierto, no declarado, clandestino, no
reglado etc.

La definicién de empleo irregular se aborda preferentemente desde un punto de vista
legal y tomando dos posibles referencias para diferenciarlo del empleo regular: La OCDE



(1980), consideraba que el empleo irregular es la prestaciéon laboral que incumple algin
aspecto de la legislacion laboral, incluyendo el trabajo ilegal. I.a Comisiéon Europea (1998),
restringe esta amplia definicién, considerando cualquier actividad retribuida de naturaleza
legal pero que no se declara a las autoridades publicas, quedando excluidas las actividades
delictivas como el trafico de drogas, el contrabando y el trabajo cuya declaraciéon no es
obligatoria.

Segin el Consejo Econémico y social (1999), el concepto de empleo irregular toma como
referencia los comportamientos que suponen una merma en la recaudacion de las cotizaciones
sociales. En este contexto, las actividades fraudulentas relativas al empleo se tipifican en cinco
categotias, atendiendo a las definiciones propuestas por la Unidad Especial sobte el Fraude?
(Bravo, 1994) en relacién a los ingresos de la Seguridad Social:

* Fraude en la inscripcién

* Elusién de deudas mediante inscripcion fraudulenta
* Fraude en la cotizacion

* Beneficios indebidos

*  Percepciones indebidas

Hste analisis se cifie al ambito del “empleo irregular”, que se centra en comportamientos
que suponen una reduccién de la recaudacion de las cotizaciones sociales, ya que la legislacion
espafiola establece que cualquier tipo de prestacion laboral genera la obligatoriedad de cotizar
a alguno de los regimenes de la Seguridad Social (general, autébnomos u otros).

Los casos de SITUACION TRREGULAR que consideramos en este trabajo son los si-
guientes:

*  Si reciben remuneracién y no cotizan, cotizan menos de lo que deberfa, o su co-
tizacioén es inferior a la que corresponderia por la categoria profesional del puesto
desempefiado.

El Centro de Estudios Econémicos Tomillo (2005), en el trabajo titulado “La presencia
de las mujeres en el empleo irregular’” apunta la edad y el estado civil como los principales
factores que influyen en los motivos por los que las mujeres realizan su actividad laboral en
un marco irregular.

2. Método
La muestra

Un paso previo a la realizacion del estudio fue la seleccion de la muestra. I.a muestra esta
compuesta de 1326 encuestas distribuidas de forma estratificada por ambito (clusters de mu-
nicipios obtenidos de la clasificacion multivariante que recoge toda la informacién sociodemo-
grafica de los municipios y un conglomerado formado por los municipios de menos de 1000
habitantes ya que éstos no es posible incluirlos en el analisis de la busqueda de conglomerados
homogéneos por ser imposible localizar datos al respecto).

De estas mujeres, 668 estaban en situacion de irregularidad laboral (no cotizan o lo hacen
por menos horas de las que trabajan), y el resto estaban en situacion laboral regular.

* Unidad Especial para el estudio y propuesta de medidas para la prevencién y correccion del fraude, creada por
Acuerdo de Consejo de Ministros de 4 de Agosto de 1993.
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Si, por todas las horas que trabajo
No cotizo, pero deberia cotizar 51%

27%

No cotizo porque
estoy exenta
9% Si, pero por menos horas de las que realmente trabajo

13%

Figura 1. Representacion grafica en cuanto a la cotizacion a la Seguridad Social

De las 1326 encuestadas, 204 (el 15,4%) son inmigrantes: la mayor parte de Latinoamérica
hecho que atribuimos a la facilidad del idioma. En el caso de las mujeres solteras con hijos el
41% son de nacionalidad extranjera, reduciéndose este porcentaje a un 13% en el caso de las
que no tienen hijos.

En cuanto a la edad, la distribucién es la siguiente: el 11,9% tiene menos de 20 afios, el
61,3% tiene entre 20 y 29 afios y el 26,8% tiene mas de 30 afios.

Para el nivel de estudios, la distribucion se encuentra en la tabla 1.

Tabla 1. Distribucion de la muestra segun nivel de estudios

Frecuencia Porcentaje
Sin estudios 52 39
Primarios (Graduado Escolar) 242 18,3
Secundarios (Bachillerato, COU, ESO) 462 348
Formacion Profesional 188 14,2
Diplomado, Ingeniero Técnico 156 11,8
Licenciado, Ingeniero Superior 183 13,8
Estudios de Postgrado (Master, Doctorado) 37 2,8
Otros estudios no reglados 6 0,5

En términos generales, aproximadamente la mitad de las mujeres que han respondido la
encuesta parecen concentrarse en niveles educativos medios. Un 28,4% ha cursado estudios
universitarios.

En cuanto al salario percibido por su trabajo, es destacable que cerca del 50% de las
mujeres del total de la muestra ganan menos de 600 curos y un 14,7% cobra menos de 300
euros al menos. Tan sélo un 4,1% recibe mas de 1500 € al mes por su trabajo. 88 mujeres no
respondieron esta pregunta. Las mujeres solteras con hijos presentan unos porcentajes mas
elevados en los ingresos inferiores a 600 euros mensuales, normalmente se trata de mujeres
de nacionalidad extranjera con una situacion laboral no legalizada, que tratan de supervivir y
en lo posible enviar un dinero a su pafs para ayudar a su familia. En el caso de las mujeres sin
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hijos que perciben menos de 600 euros mensuales son espafiolas jovenes, menores de 30 afios,
viviendo la mayoria en el hogar familiar.

Tabla 2. Distribucién de la muestra segin salario percibido

Total Con Hijos  Sin Hijos

Menos de 300 € 14,7 5,6 15,6
De 301 a 600 € 34,8 38 34,5
De 601 a 1000 € 31 333 30,8
De 1000 a 1500 € 8,7 9,3 8,7
Mas de 1500 € 41 1,9 43
NS/NC 6,7 12 6,2

LLas mujeres que han participado en el estudio (en situacion laboral regular e irregular), de-
sarrollan su actividad en los siguientes sectores: Agricultura (1,3%), Confeccion, textil, calzado,
marroquinetfa (2,4%), Servicio Doméstico (14,1%), Comercio (18,45%), Hosteletfa (27,3%) y
Otros (36,6%). El sector otros esta caracterizado por las siguientes actividades profesionales:
educacion, administracion, sanidad, publicidad, etc...

Instrumento

Para abordar este analisis se utilizan los resultados procedentes de encuestas especificas a
este colectivo de trabajadoras.

El cuestionario consta de 50 preguntas que recogen Caracteristicas Sociodemograficas,
Formacion y Cualificacion, Situacion laboral y trabajo, Consecuencias de la situacion de irre-
gularidad sobre la vida laboral y personal, Demandas y Medidas.

Se ha llevado a cabo un muestreo multietapico:

o En una primera etapa se realizara un muestreo estratificado, donde los estratos se-
ran los que se obtengan del analisis multivariante de las caracteristicas socioecono-
micas de los diferentes municipios. El tamafio de muestra en cada estrato se elegira
segun afijacién proporcional. En esta etapa hemos tratado de encontrar municipios
con caracteristicas similares. Para ello hemos realizado un analisis multivariante HJ-
-Biplot (Galindo, 1986). La estratificacion de los territorios otros estudios la hacen
utilizando las clasificaciones en unidades territoriales. Sin embargo nosotros hemos
tomado los datos del Anuario Social de Espafia 2004 y publicados por la Fundacion
La Caixa, el cual ofrece una recopilacion de Indicadores Sociales para municipios
de mas de 1000 habitantes.

o En una segunda etapa, en los estratos elegidos en la primera etapa, se realizard un
muestreo en bola de nieve.

Las variables consideradas para el estudio multivariante aparecen en la tabla 3.

Andlisis estadistico

Los conglomerados de municipios con caracteristicas socioeconémicas similares en la Pro-
vincia de Salamanca se ha llevado a cabo con un analisis H]-BIPLOT (Galindo, 1986) el cual
considera el empleo como una variable latente, no observable, que puede estimarse mediante
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Tabla 3. Indicadores sociodemograficos utilizados en el estudio multivariante para la caracte-
rizacién de los estratos

Homb Porcentaje de la poblacion de hombres en cada uno de los municipios

MUJE Porcentaje de la poblacion de MUJEres en cada uno de los municipios

EMP Edad Media Poblacional de cada municipio

EMM Edad Media de las Mujeres en cada municipio

IDEP Indice de DEPendencia (1 de Enero de 2002), valor en porcentaje

PC Poblacion Compacta

NMMU  Indice de Nacidos en el Mismo MUnicipio

NMPR Indice de Nacidos en otro Municipio de la misma PRovincia.

NMCO Indice porcentual de Nacidos en otro Municipio de la misma COmunidad
Auténoma

NOCO Nacidos en Otra COmunidad Auténoma
NEXT Indice de Nacidos en el EXTranjero
TANA TAsa de Natalidad

TAFE TAsa de FEcundidad.

TAMO TAsa de MOrtalidad

CRVE Tasa de CRecimiento Vegetativo

TANU TAsa de NUpcialidad

TAMI TAsa de Mlgracion

PEPA Indice de la estructura de la Poblacién en Edad Potencialmente Activa
PARO Tasa de PARO

INF Indice de INFancia

juv Indice de JUVentud

IDIN Indice de Dependencia INfantil

IVE] Indice de VEJez (

ISEN Indice de SENectud

IENV Indice de ENVejecimiento
IDEM Indice de DEpendencia de personas Mayores
REPM REsidencias Por cada Mil ancianos

TCE Total Centros Escolares
ANF ANalFabetos
PR Nuamero de Plazas de Residencias destinadas a las personas mayores

el estudio estadistico de sus relaciones con un conjunto de variables ex6genas observables.
Se utiliza como herramienta estadistica para buscar los perfiles sociodemograficos de las mu-
jeres en situacién irregular, el analisis multivariante no lineal HOMALS: ACP para variables
medidas en escala nominal u ordinal (Gifi, 1990) realizado con el SPSS.15 | a partir del cual es
posible detectar petfiles de irregularidad y describir las variables responsables de los clusters
encontrados. Este método permite cuantificar datos categdricos nominales asignando valores
numéricos a los individuos (mujeres) y a las categorias de las variables consideradas para des-
cribir las relaciones entre dos o mas variables nominales en un espacio de baja dimensiéon que
contiene las variables categéricas y los individuos (mujeres). De esta forma las mujeres que
responden la misma categoria para una variable aparecen proximas en el grafico multivariante
proyectado desde el hiperespacio, mientras que mujeres que eligen categorias diferentes apa-
recen distantes en el grafico. Cada mujer aparece tan proxima como sea posible al conjunto de
categorias seleccionadas por ella al responder el cuestionario.

A efectos de poder visualizar graficamente los clusters de mujeres realizamos un analisis
de Cluster de K-MEDIAS a partir de las puntuaciones conseguidas en las dos primeras di-



mensiones del Analisis HOMALS. La caracterizacion de los clusters, es decir, la busqueda de
los perfiles para las mujeres que componen los distintos grupos, se llevo a cabo analizando las
tablas de contingencia que resultan de cruzar los cluster con las variables consideradas en el
estudio, a excepcion de las variables relativas a opinién y demandas que aunque forman parte
de la encuesta no se incluyen en este estudio.

3. Resultados
BUsqueda de los estratos para el muestreo

Salamanca tiene 362 municipios de los cuales 330 tienen menos de 1.000 habitantes y sélo
cuatro mas de 10.000.

La informacién proporcionada por los valores propios en este analisis aparece en la tabla 4.
Es el primer eje el que absorbe la mayor parte de la informacioén (mas del 50%) y con los dos
primeros ejes factoriales se sobrepasa el 60%.

Tabla 4. Valores propios e inercia acumulada

Valor propio Inercia Acumulada
21.212 49.992 49.992
10.68 12.674 62.666

La representacion HJ-BIPLOT en el primer plano principal aparece en la figura 2.

HJ BIPLOT (Galindo 1986)
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Figura 2. Representaciéon HJ-BIPLOT en el primer plano principal provincia de Salamanca.

La estructura de covariacion de los indices pone de manifiesto una alta correlacién posi-
tiva entre los {indices TAMO (Tasa de Mortalidad), EMM (Edad Media de las Mujeres), EMP
(Edad Media Poblacional de cada Municipio), NMMU (indice de Nacidos en el mismo Muni-
cipio), IENV ((Indice de Envejecimiento), IVE] (Indice de vejez). Todos ellos se encuentran
a la izquierda del grafico factorial formando angulos muy pequefios.

Los municipios de Villarino de los Aires, Aldeadavila de la Ribera y Lumbrales son los mas
envejecidos y con mayores indices de dependencia, seguidos de Cantalapiedra, Candelario,
Macotera, Linares de Rioftio y Villavieja de Yeltes.
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Formando un angulo de 180 grados con el grupo de indices antes citado, y por tanto
con alta correlaciéon negativa, esta INF (Indice de infancia), IDIN (Indice de dependencia
infantil), CRVE (Tasa de crecimiento vegetativo), PEPA (Poblaciéon Activa) todos ellos
inversamente correlacionados con el bloque anterior, y alta y positivamente correlaciona-
dos entre ellos.

Los municipios que presentan los valores mas altos para estos indices que caracterizan
una poblacién mas joven, en progreso y activa, son: Carbajosa de la Sagrada, Villamayor,
Villares de la reina, Santa Marta de Tormes, Terradillos y Cabrerizos. Todos estos municipios
son colindantes con Salamanca y representan urbanizaciones alrededor de la ciudad donde se
desplazan los mds jovenes en edad activa.

El eje 2 tiene caracter residual clasificando los municipios sobre todo por la distribucion
porcentual hombre-mujer.

Hay informacion de 88 municipios.

Por tanto, los municipios se podrian clasificar asi, a efectos del muestreo posterior:

Cluster 1: Conglomerado 1: Salamanca capital

Cluster 2: Conglomerado 2: Aldeadavila de la Ribera, Cantalapiedra, Candelario, Can-
talpino, Linares de Rioftfo, Lumbrales, Macotera, Sancti-Spiritus, Villarino de los
Aires y Villavieja de Yeltes.

Cluster 3: Conglomerado 3: Alba de Tormes, L.a Alberca, Béjar, Calvarrasa de Abajo,
Ciudad Rodrigo, La Fuente de San Esteban, Fuentes de Ofioro, Guijuelo, Ledesma,
Pefiaranda de Bracamonte, Villoria, Villoruela y Vitigudino.

Cluster 4: Conglomerado 4: Cabrerizos, Carbajosa de la sagrada, Santa Marta de Tor-
mes, Terradillos, Villamayor y Villares de la Reina.

Cluster 5: Conglomerado 5: Pueblos con menos de 1.000 habitantes.

BUsqueda de Clusters basada en informacién Multivariante

El primer paso del analisis es realizar un analisis detallado de la busqueda de clusters de este
colectivo segun su situacion laboral para conocer sus caracteristicas y detectar los diferentes
petfiles de este grupo de trabajadoras, utilizando el analisis multivariante no lineal HOMALS.

La distribucién de casos en los tres clusters aparece en la tabla 5.

Tabla 5. Distribucion por cluster

Cluster Frecuencia
1 293
2 455
3 578

Para conocer las variables con mayor influencia en la clasificacion, analizamos la tabla que
recoge los indices de discriminacién, es decir, los items que mas han contribuido a la forma-
ci6én de los clusters.

El grafico multivariante, resultado del analisis, aparece en la figura 3. Pone claramente
de manifiesto que en el colectivo estudiado se diferencian tres grupos y no sélo dos como
a priori se podia pensar, las que tienen hijos y desarrollan su trabajo en condiciones labo-
rales regulares y las que no estan regularizadas. Se han encontrado dos clusters de mujeres
en situaciéon laboral irregular los cuales, a su vez, se diferencian del colectivo de mujeres
en situacion regular.



Tabla 6. Medidas de discriminacion. Contribuciones de las vatiables a los ejes factoriales para
clarificar la interpretacion solo se escriben los valores mayores de 0.300

Dimensiones
1 2
il En qué trabaja actualmente 0,453 0,368
i4 Nivel de Estudios 0,317
i8 Cotiza a la Seguridad Social 0,591
19 Tiene firmado contrato de trabajo 0,563
116.4 Mis padres tienen trabajo remunerado 0,395
17 Ingtresos percibidos por su trabajo 0,438
i20 Tipo de tarjeta sanitaria 0,304
i23 Ha trabajado alguna vez antes de su empleo actual 0,394
i25.6 Actualmente trabajo en otros 0,339
i25.7 Actualmente empleada de hogar 0,310
CLUSTER 2: I 1o CLUSTER 1I: Irregulares
N° Mujeres: 455 CLUSTER 2 ) N° Mujeres: 293
Hijos: No IRREGULARES HOSTELER ia Hijos: SI
Hosteler ia// Peq . Comerc - i S.Dom éstico
2,00 <292 fios 29-452a fios
N.E .: Secundarios o ﬂr_\f N.E .: Prim// Secund
Vivienda: Familiar a a8 Vivienda: Alquiler
Sucldo: 301 -600_€ o Sueldo: 301 -600 €
=%
@b, ©
R =3 &
0,00 & o2
s
e 2
p G,
EJE 2 v w
= i T CLUSTER 1
j 5 V;% VF%‘;{; TE o §v IRREGULARES CON HIJOS
-2,00- v v ;“'V v?é -2 v‘x’
v w¥ T T =
z o7 v o 5w
CLUSTER 3: Regulares ve Pw
N ° Mujeres: 578 v
Hijos: No 7
Otros
-4,00— 29-45a fios
N.E .: Medio / Alto CLUSTER 1
Vivienda propia REGULARES
Sueldo: 601 -1000 €
T T T T T T
-3,00 _2.00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00

EJE1

Figura 3. Grafico multivariante resultado del analisis HOMALS con tres clusters.
Caracterizacion de los clusters

Para caracterizar los diferentes clusters encontrados, analizamos la asociacién con las va-
riables que intervienen en el estudio utilizando el test Chi-cuadrado y declarando asociacién
cuando el p-valor es menor de 0,05.

Para caracterizar cada cluster consideraremos las variables mas significativas: situacion,
edad y sector de actividad.

La tabla 7 muestra dos clusters (el uno y dos) de mujeres en situacioén laboral irregular los
cuales, a su vez, se diferencian del colectivo de trabajadoras en situacién regular (cluster 3).

Segin la nacionalidad, en la tabla 8 observamos como las mujeres inmigrantes parecen
concentrarse en el cluster 1, mientras que las espafiolas se reparten en el cluster 2y 3.

En cuanto al sector de actividad, la tabla 9 pone de manifiesto claramente que el cluster 1,
esta identificado por las mujeres que desempefian su trabajo en el servicio doméstico, desem-
pefiando dicha labor en situacion irregular. El cluster 2, se distribuye entre hostelerfa, comercio
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actividad en el sector Otros.

Tabla 7. Distribucion por cluster segtn situacion laboral

Situacion laboral

y el sector Otros. El Cluster 3, formado por las mujeres en situacion laboral regular tiene su

Regular Irregular Total
Cluster 1 83 210 293
28,3% 71,7% 100%
Cluster 2 131 324 455
28,8% 71,2% 100%
Cluster 3 444 134 578
76,8% 23.2% 100%
Total 658 668 1326
Tabla 8. Distribucion por cluster segiin nacionalidad
Es inmigrante?
Si No Total
Cluster 1 147 146 293
50,2% 49,8% 100%
Cluster 2 38 417 455
8,4% 91,6% 100%
Cluster 3 19 559 578
3,3% 96,7% 100%
Total 204 1122 1326
Tabla 9. Distribucién por cluster, segun sector de actividad
Agricultura  S.Doméstico  C.Textil P.Comercio Hostelaria Otros Total
8 1 14 68 21 293
2,7% 61,8% 0,3% 4,8% 23,2% 7,2% 100%
Cluster 2 6 27 15 93 213 101 455
1,3% 5,9% 3,3% 20,4% 46,8% 22,2% 100%
5 9 16 128 75 345 578
0,9% 1,6% 2,8% 22,1% 13,0% 59,7% 100%
19 217 32 235 356 467 1326

lares.

que los tres clusters definidos en el andlisis son.

Cluster 2: Mujeres solteras sin hijos espafiolas, laboralmente irregulares.
Cluster 3: Mujeres solteras sin hijos espafiolas, laboralmente regulares.

Teniendo en cuenta los resultados anteriores, y siguiendo con el mismo procedimiento,
analizando las tablas que han resultado mas estadisticamente significativas, podemos concluir

Cluster 1: Mujeres solteras con hijos, de nacionalidad extranjera, laboralmente irregu-



4. Demandas y Medidas de las mujeres solteras en situacién laboral
irregular para acceder al mercado laboral regular

El 85,3% de las trabajadoras salmantinas solteras que se encuentran en situacién laboral
irregular, han sefialado que si pudiesen elegir prefieren tener un empleo en condiciones regu-
lares.

Las demandas que este colectivo hace a la Administracion, las empresas y a la sociedad son
las siguientes: el 84,9% solicita tener acceso a prestaciones sociales, un 70,4% flexibilizar el
horatio laboral, un 69,7% asesoramiento, apoyo y orientacion en la busqueda de empleo, un
65,1% pide a la Administraciéon que asuma el cuidado de personas dependientes (guarderias,
residencias de mayores, etc.).

En cuanto a las medidas para mejorar el acceso al mercado laboral, un 73% de las muje-
res en situacion irregular consideran necesario ofrecer cursos practicos y servicio de apoyo y
orientacion a las mujeres en la busqueda de empleo. Le dan una importancia considerable al
hecho de que la Administracion reduzca los impuestos (69,4%) y aumente las responsabilida-
des penales a las empresas que incurran en irresponsabilidades (67,9%).

100%
80%1
60% 1
40%
' = = B =

B Poca importancia
Importancia media
W Importancia alta

20%

Programar cursos Facilitar el accesoa  Ofrecer servicios de Disminuir las Reducir los Aumentar la Aumentar las
para la insercién cursos apoyo en la cotizaciones impuestos exigidos intervencion de la responsabilidades

laboral busqueda de empleo sociales para establecerse inspeccion laboral penales a las

por cuenta propia empresas que

incurran en

irregularidades

Fig. 4. Medidas para favorecer el acceso al empleo en el mercado laboral regular

5. Conclusiones

Nuestra investigacion es la primera que aborda el estudio para la mujer soltera con hijos,
salmantina.

El estudio que se realiz6 a través de 1326 encuestas personales, compara las caracteristicas
socioecondmicas de las trabajadoras en situacion laboral regular e irregular e identifica los
principales clusters, tres bien diferenciados en nuestro estudio: las regulares, las inmigrantes
con hijos y las espafiolas sin hijos. El grupo de mujeres que trabaja en condiciones de regula-
ridad ha quedado muy bien diferenciado del resto.

La Hostelerfa es la actividad donde se concentra la mayor irregularidad laboral, dado que
es sector predominante en nuestra comunidad, seguida del servicio doméstico y el pequefio
comercio.

Las trabajadoras irregulares con hijos, o no tienen estudios o, si los tienen, éstos son ele-
mentales (Graduado Escolar o Bachillerato).

En términos generales, este colectivo de mujeres que desarrollan su actividad en un marco
laboral irregulat, perciben menos de 600 euros mensuales.

Las mujeres solteras con trabajos irregulares desean regularizar su situacién laboral, soli-
citando flexibilidad en los horarios y asesoramiento y orientacioén en la bisqueda de empleo.
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CULTURA(S), IDENTIDADE(S) E DESENVOLVIMENTO
NUMA PEDAGOGIA DE PROXIMIDADE

Ernesto Candeias Martins'

Resumo

Na sociedade actual di-se muita atencio a abordagem dos problemas sociais, cul-
turais, educativos e de desenvolvimento econémico e social ao nivel comunitario (co-
munidade territorial, comunidade local e/ou regional). Sabemos que a comunidade ¢ a
tradi¢ido mais viva na organizagio social. De facto, a tradi¢do comunitaria esta destinada
a perpetuar o modo de produgio e de vida (relagGes de convivéncia) apoiada em valores,
tais como a solidariedade, a igualdade de direitos, a cooperagio e a participacio colectiva.
O autor trata de analisar os conceitos que estabelecem uma interac¢do dinamica, como
sdo o de ‘identidade’, ‘cultura’ e ‘comunidade’, aprofundando o papel, as relagoes ¢ as co-
laboragGes das autarquias e das institui¢des sociais com outros agentes comunitarios no
desenvolvimento (local) e inovacio, com o tecido empresarial e com as politicas sociais e
culturais. Hoje em dia ndo tem sido objecto de investiga¢des os aspectos determinantes
do desenvolvimento, incluindo a vertente tecnolégica, de modo a dar rumo ao progresso
e a identidade das comunidades territoriais locais ou regionais.

Palavras-Chave: identidade; desenvolvimento; civilizagao, cultura, comunidade terri-

torial; participa¢do comunitaria.

Partindo de questdes prévias

A histéria moderna e, especialmente, a europeia marcou o desenvolvimento e a consolida-
¢do dos estados (estado-nacao), onde a identidade nacional foi o ‘modus operandi’ na constru-
¢do de identidades colectivas desde o século XVIII-XIX. O tempo histérico, os direitos sociais
e politicos associaram-se a ideia de cidadania e educacio civica (época liberal e republicana)
apoiando-se no sentido de pertenca ou vinculo social do individuo a comunidade, que coinci-
diu com a unidade politica que assegurava a homogeneidade cultural e identitaria de todos os
seus membros (Audigier, 1999; Smith, 1991; Thual, 1995).

Hste cenario foi-se submetendo, pouco a pouco, a mudancas ao longo das tltimas décadas
devido, por exemplo, a globalizacio, a transnacionalizagio, aos fluxos migratérios, que ori-
ginam novas situagoes que fizeram que os estados e as na¢oes deixassem de ser identidades
unicas para serem plurinacionais e multi-étnicas com divergéncias tertitoriais, através de mo-
vimentos e conflitos locais. Tudo isto fez questionar a utilidade do Estado - Nag¢io soberano,
para passar a um modelo anacrénico para resolver problemas, mas também com a necessidade
de saber criar novas estruturas politicas e institucionais que satisfacam as expectativas da co-
munidade e dos seus cidadios (Zijderveld, 1972).

Actualmente da-se muita aten¢do a abordagem dos problemas sociais, culturais, educativos
e de desenvolvimento econémico e social ao nivel comunitatio (comunidade territorial, comu-
nidade local e/ou regional). Sabemos que a comunidade ¢é a tradi¢io obstinadamente mais viva

! Escola Superior de Educagio do Instituto Politécnico de Castelo Branco
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na organizacao social. A tradicdo comunitaria esta destinada a perpetuar o modo de producdo
e de vida (relacoes de convivéncia) apoiada em valores, tais como a solidariedade, a igualdade
de direitos, a cooperacio e a participacio colectiva.

Hsta forma comunitaria de producio e de vida, que parece perder-se por essa Europa fora,
funda-se na solidariedade, na relacio de pertenca e identidade cultural e histérica, nos vinculos
e colaboragées e, também, nos conflitos. E nesta dimensio de gestio integrada ao nivel comu-
nitario que se podera encontrar o potencial de desenvolvimento (capital social e humano), de
progresso e de inovagiao (Borja y Castells, 1999; Bruni, 1999).

Nos ultimos tempos, os municipios tém tido normativas jutidicas ou legislativas, que lhes
possibilitam intervir, dentro do quadro legal das suas atribui¢oes e competéncias, em vatios
sectores da vida publica, em matéria social, econémica, cultural e educativa, assim como nos
apoios financeiros aos projectos estratégicos de desenvolvimento local, em diversas areas. F
neste contexto que, de forma global, os municipios e as autarquias assumem uma maior in-
tervencdo, apesar das diversas desigualdades existentes (zonas rurais e urbanas, assimetrias
geograficas regionais), que obrigam a uma certa prudéncia no papel que desempenham na
evolucio cultural e socioeducativa [2].

Alguns estudos sociolégicos (Berger, Bauman, Beck, Luckman) expressam que a
passagem a modernidade fez que a identidade mudasse na sua natureza, adquirindo ca-
racteristicas proprias que devem ser analisadas conjuntamente com as reac¢oes geradas
pelas préprias mudangas. A problematica da ‘identidade’ na era (pés) moderna é um
facto cultural relevante, de tal modo que constitui uma das ideias for¢a no nosso tempo,
associando-se a nogdo de ‘cultura’ e ‘comunidade’ e, paralelamente ao de ‘desenvolvi-
mento’ (Martin, 1981). Assistimos, com ou sem crises, a uma explosio de identidades e
culturas no marco da multiculturalidade e das comunidades culturais (Bauman, 1991 e
2002; Kymlicka, 2001).

Todos reconhecemos a necessidade de uma visao a médio prazo num mundo que se trans-
forma e evolui rapidamente. Se aplicarmos a metafora do filésofo Gaston Berger, que para
conduzir um automével de noite se precisa de uns bons faréis que iluminem bem a distancia
que percorremos para irmos a uma velocidade adequada, mas se esta nevoeiro ou chuva mais
qualidade necessitamos dessa luz, enquanto a velocidade de um cavalo ou de uma carroga pre-
cisa apenas de uma lanterna para iluminar o mesmo caminho. Neste mundo global em mudan-
¢a permanente havera que estudar o ritmo dessas mudangcas na sociedade, numa perspectiva a
médio prazo (Berger & Luckmann, 1997).

Devemos manter parcerias (protocolos) com fins exclusivamente econémicos? Ou
devemos de forma sustentavel estabelecer parcerias mais alargadas com finalidades so-
ciais, educativas, culturais e mistas nessa perseguicdo de bem-estar e de formacio dos
cidaddos a que estdo destinados as comunidades territoriais, por exemplo, ao nivel lo-
cal/regional?

Hsta é uma das questdes que iremos tratar, ou seja, ¢ possivel a ideia de comunidades
territoriais, num modelo de parcerias e cooperacio conjunta, em que a sustentabilidade entre
os diversos fins e planos estratégicos relacionados com o desenvolvimento, a formacio e o
bem-estar no cenario complexo com que se nos depara a sociedade do conhecimento, da
informacao ou digital, oriunda de uma contemporaneidade em que o horizonte axiolégico é
nebuloso (Bauman, 2001; Beck, 1998).

[2] Em 2000 a Cimeira das Nag¢oes Unidas ‘Objectivos do Milénio® pretendia reduzir para metade até 2015, a po-
breza extrema (erradicacio da pobreza e da fome), conseguir um ensino primario universal, promover a igualdade
de género e a autonomia da mulher, reduzir a mortalidade infantil, melhorar a saide materno-infantil, combater
determinadas doengas, como por exemplo o VIH/SIDA, garantir a sustentabilidade do meio ambiente, fomentar
uma associa¢io mundial para o desenvolvimento. Apesar das dificuldades esti-se a cumprir algumas metas, fruto
da sensibilizagao da necessidade que hd em reduzir a pobreza e estabelecer prioridades e ‘estilos’ no momento de
fomentar o progresso econdémico e social dos paises menos desenvolvidos.



HEntre essas questoes a abordar destacamos a analise aos conceitos de ‘Identidade’, de
‘Cultura’ e de ‘Comunidade’ (comunidade territorial’). Sabemos, que o termo identidade [3]
pretende o desenvolvimento de uma consciéncia subjectiva pelo qual o individuo se considera
membro de uma colectividade e/ou de uma cultura. E este sentido de pertenca do “Eu’, em si-
tuacoes diferentes no decurso do tempo. Trata-se, pois, do vinculo que o individuo estabelece
com um patrimoénio sécio-cultural concreto, com as rafzes comunitarias e com uma maneira
propria de estar no mundo. Ora bem, tudo isto implica uma educag¢do e uma aprendizagem da
‘Cultura’, que permita a integragao identificativa do sujeito na comunidade: a aprendizagem da
cultura requer tempo e relagdées dos membros. Antropologicamente a educagdo apresenta-se
com possibilidades formais, ndo formais e informais, com a instrumentaliza¢do da transmissdo
e identificacdo cultural das novas geragdes.

Falar de identidade cultural ou identidade nacional ou regional supde arbitrar os sistemas
de convivéncia no social e, simultaneamente, nas capacidades de assimilacio e integracdo. Ja
ndo existem regides, comunidades ou sociedades fechadas no contexto da internacionalizacdo
economica (globalizacio) e da cultura planetaria dos novos ‘media’. Havera que procurar no-
vos sentidos a um velho conceito de ‘Identidade’, que devera ser sinénimo de interacgao, de
intercambio, de abertura, de cooperacgio e solidariedade. Por isso, a ‘identidade’ constréi-se
mantendo as antigas fidelidades e abrindo ao exterior (I6gica de proximidade comunitaria), de
modo a promover o desenvolvimento, a inovacdo e as tecnologias em espagos comunitarios
definidos geograficamente (Erikson, 1974).

Trataremos, pois na nossa reflexdo, ndo sé analisar os conceitos que estabelecem uma inte-
raccdo dinamica, como sio o de ‘identidade’, ‘cultura’ e comunidade’, aprofundando o papel,
as relagdes e as colaboracoes das autarquias e instituiches sociais com outros agentes comuni-
tarios no desenvolvimento (local) e inovagao, com o tecido empresarial e com as politicas so-
ciais e culturais. Hoje em dia ndo tem sido objecto de investigacoes os aspectos determinantes
do desenvolvimento, incluindo a vertente tecnolégica, de modo a dar rumo ao progresso e a
identidade das comunidades territoriais locais ou regionais.

1.- A relacao entre ‘Cultura’ e ‘Civilizagao’

O significado da palavra ‘cultura’ ¢ amplo, ja que a sua riqueza semantica pode converter-se
numa ambiguidade conceptual, minimizando a sua utilidade [4]. Temos nog¢des de cultura tdo am-
plas e tdo rigidas, que algumas delas valem pouco. Desde o ponto de vista antropologico, a cultura
abarca tudo, desde formas de ser e estar do individuo, aos habitos e costumes de consumo e de se
comportar. A cultura integra artes e de dimensio popular. Isto é, a palavra ‘cultura’ pode conceber-
-se como a conexao de trés significados: cultura no sentido das artes, a cultura como civilidade
e vida valiosa (cidadania) e a cultura como sentido e estilo de vida social (os recursos sociais sao
elementos constitutivos do pensamento humano). Estes elementos sdo essenciais quer para a so-
brevivéncia do ser humano como para a sua realizacio existencial (Bauman, 2001 e 2003).

Hoje em dia, a industria cultural detém um papel importante na produgdo de bens de con-
sumo das populagdes, de tal modo que a cultura se converteu num tema do nosso tempo ao
integrar-se no processo geral de producio de bens, e ao evidenciar o valor politico da cultura

(Zijderveld, 1972).

[3] - A ‘identidade’ (latim ‘identitas’ significava o caracter de que é o mesmo, caracteristica de que nao tem diferengas,
nem variantes) no sentido filoséfico refere-se ao principio de identidade ‘o que ¢, &, o ‘que nio ¢, ndo ¢’ (Parménides)
e em termos légicos significa a relacio que deve ter os conceitos ou proposicoes e as condices que deverd cumprir.

[4] - O conceito de cultura significava no latim ‘cultivo’ (aplicado depois a agricultura e ao culto), tendo sido utilizado
em varias linguas, por exemplo: na alema (século XVIII) significava os factos intelectuais, artisticos e religiosos; na
francesa significava os ideais e metas materiais e espirituais do homem e dos grupos sociais (equivalente a civilizagio);
e na inglesa significava os valores culturais da arte, da filosofia e da religido. Numa visdo integrada, sabemos que ha
naquele conceito um sentido social.
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A conhecida distin¢do entre formas residuais, dominantes e emergentes de cultura é um
bom reflexo do que queremos enfatizar. O ‘choque de civiliza¢oes’, com a influéncia da cultura
na politica e na economia variam segundo os perfodos temporais em que nos situemos. His-
toriograficamente patrece que as causas fundamentais dos conflitos internacionais sao também
de teor cultural (religioso, diferencas entre civilizagoes), ja que o desenvolvimento politico e
econoémico, no dizer de U. Beck (1998), estd enraizado nessas diferengas culturais. Dai, que a
‘cultura’ e as identidades culturais estdo a modelar os padrées de coesio, de desintegracao e
de conflito no mundo actual. Nio é nossa intencdo fazer uma analise exaustiva do conceito
de ‘cultura’ e de ‘civilizacdo’, mas, em sintese, podemos associar a ‘cultura’ aos seguintes sig-
nificados:

A forma e ao estilo de vida de uma populacio;

* Ao desenvolvimento da civilidade e ao legado de uma populagio;

* Ao aperfeicoamento individual;

*  Ainstrucio/educacio recebida por uma pessoa (percurso educativo);

*  Asideias e aos valores tradicionais, a0 conjunto de produtos da cultura e ao cultivo
dos objectos naturais;

* A um padrio de significados transmitidos historicamente;

+ A mentalidade colectiva (massas ou de elite);

* Aos diversos ambitos susceptiveis de ser cultivados (cultura fisica, intelectual, mo-
ral, especializada, técnica, artistica, cientifica, espiritual, etc.);

* Ao sistema de simbolos e significados proprios de cada cultura; etc.

Por outro lado, o significado do conceito de ‘civilizagao’ abrange: o conjunto de costu-
mes moderados (civilidade e urbanidade) préprios do homem urbano, em contraposiciao aos
costumes rusticos; a fase histérica que reflecte o desenvolvimento superior em relagdo com o
progresso e o desenvolvimento social das populacGes; a entidade cultural mais ampla do grupo
humano que integra tanto o sentido material da realizacio como o sentido técnico e espiritual;
como sinénimo de cultura no sentido etnografico mais amplo que integra o conhecimento, as
crengas, a arte, os costumes, as leis, a moral e outras capacidades ou habitos adquiridos pelo
homem; e a associacio humana mais perduravel que tem continuidade histérica através das
mudancgas politicas, sociais, econémicas e ideologicas.

De facto, o sin6nimo de ‘civilizagdo universal’ (confluéncia da humanidade num conjunto
de valores, crencas e praticas) e de ‘civilizagdo mundial” deve ser entendida como o conjunto
de pautas de consumo e de cultura popular (ocidental) — ‘civilizacao globalizada’.

Para além dos conceitos indicados esta ainda o conceito de ‘educa¢do’ que adopta a forma de
uma ferramenta cultural que serve para formar pessoas, cidaddos que podem e devem melhorar
o progtesso material e espiritual de uma determinada sociedade. Sabemos que a educacio e a cul-
tura ndo sao s6 dois ambitos da realidade susceptiveis de serem administrados (local, comunitario
ou regional) sdo duas criacoes humanas independentes com especial significado para a formagio
de especialistas, pois, quando a educac¢io se converte numa tarefa de todos, teremos que falar de
mudanca cultural, que hoje em dia é gerida com certa profissionalidade. Por isso, cultura, identi-
dade, educacio, civilizacio e ‘gestdo cultural’ sdo termos que na nossa sociedade tem um vinculo
pedagdgico e social e, até, politico importante (Stoer, Cortesdo & Correia, 2001).

E 6bvio que pensamos globalmente e actuamos localmente, e ¢, neste principio que deve-
mos pensar o desenvolvimento local, mantendo as ‘identidades’, através de um conjunto de
politicas culturais com estratégias de ‘glocalizagdo’ que vaiam ao encontro das novas necessi-
dades de 6cio e cultura que as pessoas devem dispor hoje em dia.

Por conseguinte, assistimos ao crescimento das cidades com premissas de desenvolvimen-
to diferentes nas dltimas décadas. As cidades e as aldeias ou populagbes estio chamadas a
exercer um novo protagonismo (aldeia global, metrépole individualizada de aprendizagem, ou



simplesmente, cidades educativas ¢/ou aldeias educativas) sendo centros: territoriais de dina-
mismo econémico, tecnologico e empresarial (sistema global); de inovacao cultural, de criagdo
de simbolos e de investigacio, de processos estrategicamente decisivos para a ‘Inovagao — De-
senvolvimento - Tecnologia’; de poder politico e de decisio; de conexdo do sistema mundial
de comunicacio — TIC, de sistemas de comunicacdo estruturada, de sistemas de informacio e,
ainda, dos grupos sociais concentrados em nds proprios.

Por conseguinte, a relacio entre a cultura e a cidade/aldeia educadora reforca a necessidade
de territorializacdo socioeducativa, da oferta cultural, patrimonial e ambiental, desde a qualida-
de, a eficacia e a eficiéncia organizativa, o que implica coordenar e distribuir tarefas, actividades
e recursos mais qualificados.

2.- A identidade: ideia - for¢a do nosso tempo

Ao analisarmos o conceito de identidade, servimo-nos da ideia expressa pelo sociélogo
7. Bauman, na sua obra cldssica ‘A cultura como praxis’ e, ainda, numa outra mais recente
‘Sociedade individualizada’ (2001), para reforcarmos essa intensa atencio dada hoje a questdo
da identidade (s), que constitui em si mesmo um facto cultural de grande importancia. E pos-
sfvel ir mais longe nesta ideia de Bauman, pois a identidade converteu-se numa ideia for¢a do
nosso tempo, associada a outras nocées, por exemplo, a ‘cultura’ e a ‘comunidade’. De facto,
“Identidade (s)— Cultura (s) — Comunidade (s)” sdo expressoes de grande difusiao semantica,
com sentidos e conotagdes tedricas e praticas diversas, de tal forma que o sentido classico de
Tonnies de comunidades com linhas divisorias (fronteiras), foram sendo eliminadas na pratica
nos ultimos tempos (Tourraine, 1997). Coincidimos com J. Young (‘The Exclusive Society’)
que ao derrubarmos a ideia ‘comunidade’ inventamos a de ‘identidade’.

Se tomamos como ponto de partida estes pressupostos a identidade goza de um predicado
que se converteu pouco a pouco na substituicio da comunidade (lugar natural, de enraizamen-
to), que deixou de ser um lugar privatizado e individualizado, velozmente globalizador para
ser como um refugio acolhedor de seguranca e confianca (Bauman, 1991)). Esta ideia desen-
volvida por Berger numa obra ‘Um mundo sem lar. Modernizac¢io e consciéncia’ (1979) em
que a sociedade moderna ¢ caracterizada como incapaz de proporcionar um lar (sentimento
de sentit-se em casa) a um homem/mulher que por razdes antropoldgicas necessita de perten-
cer a alguma ‘comunidade de sentido’ (pertenca) — construir a ‘identidade’ (através da leitura,
literacia, ac¢do dos agentes educativos, o papel da escola, das bibliotecas, do livro, das livrarias
e livreiros/editoras, etc.).

Efectivamente, o problema da identidade ¢ um problema universal que levanta algumas
questdes, por exemplo:

Quem sou eu? A que grupo/comunidade pertenco? Com que valotes e formas de vida me
identifico?

Hstas e outras questoes relacionam-se com o tipo de sociedade em que estamos. Por vezes
(passagem da modernidade a nova modernidade ou pés-modernidade) ha crise (s), rupturas de
identidade (s), dificuldades de construir a identidade estavel e sélida no marco social e cultural
(Anderson, 1991).

Logicamente que a identidade e as questoes afins (por exemplo, a explosdo de identidades
culturais na sociedade actual, a politica de identidade (s), a proliferacio de movimentos sociais,
os tipos de cultura geracional, ...) ndo podem deixar de ser analisadas sociologica, filoséfica e
pedagogicamente (Beck & Beck-Gernsheim, 1995b: 32-38).

Na verdade, os processos de modernizacio das sociedades avancadas vio repercutindo na
formacdo e no caracter da identidade, nos modos de viver e de estar dos seres humanos e, por
vezes, esses processos dependem das transformacoes econémicas, politicas, sociais e culturais
que convergem para a sociedade da informagio (globalizagao) (Szkudlarek, 1993).
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Reconhecemos que sociologicamente se considera a identidade do sujeito como um facto
problemitico, devido a aspectos estruturais que tiveram que ver com a sociedade moderna,
que favoreceu o fenémeno de cisao e privatizacdo da identidade, originando movimentos re-
activos de rebeldia, cujos defensores procuram superar a crise de ‘identidade(s)’ inserindo o eu
na ‘comunidade’, onde se sacrifica a autonomia em beneficio do sentido de pertenca. Muitos
destes argumentos, excepto os de Bauman (2001), enfermam por nido terem uma perspectiva
histérica que admita que o mundo nao é um bloco homogéneo, mas que ha etapas que afectam
de forma diversa a concepcao e a formacao da ‘identidade(s)’, situando nelas os factores politi-
cos, econdémicos, sociais e culturais que contribuiram a desencadear o processo de privatizacio
da ‘identidade’, através de movimentos comunitarios. Neste sentido, no dizer de Z. Bauman
(2003) encontramo-nos na era da comunidade.

A questdo socio-historica relacionada com a construcio da identidade pessoal e das iden-
tidades colectivas ¢ o de distinguir duas fases da modernidade e do capitalismo (capitalismo
industrial e burgués e em rede), de maneira a entendermos que factores primordiais desen-
cadearam uma mutacio de importancia nessa construcio, seja no plano individual (trabalho,
familia), seja no plano colectivo (nagao, religiao) (Giddens, 1993).

Podemos aceitar que a sociedade converteu-se progressivamente muito instavel e imprevi-
sivel o que implica que a ‘identidade’ seja cada vez mais fragilizada e instavel. Nio se trata que
seja altamente individualizada, reflexiva e diferenciada (Berger, Berger e Kellner, 1979; Berger
e Luckmann, 1997), mas que nao perda a continuidade.

No ap6s II Guerra Mundial se comecou a difundir a ‘crise de identidade’, aludindo-se ao
estado de confusdo que sentia um doente quando perdia o sentido pessoal de ‘ser mesmo ele’
(Erikson, 1974: 16-20) e com continuidade historica. Z. Bauman (2001: 101-104) considera
que a identidade pés moderna é uma identidade baseada mais na arte de esquecer e de des-
mantelar que de construir gradualmente ao longo da vida no individuo. Todos os riscos se
privatizam e o individuo enfrenta o mundo sozinho e desarmado, por exemplo na perda de
emprego, como se fosse um problema pessoal (Beck, 1998).

De facto, esta situacdo de desamparo e de isolamento provocado pela intensidade
do processo de individualizacdo condena o sujeito a uma ‘soliddo do ego’ (Beck, 1995:
40). Muitos sujeitos ndo sdo capazes de se enfrentar ao ‘medo da liberdade’ (E. Fromm)
e lancam-se para velhos ou novos comunitarismos que tem como atrac¢do a promessa
de acabar com a agonia da escolha, suprimindo a prépria escolha, pois a actual ‘pri-
vatizacdo de ambiguidade’ ¢ acompanhada por sentimentos tribais e fundamentalistas
(Bauman, 2001: 83-85).

Por outro lado, a0 nivel das identidades colectivas, os velhos termos ‘Estado — Nacio’ e a
‘religido convencional’ estio em crise devido as novas formas de comunitarismo. E o caso da
perda de fiéis nas igrejas tradicionais por incapacidade de satisfazerem as novas necessidades
e a atenderem as novas exigéncias o que faz florescer numerosos movimentos religiosos que
oferecem aos seus seguidores uma ‘pratica de pertenca’ e de ‘auto-definicio’ ou ‘auto-desco-
brimento’, por vezes acompanhada, no dizer de Bernice Martin (1981: 220-222), com a perda
da individualidade ou dando uma ‘identidade monolitica’.

3.- Estruturas econémicas do desenvolvimento

A discussio sobre as diferentes teorias contemporaneas do desenvolvimento, que se difun-
diram a partir da II Guerra Mundial, tem merecido muitas reflexdes no ambito econémico e
social (Bustelo, 1998: 303-312). Sabemos que, hoje em dia, se analisa os fracassos do desenvol-
vimento em termos tedricos (binémio: desenvolvimento e capital humano), pois as ideias dos
economistas e dos filésofos’ politicos, mesmo quando sdo correctas ou equivocadas, tém um
poder maior do que pensamos a primeira vista. Parece que na pratica somos reféns de algum



economista ou filésofo defunto ou pelo poder e pelos interesses, que vao sendo cada vez mais
exagerados que a intrusdo das ideias.

A reflexdo sobre a estrutura da economia do desenvolvimento e do pensamento economi-
co sobre o desenvolvimento enquadra-se sinteticamente nas cinco principais familias teéricas,
que de forma resumida sdo: as teorias da moderniza¢io (por exemplo, a teoria das etapas de
Rostow) e as teorias neo-marxistas, antes da década dos 90 do século passado; e, depois dessa
década, as teorias neo-liberais, as teorias neo-estruturalistas e as teorias alternativas. Actual-
mente, apesar de algumas polémicas, sobrevivem e gozam de boa satde no mundo das ideias e
das politicas econémicas as teorias neo-liberais, neo-estruturalistas ¢ as ‘alternativas’.

Metodologicamente podemos agrupar didacticamente as teorias da modernizacdo e as
neo-liberais no bloco das ‘teorias ortodoxas’ e as teorias neo-marxistas ¢ as estruturalistas no
bloco das ‘teorias heterodoxas’, mantendo de forma isolada as ‘teorias alternativas’ (Bustelo,
1998). Por exemplo, Michael Todaro (1988: 120-124), define o ‘desenvolvimento’ como um
processo multidimensional, constituido por grandes transformacdes das estruturas sociais,
das atitudes das pessoas (auto-estima) e das instituicoes nacionais, apostando no crescimento
econoémico, na reducao das desigualdades e na erradicacdo da pobreza, de modo a satisfazer as
necessidades bésicas e a promover o bem-estar das popula¢ées e da comunidade.

As ideias de M. Todaro entrelacam com o conceito de desenvolvimento humano estabe-
lecido nos diversos Relatorios anuais dos organismos internacionais, desde a década de 90 do
século passado, com um especial contributo de Amartya Sem (Prémio Nobel da Economia
em 1998), com o seu famoso ‘indice de desenvolvimento humano’. De facto, A. Sem contri-
bui a ‘teoria do desenvolvimento’ com a compreensdo do ‘bem-estar’ o que é o bem-estar e
quem sdo os sujeitos do bem-estar (ser humanos). Um incremento no bem-estar faz diminuir
a pobreza, a ignorancia, a doenca e a desigualdade de oportunidades. Apesar da abertura eco-
némica contribuir para o desenvolvimento ¢ necessario implementar medidas no ambito da
educacio, da satde e na criacdo de emprego. O objectivo basico sera sempre o de aumentar as
capacidades e competéncias das pessoas.

No cenario das teorias apresentadas e no contexto actual havera que pensar numa ‘nova
economia do desenvolvimento’, que supere a dialéctica do confronto, que marcou a evolugdo
dos diferentes paradigmas e que dificultou o entendimento e o consenso entre elas. E 6bvio
que o desenvolvimento ndo sera possivel enquanto persistirem desajustes econémicos. Por
isso, a convergéncia entre as teorias do desenvolvimento, aproveitando os contributos mais
adequados, que se podera estabelecer uma ordem de prioridades ético-politicas.

Na verdade, o desenvolvimento é um processo multidimensional que implica: grandes
transformacoes nas estruturas sociais; das atitudes e mentalidades das pessoas e das institui-
¢bes nacionais; processos integrados de crescimento econémico; reducdo das desigualdades
entre regides e entre os estratos sociais; e erradicacdo da pobreza (absoluta). Tudo isto inspi-
rado em trés valores fundamentais: o sustento vital (capacidade de satisfazer as necessidades
basicas), a auto-estima (ser pessoa e cidadao) e liberdade de poder escolher.

Além destes aspectos mencionados devemos acrescentar o convencimento comunitario
ou regional de que a melhoria das populacoes, das regides e dos paises ¢ possivel. Nos ulti-
mos tempos o desencanto, as desilusdes e a falta de auto-estima das geracGes tem sido con-
tinuamente frustrante. Esta mentalidade terd que mudar, acreditando-se numa dinamica de
desenvolvimento que possa criar melhores condi¢oes de vida, de emprego, de formacio e de
bem-estar social e de vida.

4.- A cooperagéio comunitdria nos ‘imagindrios sociais’

No ambito da sociologia do cooperativismo hd uma série de tipologias aplicadas ao nivel
comunitario, que historicamente tém evoluido ou adaptado com as mudancas da sociedade e
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da economia (Martin, 1981). Pondo de lado o intervencionismo publico e privado nas empre-
sas e entidades de tipo cooperativo, encontramos uma heterogeneidade desta perspectiva, que
configura ‘imagindrios sociais diferentes’ (conjunto de coordenadas), tais como:

* Cooperativismo com uma visdo religiosa e ideolégica: sociologismo utépico de
Fourier, Owen; catolicismo e cooperativismo agrario; os ‘kibuttz’ em Israel; o pro-
testantismo e as comunidades de ‘Menonita’, ‘Hutterites’, etc.

* Cooperativismo como instrumento de um regime, como formula empresarial em
redes de controlo social, politico e ideoldgico: empresas colectivas na antiga URRS,
as comunas na China, em Cuba, Nicardgua, Argélia e Venezuela; no ambito indus-
trial a autogestio da antiga Jugoslavia; cooperativismo nacionalista, etc.

*  Cooperativismo de desenvolvimento endégeno e de ac¢io colectiva que se apoia
em factores estruturais e conjunturais, ao nivel territorial, histérico, cultural, de-
mografico, etc.), como formula cooperativa de dar respostas a muitos problemas
locais.

*  Cooperativismo e desenvolvimento territorial (industrial e comercial) com a criagdo
de cooperativas e de escolas profissionais abertas a formacio profissional e social,
ac¢bes de formacido (reciclagem, actualizagdo e aquisicio de novas competéncias).
Trata-se de um Projecto comum para se enfrentar a problemas comuns, devido as
impossibilidades financeiras, de modo a facilitar o desenvolvimento comunitario,
promocao de projectos cooperativos de investimento, com uma gestdo e adminis-
tracdo responsavel e com o apoio das camaras e autarquias.

*  Cooperativismo e desenvolvimento rural: cooperativas ao nivel local e regional
com actividades industriais, comerciais e de servicos e num marco socio-geografico

definido.

O ‘imaginatio empresarial’ existente no mercado, que ¢ descentralizado, permite a liber-
dade para escolher e decidir, utilizando conhecimentos relevantes e os recursos de mais-valia
(propriedades intelectuais ao nivel empresarial). Pretende-se uma imagem de cooperacio forte
de mercado (por exemplo, os produtores de agro-pecuaria na Dinamarca e Alemanha), com
um exercicio comercial e industrial adaptado as exigéncias de competitividade. Havera, pois,
que evitar uma imagem de cooperac¢do débil (mercado), por exemplo o sector téxtil em que a
descentralizacdo produtiva e a industrializacdo difusa constituem estratégias para a producio
ou, ainda, as condi¢des precarias, financeiras e estruturais de muitas empresas.

E possivel estabelecer um esquema teérico compreensivo da diversidade territorial, comu-
nitaria, apoiando-nos na cooperac¢do transfronteirica, na promocao de unidades econémicas
comunitarias. Os habitantes, no ambito socioeconémico, tém umas regras e normas puiblicas
(ordem social) e os agentes locais e regionais (com influéncia) constituem a realidade social,
com um sistema de prioridades e crengas em acgio. E, isto, que designamos “imaginario social’,
em que o cooperativismo constitui uma explicacio da ordem social na ac¢io dos actores e
agentes (realidade social).

O imaginario social da cooperacio e participagdo assenta mais no contexto (comunidade
territorial e as condicoes territoriais e culturais com um desenvolvimento organizativo que
ultrapassa os limites espago geografico, com identidade e lideres sociais de diversos ambitos)
e empresarial (dinamica de mercado, oportunidades de desenvolvimento empresarial e pro-
fissional, formacio de directivos e profissionais, movimento cooperativo por sectores funda-
mentais) (Morales Gutierrez, 2004: 47-51).

O modelo de ‘comunidades territoriais’ pode ser atractivo para estudos empiricos para
melhor compreensio da realidade territorial circunscrita. A legitimidade e a visibilidade sao
pontos fulcrais de ordem sociais cooperativos (valores cooperacio: igualdade, auto-ajuda, soli-
dariedade, democracia, transparéncia, equidade, responsabilidade social interna), assim como,



os principios (abertura, autonomia, gestao democratica, interesse, educagiao/formagao).

As forgas de ajustamento estdo na dimensao temporal e decisoria perante as necessidades
socio-econdémicas, destacando a doutrina comunitiria, o contexto cultural, o mercado e o
controlo/gestio ¢ a intervencio. Assim, o desenvolvimento comunititio terd uma visao do
processo e das problematicas do desenvolvimento e inovacdo, desde a perspectiva espacial,
numa accio global de todos os actores e agentes da comunidade ou regido (Bruni, 1999; Gi-
ddens, 1993).

5.- As autarquias como instrumentos de participagéo e responsabilizagdo

Todos sabemos que a globalizac¢do actual estabelece uns ambitos de programacao e de po-
der que se escapam ao controlo democratico real da sociedade. Assim, em qualquer ambito de
desenvolvimento estamos dependentes de critérios comunitarios e de politicas de prioridades
e de producio (por exemplo, na area agricola e de producio leiteira), como ¢é o caso da Unido
Huropeia (Comissao Europeia, Banco Central Europeu), do Fundo Monetario Internacional
e das decisbes do Grupo dos Nove, que determinam as pautas econémicas, enquanto as ac-
tividades, 4 produgdo, no acesso aos bens e servicos, custo do dinheiro, défice publico, gasto
social, pensées e educacio e saude. De facto, o sistema vigente na sociedade mantém um
discurso global, apoiado na competitividade, no beneficio a curto prazo, na rentabilidade, na
qualidade, no consumismo, etc. (Bustelo, 1998; Tourifian, 1999).

Neste contexto, falar de autarquias no desenvolvimento econémico da sociedade pode
parecer sarcasmo. Os processos de mundializacio, de inter-relacdo e de comunicacio trans-
-nacional apresentam respostas diversas, mas interessantes, que reivindicam as suas préprias
raizes historicas e culturais, de reafirmacio da importancia da comunidade local (territorial), do
que ¢ especifico no ambito geografico. Trata-se de um conjunto de respostas de teor cultural,
que pode ser uma autodefesa perante a expansao da globaliza¢dao, com componentes econdémi-
cas e sociais que geram formas diversas de pensar e actuar nos agentes sociais.

Muitos programas europeus falam de medidas de ‘diversifica¢ido’ para contraporem s des-
mantelamentos na producdo que se gera, querendo converter as comunidades locais em ar-
tesdos e servidores turisticos e pouco mais. Pouco se analisa as potencialidades do ‘territorio
local’, da importancia de uma economia que parta desde a comunidade (local, regional), que a
valorize frente as politicas sectoriais que a degradam ou a asfixia. Esta forma de agir constitui
uma corrente de democratizagio para o desenvolvimento que, pensando no global actua em
concreto (local), de modo solidario, equilibrado e sustentavel. E aqui que as autarquias se con-
vertem em instrumentos de participacio activa (Morales Gutierrez, 2002: 63-69).

A contradicdo entre a corrente baseada na ‘globalizacio’ e a corrente apoiada no concreto,
no local/regional e/ou tettitotial, quer ao nivel cultural, como econémico, social e educativo,
parece ser mais aparente, pois ninguém se opde as vantagens da comunicacio e das relagdes
entre as regioes, 0s povos e 0s paises.

E desde uma opcio universalista ou internacional que defendemos uma concep¢io demo-
cratica das relagdes humanas, da histéria e da (s) cultura (s). Compreendemos nessa contradi-
¢do os argumentos dos que defendem uma concepcio de monopolio de poder (centralizagao,
semi-centralizacdo de sectores e servicos) e 0s que apostam por uma distribuicdo mais equi-
tativa do poder, duma descentralizacdo ou territorializacao, pluralidade e diversidade. Nesta
visdo de descentralizacio democratica, de equilibrio entre o global necessario e o concreto,
que as autarquias, o poder local, como institui¢coes proximas aos cidaddos, que geram espagos
integradores de todas as politicas, colocando as pessoas como protagonistas e como centros
de actividade econémica e cultural (Soysal, 1994).

As autarquias podem abordar no marco das politicas globais, o diagnéstico comunitario
das principais debilidades ou dificuldades, as possibilidades e as oportunidades ou ameagas ao
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nivel comunitario (local, concelhio, regional). E a forma de o fazer ¢ através de uma meto-
dologia participativa e integrada, onde intervenham as associacoes, os colectivos, os utentes,
os técnicos, os empresarios e as diferentes administragoes implicadas. Esta virtualidade dos
Planos Comunitarios em que os diversos servicos (educativos, sociais, econémicos, médico
— sanitarios e assistenciais, de emprego, etc.) apresentem propostas de consenso, a partir dos
contributos dos utentes, técnicos e administradores.

Um dos aspectos de défice, de maior relevancia, ¢ o referente 4 formacio, em que as autar-
quias deviam intervir mais e de forma eficaz. Sabemos que ha zonas com elevado insucesso e
abandono escolar, fruto da ‘crise’ ou das remodelacdes do sistema educativo que nio captam
o interesse dos jovens para a sua formacio (social e profissional). Cremos que as experiéncias
mistas de ‘educagio/formacio’ e ‘emprego’, as escolas profissionais, as oficinas de estagio ¢ de
emprego formativo, entre outras, tém que ser revistas pois continua a haver défices formativos
nos jovens. Daf a necessidade de uma estratégia formativa (conselhos de educac¢io) que pense
no ‘emprego’ e nas ‘pessoas’, que passe pelas autarquias, numa gestao integrada e de planifica-
¢do estratégica sobre a realidade presente e as possibilidades de futuro.

Na nossa perspectiva cabera analisar as seguintes estratégias ao nivel das autarquias:

e As Camaras Municipais, através dos conselhos municipais de educagiao e dos
Agrupamentos de Escola devem ter uma intervengdao mais activa nos Projectos
Hducativos e Projectos Curriculares de Escola, introduzindo aspectos curriculares
locais/regionais, enddgenos, no ambito dos servigos ao cidaddo, da economia, dos
costumes, da realidade social, etc. Trata-se de um itinerario formativo destinado a
conhecer melhor o envolvimento cultural, social e econémico.

* As autarquias devem ter possibilidades reais de interven¢ido nos moédulos formati-
vos de ‘formacio profissional’; enquadrado num plano global que tenha em conta o
plano estratégico dos municipios ao nivel do desenvolvimento e das possibilidades
reais de desenvolvimento local/regional.

* As autarquias devem ser gestores de toda a formacdo nio formal nas instituicoes
formativas, que articulam as orientacées do Ministério da Educacio com o Mi-
nistério do Trabalho e Seguranca Social. O plano estratégico dessa gestdo deve
estabelecer critérios e prioridades, dos contetdos curriculares, de homologacio de
competéncias e de acreditacio e certificacdo dos cutsos.

* Plano estratégico formativo que integre os ambitos regulamentados da formacio
e da formagido nao formal orientados para a empregabilidade, para a capacitagio e
realizacdo pessoal e social, ao nivel cultural, da satde e das relacGes humanas.

Actualmente a linguagem economicista ndo nos permite compreender as actividades de-
senvolvidas ao nfvel local. A economia deve estar ao servico das pessoas. Sabemos que as mu-
dancas econémicas sio mais rapidas que as educativas. Por vezes, a adaptacio as Teis de mer-
cado’ leva a uma desadaptacio das pessoas e empresas, pois o sistema competitivo selecciona
o que ¢ mais uatil. Os sistemas formativos cumprem um papel de amortecimento dos efeitos do
sistema econémico. A ‘cultura’ ¢ o ambito ‘transversal’ que abrange todos os comportamentos,
as actividades, as perspectivas de desenvolvimento.

As autarquias podem fomentar uma cultura alternativa a que prevalece actualmente nos
conceitos economicistas. Por exemplo, a proteccao do ambiente passa por uma visdo austera
no consumo da agua e dos recursos naturais, que se confronta com a visdo privatizada que
estimula o consumo como negdcio; ou a recolha selectiva do lixo, da sua reciclagem e reutili-
zagao, a arquitectura urbana, o cuidado com os espacos urbanos, naturais e patrimoniais, etc.
Ha necessidade de converter as pessoas em protagonistas e ao ‘territorio local’” (comunidade)
como algo elementar ao bem-estar, confrontando com o crescimento econémico especulativo
e explorador dos recursos naturais locais.



A cultura da autonomia pessoal e da auto-responsabilidade e co-responsabilizacio, frente
a dependéncia dos subsidios, como por exemplo o gerar politicas activas de emprego, ou ao
nivel da saude dos cuidados primarios e basicos. As autarquias devem promover acgdes que fa-
¢am sentir o cidadio como um elemento interventor e propiciar planos estratégicos de desen-
volvimento que envolvam todos os agentes sociais (empresarios, sindicatos, associa¢cdes, coo-
perativas, agentes educativos e culturais, etc.). Sabemos que as autarquias sio empresas locais
importantes no emprego e no capital que mobilizam. Podem actuar estabelecendo as pautas
formativas e culturais adequadas que proporcionem o acesso ao emprego dos colectivos com
mais dificuldades, favorecendo empresas de insercao, valorizando as ofertas sociais junto das
empresas, etc. Tudo isto, deverd implicar um desenvolvimento mais equilibrado e sustentavel,
um acesso aos bens materiais, como por exemplo a habitacdo, uma visao mais solidaria com
as comunica¢oes e transportes, uma qualidade de vida centralizada nos espacos de cultura e
recreacio e na conservagao da natureza e do patrimoénio cultural, monumental e artistico.

E 6bvio que as autarquias ao estarem proximas ao cidadio sio as que mais se expoem 4s
deficiéncias de funcionamento e a falta de transparéncia na gestao. Por isso, devem na sua acti-
vidade econémica e administrativa, reflectir a cultura da participacio e da transparéncia, tendo
mecanismos de controlo participativo.

Sabemos que as autarquias tem uma papel preponderante face aos processos de: globali-
zag¢ao versus descentralizacdo, como instrumentos de participacdo, com planos comunitarios
(metodologia integrada e participativa), com estratégias formativas pensando no emprego e
nas pessoas, no desenvolvimento econémico e social (cultura) e com intervengao directa na
economia local ou regional (Rodriguez, 2000). E desta maneira que se deve criar sinergias, nas
regides e comunidades territoriais, como uma necessidade premente, para impedir o esvazia-
mento dos recursos, a desertificacio populacional e ambiental de muitas das nossas regides
interiores (Morales Gutierrez, Chaves y Monzén Campos, 2004: 66-70).

6.- O papel das comunidades territoriais ao nivel local/regional

Vivemos num mundo que nos afigura globalizado (globalizacio cultural e econémica),
quase sempre s6 em funcio da velocidade de transmissdao de dados de informacao financeira
e social. Os meios de comunica¢do de dados permitem fazer rodar os capitais a velocidades
cada vez maiores. Tudo faz que pensemos erradamente que a actuacio de cada um de nés deve
ser global, desprezando o Tlocal’ (comunidade), onde tudo existe e onde se pode fazer mais e
melhor porque sabemos com maior rigor e certeza o que nele/a existe.

De facto, se a actividade de cada um de nés deve ser pensada globalmente, também deve
se concretizar em actuagdes locais, que mostrem a sua adequacio ao ‘real’ concreto das comu-
nidades, sejam elas nacionais, transfronteiricas ou comunidades territoriais. E na comunidade
local onde fazemos as nossas intervengdes, pois ¢ onde vivemos habitualmente, onde produ-
zimos bens e servicos e onde os consumimos. De facto, estamos inseridos numa cadeia de
‘valor local’. Se esta for global, nao tera tantos ganhos e implicag6es locais, por isso havera que
aproveitar as forcas produtivas, os recursos, as instituicdes, as empresas, que radicam ao nivel
local, pois todos contribuem ao desenvolvimento da comunidade territorial.

Sdo estas ocasides de ganho que nao podem deixar de ser usadas. Porqué? A vida ¢é feita em
algum lugar e esta logica de aproximacio leva-nos a intervir conjuntamente para que o futuro
aconteca melhor e de forma partilhada ao nivel cultural e social e, simultaneamente ao nivel
comercial — vector do desenvolvimento.

Sejamos optimistas na defesa de estratégias competitivas apoiada na localizacio das em-
presas, na divulgacdo de uma cultura que cada vez ¢ mais uma partilha de costumes, tradi¢ces
e linguas ao nivel territorial, regional ou comunitario.

Teremos que reflectir no conceito de competitividade e de competi¢do num espago, num
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tertitorio ou comunidade/regido. Trata-se de um espaco definido geograficamente, onde hé
uma cultura prépria, um conjunto de empresas e instituicdes organizadas que devem unir-se
em cluster ou aglomerado (criacio da comunidade territorial), que tenha na localizacio um
processo de cooperacgao e de competicao, de mobilidade e parcerias, criando vantagens com-
petitivas de cada um e de todos.

Hstou convicto que ¢ na criacio de comunidade locais e regionais que irdo surgir as van-
tagens competitivas, alicercadas e potencializadas pelas respectivas autoridades locais (mu-
nicipios/autarquias, juntas de freguesia), as instituicdes sociais e culturais e pela acgiao das
organizacOes empresariais, que podemos estruturar as actuacGes empresariais competitivas.
As vantagens locais destas comunidades (parcerias estabelecidas) sdo o ponto de partida para a
conquista de mercados num mundo global e par uma melhor formagio cidada. B, por isso, que
sO as estratégias vencedoras com base em op¢des excludentes de uma qualquer diversificacdo
excessiva de empresas, ja que desta forma sé se dispersam as forcam locais que af existem em
quantidade sempre diminuta e muito limitada no seu ambito (economia local).

Reconhecemos que algumas empresas conseguem competir com actuacoes proprias, fu-
gindo ao embate com as grandes empresas dos sectores em que competem, aproveitando
‘nichos’ ndo aproveitados nas estratégias das grandes empresas. F af onde se deve desenvolver
as inovacoes (associadas a inclusdao das tecnologias e a formacio profissional, criando ‘mais
valias’) em que ndo sao acompanhadas pelas outras empresas, apostando na diferenca (Torre
Garcia y Conde Viéitez, 1998).

Por outro lado, as empresas globais tém sempre uma localizacio competitiva e é assim que
se associam a um cluster definido geograficamente (aglomerado territorial especifico, sector).
Por isso ¢ ao nivel local onde ganham e obtém forgas para competir solidamente num mundo
global. Para que isto aconteca ¢ necessario a meu ver que as empresas construam estratégias
de globalizacio, com os pés bem assentes numa localizacdo dada (comunidade territorial) para
que consiga nao s6 ao nivel cultural como principalmente ao nivel econémico e empresarial
actividades produtivas, socialmente mais vantajosas para todos.

A dispersio e a consequente deslocalizagio de uma qualquer e primitiva localizacio (cul-
tural, econémica), tende a diluir as suas forcas e a fazer a erosdo das vantagens competitivas,
prejudicando as capacidades de competir. Sdo atitudes de prudéncia que devem estruturar o
processo de definicdo de estratégias empresariais. Isso permite antever que as empresas locais
tém sempre algumas vantagens em relacio as empresas globais.

Nesta definicio de comunidade ¢ preciso definir bem o ‘local’ e 0 ambito ‘global’ em que se
quer competir. F necessario posicionar bem as actividades e os recursos. Temos, assim, a apos-
ta numa localiza¢do e nas vantagens competitivas territoriais que podem defender os ‘clusters’
ou aglomerados, onde as diversas empresas locais podem estruturar as suas relagdes com os
fornecedores e clientes. Af, ¢ com base na qualidade, na qualificacdo e no ‘marketing cultural’
que se ganha a satisfacio de uma clientela exigente e a ligagdo estreita com os fornecedores,
que ¢ possivel ganhar uma consistente capacidade competitiva para vencer num mundo global,
em que a informacdo impregna e valoriza a cadeia de valor, alterando as logisticas de entrada
e safda, dando-lhe maior racionalidade.

E neste enquadramento, que se torna importante a educagio e a cultura como modo de
entender, fruir e competir um mundo global, onde o acesso a informacao as mudou parcial-
mente. A realidade fisica/geografica continua a ser um estrangulamento ou uma vantagem.
Tudo depende da forma como nos relacionamos com a comunidade local para a tornar uma
vantagem competitiva. F esta vantagem de dominarmos as comunidades locais, como lugares
de uma cultura especifica e de uma ecologia prépria onde nos inserimos, que moldam o nosso
caracter e a fisiologia como produtores e consumidores. Estas comunidades locais territoriais
podem, através das ajudas e das acessibilidades, radicalizar as pessoas que nelas vivem.

Creio que estas comunidades sio um valor ndo s6 de intercimbio, de mobilidade de bens e
produtos, mas também um valor a preservar na criacdo de vantagens competitivas, onde a boa



organizacdo (seja ambiental, cultural, empresarial) podera beneficiar as populacoes limitrofes
destas regiGes vizinhas transfronteiricas. As desvantagens podem transformarem-se em vanta-
gens. Para tal necessitamos de uma atitude positiva, que entenda a criagdo de novas estratégias
de competitividade como modo de enfrentar os problemas.

A eficacia operativa constréi-se com base num conjunto de técnicas de gestdo, de progra-
mas/projectos (nivel cultural, empresatial, ambiental, etc.) que assentam na gestao da quali-
dade, mesmo sabendo que pode ndo ser uma vantagem competitiva duravel. Por isso as van-
tagens competitivas locais/territoriais a que me refiro s6 podem vir das ‘inovagoes’ (implica
desenvolvimento), da introducido das novas tecnologias (implica progresso tecnologico) e das
respectivas opg¢des excludentes. So estas que alteram o rumo da empresa e da regido, tirando-a
de uma competi¢do em que faz sucessivas racionalizacGes, mas em que nio cria um valor bem
diferente para que fique ao abrigo de uma qualquer racionalizagdo de uma empresa ou regido
concorrente. As op¢oes excludentes sdo, assim, a escolha de caminhos produtivos em que ndo
tém competidores.

E preciso inovar e fazer opgdes estratégicas claras e excludentes de quaisquer outras for-
mas de competi¢dao. O posicionamento estratégico num mercado global, numa cultura global
¢ por isso essencial. Toda a competitividade resulta de uma localizacio estratégica assente em
ganhos de sinergias obtidas através de um aglomerado (‘cluster’ de comunidades), baseada
na inovagao, na qualificacio e formacio dos seus profissionais, que crie barreiras a entrada e
n0vos concorrentes.

Esta ideia tem os seus riscos, mas tem o aliciante e a determinacio de valotizacio dos
recursos locais, comunitarios e regionais, que podem ser desde as infra-estruturas, aos co-
nhecimentos, ao clima e ambiente, as matérias-primas, ao intercambio cultural e desportivo e
as vantagens estratégicas decorrentes de uma determinada posicio geografica, duma cultura
partilhada e dum intercimbio de produtos entre regides, incluindo as transfronteiricas. As
medidas de requalificagdo assente em empregos, rendimentos e riqueza, tragam valor as zonas
transfronteiricas e as projectem como um ‘local’ de criagao de sinergias.

Devemos defender e desenvolver a cultura transfronteirica. Neste campo da cultura havera
que criar uma politica de acessibilidades culturais e recreativas (projectos, programas), em rede
permitindo a comunicacio transfronteirica inserida nas potencialidades que dé a sociedade da
informacao. Desenvolver mecanismos sociais da divulgacdo cultural e a sua facilitacao de uso,
apoiando as pessoas com mais dificuldades nesta zona. O desenvolvimento social (urbano)
desta regidao/comunidade transfronteirica deve estruturar as ligagoes entre os diversos polos
sociais. A funcdo da informacio é de criar e reintroduzir no sistema social comunitario as
ideias que estruturem projectos viaveis de desenvolvimento local.

Algumas sugestées: Evolucéo e Desafios

Partindo da analise historica e cultural, entre as regides ou as comunidades territoriais
locais, podemos superar os equivocos ou diferencas, geradas pela incompreensio na forma
como se fez ou se faz o processo de desenvolvimento e inovacio. Ha que contabilizar os diver-
sos pontos em comum, nos diversos sectores, dos que podem ser as estratégias das mudancas
e do intercambio (Beck, 1995 e 1998).

A recente evoluc¢io das politicas e, em particular das politicas econémicas a escala global,
ndo nos permite ser optimistas na aplicacdo pratica de critérios de educacdo para o desenvol-
vimento (Borja y Castells, 1999). Contudo, ¢ nossa convicgao apostar num conjunto de princi-
pios determinantes capazes de dinamizar o desenvolvimento local, tais como:

* O desenvolvimento humano (recursos humanos qualificados) como ponto de
partida para um desenvolvimento com equidade nas diferencas, isto é, dar mais
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oportunidades educativas/formativas, maior atencao médico-sanitaria, ctiar mais
emprego, etc.

*  Um desenvolvimento humano sustentavel: compatibilidade com a reproducao dos
desequilibrios dos ecosistemas.

* A dimensao comunitaria (multicultural) das diferencas: a geografia humana.

* Aluta contra as bolsas de pobreza no quadro do desenvolvimento local e regional:
plano estratégico na erradicagdao da pobreza.

* Necessidade de um plano estratégico integrado de desenvolvimento ao nivel co-
munitario (local, regional, nacional), implicando nele todas as forcas econémicas e
grupos sociais.

* A importancia do tecido institucional (sector publico e privado) e empresarial,
como promotores do desenvolvimento, num quadro legal a nivel local e regional.

* Necessidade de estabilidade econémica (plano econémico nas comunidades terri-
toriais) e crescimento econémico, concretamente nos custos humanos e ambientais
de programas de reajuste de desenvolvimento ao nivel regional.

* O papel crucial da demografia e das migracoes (internas e externas) que podem ser
ameacas a0 desenvolvimento comunitario, mas que podem ser evitadas por novas
condicdes de trabalho e de vida.

*  Necessidade de um enfoque sistémico (inovac¢do, desenvolvimento e tecnologia) e
de aproximacao interdisciplinar na sociologizacio dos elementos sociais, culturais,
politicos, econémicos, antropologicos, etc.

*  Novos valores e atitudes (mentalidades) nas organizacoes e nos profissionais, de
modo a contribuirem para uma ética do desenvolvimento: criar na comunidade e
nas pessoas o desejo social e cultural de querer desenvolver-se.

A operacionalidade das ideias de desenvolvimento e o combate a alguns obstaculos a sua
concretizagdo sdo aspectos importantes ao nivel estratégico. A estratégia do desenvolvimento
assenta nao s6 em parcerias, na construcdo e melhoria das vias estruturantes, que unificam
as estratégias dos seus agentes sociais e culturais, mas fundamentalmente nas atitudes locais/
regionais na defesa e desenvolvimento da cultura de uma regido ou comunidade concreta,
incluindo a criacdo de redes de comunicagdao propicias ao progresso e ao bem-estar das res-
pectivas populacoes beneficiadas.

Uma outra reflexdo que deixamos ¢ o das relagdes entre a escola e a comunidade (sistema
de parcerias, partenariado) (Canario, 1999: 42-43), sabendo que a educacio desenvolve sujeitos
que ndo devem ser concebidos como individualidades isoladas. Os seus efeitos repercutem-se
na sociedade e, por isso, ndo sao propriedades da escola, dos professores, dos empresarios e
dos pais ou dos governos. A escola para realizar as suas func¢oes necessita de apoios da co-
munidade, ja que ela é um agente de servicos dessa mesma comunidade. O desenvolvimento
democritico da sociedade implica um compromisso com a educacio / formagio, como uma
tarefa conjunta de todos os actores. Apostamos numa educacio como responsabilidade inter e
multicultural, entendida desde uma pedagogia de proximidade e de alteridade (Baubéck, 2007:
96-98; Kymlicka, 2001: 38-45).

Em suma, pensamos, que se deve criar sinergias, nas comunidades territoriais (regionais),
como uma necessidade premente, para impedir o esvaziamento dos recursos, a desertificacdo
populacional e ambiental de muitas das nossas regides interiores E partindo da analise histé-
rica e cultural, entre as regides e comunidades limitrofes, que podemos superar os equivocos
ou as diferencas, gerados pela incompreensao da forma como se fez ou se faz o processo de
desenvolvimento e de inovacao, tornando mais clara a discussao das relacdes entre as diversas
comunidades. H4 que contabilizar os diversos pontos em comum dos diversos sectores e insti-
tuicSes, para se estabelecer as estratégias de mudanca e de intercambio dos recursos.
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Cuestiones Introductorias

Las bases sobre las que se articula el intercambio de bienes y servicios han de adaptarse a las
exigencias institucionales e imperativos sociales impuestos por los nuevos hechos econémicos
y la evolucion de los fendmenos tecnologicos que nos proporciona el desarrollo social. Es facil
entender que la evolucion del comercio ha estado siempre condicionada por los medios e ins-
trumentos con los que en cada momento pueden servirse los propios oferentes de mercancias
y servicios y los destinatarios, sean empresatios o consumidores. Asi, en una sociedad primitiva,
carente de medios de cambio, se consolid6 un intercambio de mercancia por mercancia. Era
la época del trueque, de la permuta, donde no puede hablarse de un auténtico mercado, sino
de unos intercambios con fines de supervivencia. La aparicién del dinero como instrumento o
medio de pago conforma el nacimiento, en sentido estricto, del comercio, a la par que posibilita
el surgir de un profesional que interviene en el mercado ofreciendo sus bienes o servicios como
empresario u operador econémico. L.a documentacién del dinero o la aparicion de instrumentos
juridicos documentados que sirven como medios de pago o de financiacién (letras de cambio,
cheques, pagarés, etc.) representan otra etapa en el desarrollo del comercio.

El desarrollo tecnolégico, que facilita la transmision de datos (ofertas y aceptaciones a
distancia), y la “desmaterializacién” del dinero (dinero electrénico) marcan la tltima tendencia
de la evoluciéon del comercio. Se habla asi de un comercio electrénico de gran potencial eco-
némico® y que muestra la via por la que una gran parte de las transacciones estin empezando

1 Universidad de Extremadura, Centro Universitario de Plasencia.

2 MORENO NAVARRETE, M.A., DERERECHO-e. Derecho del Cometcio Electrénico, Ed. Marcial Pons, Madrid,
2002, p. 10: “El comercio electronico es una consecuencia mas del denominado fenémeno de globalizacion que se
produce por la interaccion entre el uso de las tecnologfas de la informacion y la apertura de mercados como posibi-
lidad real de las empresas”.

3 Sobre el fenémeno del consumo y la sociedad de masas, puede verse BAUMANN, D., Droit de la Consommation,
Ed. Litec, Paris, 1997, 34 ss.; BENITO, L.E., Estudios sobre el consumo, Madrid, 1985, pp. 11 ss.; BERCOVITZ,
A., “Reflexiones criticas sobre la proteccion de los consumidores en el Derecho espafiol”, en Estudios juridicos so-
bre proteccién de los consumidores, (Bercovitz, A. y Bercovitz, R.), Ed. Tecnos, Madrid, 1987, pp. 17 ss.; BUROU,
H., Le droit de la consommation transfronticre, Ed. Litec, Paris, 1999, 68 ss.; DAHL, B., “Consumer Protection wi-
thin the European Union”, en Journal of consumer Policy, nim. 16, 1993, pp. 345-353; GARCIA-CRUCES GON-
ZALEZ, J.A., “La proteccion de los legitimos intereses econémicos de los consumidores como principio general
del ordenamiento espafiol”, en Estudios sobre Consumo, nam. 48, 1999, pp. 131 ss.; LOPEZ, G., “Une nouvelle
approche de la politique communautaire de la consommation”, en Revue de la concurrence et de la consommation,
nam. 82, 1994, pp., 57-62; QUINTANO CARLO, 1., “La proteccién del consumidor en Espafia (Aspecto com-
parativo con la Comunidad econémica Europea), en Aranzadi Civil, 1987, pp. 80 ss.; REBOLLO PUIG, M., “La
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a tener lugar, sobre todo si tenemos en cuenta que la sociedad en que vivimos es una sociedad
de masas, y el progteso y el bienestar la han conformado como una sociedad de consumo’.

La reflexion sobre la evolucion histérica del comercio deja claro, pues, su intrinseca adapta-
bilidad a las variables sociales, econémicas y técnicas en las que se desarrolla, y pone de relieve
la necesidad de que las normas juridicas vayan ordenando el trafico econémico en virtud de los
cambios que se operan. A la vez, los principios sobre los que se articula el Estado social exige
que las normas juridicas liberales se transformen en normas juridicas tuitivas, plenamente
adaptadas a los imperativos sociales impuestos por los nuevos hechos econémicos, tecnolé-
gicos y sociales’. De esta forma, la regulacion del mercado ha de cohonestarse con los otros
sujetos participantes en el mercado, como son los consumidores y usuarios, sujetos débiles en
las relaciones comerciales, que provoca que el Estado se vea obligado a intervenir, en conside-
racién a estos intereses, tanto institucional como normativamente®, teniendo en cuenta que la
autonomia de la voluntad entendida como autonomia negocial ha devenido, en muchos casos,
una pura ficcioén para el consumidor®.

El modelo social y econémico de un pafs suele venir definido en la norma fundamental de
convivencia o Constitucién. Asi, el articulo 1° de nuestra Carta Magna sienta los principios que
definen la organizacion politica y social que se constituye’. En esta linea, el articulo 38 CE, que
representa la norma fundamental de la Constitucién en cuanto a modelo econémico®, debe ser
interpretado en relacién con los restantes principios consagrados en dicho texto, dado que el
principio de libertad de empresa en el marco de una economia de mercado se ha de desarrollar
en un contexto social y politico previamente delimitado.

La clausula del Estado social y democratico contenida en el articulo 1° de nuestra Constitu-
ci6on incide decisivamente sobre todos los sectores de nuestra sociedad y, en particular, sobre el
economico. En ella se inspira la filosofifa del modelo econémico que se instaura, presidido por
la idea de corregir los desequilibrios y desigualdades que pueda general la economia de merca-
do. La clausula del Estado social contiene por tanto un programa de remodelacion juridica de
la sociedad civil y econémica’. Y tal como se ha apuntado, en el sistema econémico vigente en

defensa de los consumidores”, en Las estructuras del bienestar. Propuestas de reformas y nuevos horizontes (Dirs.:
S. Mufioz Machado, ].L. Garcia Delgado y L. Gonzalez Seara), Madrid, 2002, pp. 392 a 462; BOURGOIGNIE, T.,

“Droit e politique communautaires de la consommation: de Rome a Amsterdam” ,en Revue Européene de Droit
de la Consommation, num. 3 (1997), pp. 194-210; BUREAU, H., Le droit de la consommation transfrontiére, Ed.
Litec, Paris, 1999.

4 Como ha sefialado GIRON TENA, J.: “Aunque la intervencién de los poderes pl’lblicos en el trafico econémico no
es reciente, solo modernamente se ha tomado conciencia expresa de esa cuestion haciéndola objeto de estudio y
enseflanza’ (GIRON TENA, J., “El concepto de Derecho Mercantil”, en ADC, 1954, p. 1016).

5 La presumible posicién de lgualdad cambia cuando las relaciones en el mercado entre los empresarios y los consu-
midores se tornaron de tal manera, que quienes teéricamente habian de poseer el poder de decision y de control
sobre los bienes y servicios ofertados en el mercado -los consumidores- sucumbieron ante el creciente poder eco-
némico de las empresas, que les relegd a una posicion de debilidad. Tal como apunta GONDRA ROMERO, J.M.,
los consumidores dejan de ser los pretendidos “soberanos” para pasar a ser verdaderos “subditos”, sujetos al poder
econémico de la Gran Empresa, susceptible no sélo de hacer imaginaria la pretendida libertad de elecciéon de aquél,
sino de manipular y predeterminar sus propias necesidades, por lo que el triunfo de ciertas ideas sociales, unido
al espiritu intervencionista de los Estados, fueron modificando esta situacion, hasta configurar una normativa que
se ha ido traduciendo en un status del consumidor, protegido en muchos casos con normas imperativas (Derecho
Mercantil, T. I, Vol. 1, Introduccién, Madrid, 1992, pp. 98-99).

6 Cfr. DE CASTRO BRAVO, E, “Notas sobre las limitaciones intrinsecas de la autonomia de la voluntad”, en Anua-
rio de Derecho Civil, 1982, pp. 1068 ss.

7 El principio social informa tanto la estructura social como orienta la actuacién de los poderes publicos, por lo que
debe colegirse no sélo de la formulacion del articulo 1 de nuestra Constitucion sino del propio articulo 9.2, en
cuanto que Estado y sociedad no son vistos por la Constitucién como esferas escindidas sino que, de una parte,
la sociedad participa en la organizacién del aparato estatal y de otras instituciones y organizaciones, y, de otra, el
Estado actta sobre la sociedad civil para la consecucion de sus fines. Sobre el particular puede verse: TORRES DEL
MORAL, A., Principios de Derecho Constitucional Espafiol, Atomo ediciones, T. T, Madrid, 1985, pp. 277-278;
SANCHEZ AGE STA, L., Sistema politico de la Constituciéon Espafiola, 3* ed., \Iadrld 1983, pp. 125 ss; ., PE REZ
ROYO, J., “La doctrina constitucional sobre el Estado social”, en Revista Espanola de Derecho Constitucional,
nam. 10 (1984), pp. 157 ss.

8 Acerca de la “Constitucién econémica” en nuestra Constitucién puede verse: BASSOLS COMA, M., Constitucién
y sistema econ6émico, Madrid, 1985; DE JUAN, O., La Constitucion econémica espafiola, Madrid, 1984; ES-
CRIBANO COLLADO, M., “El orden econémico en la Constitucién de 1978”, en Revista Espafiola de Derecho
Constitucional, 1985, nam. 14 pp. 77 ss.

9 \IENENDEZ MENENDEZ A., Constitucion, sistema econdémico y Derecho Mercantil, Madrid, 1982, pag, 51.



la Constituciéon no hay espacio para programas que ignoren los elementos puiblicos y sociales
del modelo adoptado!”!. La Constitucion Espafiola, pues, compromete a los poderes publi-
cos a realizar el Estado social en el matrco de la economia de mercado!’. Por ende, podemos
concluir que el sistema econémico instaurado en nuestra Carta Magna es el de la “economia
de mercado del Estado social”, también llamada “economia social de mercado'?, aunque este
término fue desterrado de la Constitucion durante los debates patlamentarios®.

La clausula social, que debe cohonestarse con otros preceptos o principios que inciden en
la configuracién del modelo econémico, justifica la intervencion del Estado a fin de ordenar
las relaciones de mercado'. En efecto, a tales fines nuestra Constitucion se refiere a una serie
de derechos sociales y econémicos, entre los que cabe citar, por lo que aquif nos concierne, a la
proteccion de los consumidores (art. 51).

El contenido del articulo 51, sobre proteccién de los consumidores y regulacion del co-
mercio, viene impuesto por las exigencias de los consumidores y asociaciones de consumido-
res de evitar fraudes generalizados en los productos o servicios®. Para conseguir este fin se
establecen varios mecanismos: 1) normas imperativas en materia de contratacion; 2) regulaci-
6n del comercio interior; 3) procedimientos eficaces a través de normas de control, y 4) infor-
macién mejor y mas exhaustiva. Con estas premisas se ha procurado establecer una tutela de
las personas que contratan con los empresarios a través de un control publico de la iniciativa
econdémica en determinados sectores, tanto en el momento de acceso al mercado en su calidad
de oferentes de determinados productos o servicios como posteriormente en el ejercicio de
la actividad, lo que ha llevado a que, frente al principio de absoluta libertad de iniciativa eco-
némica, el Estado haya establecido la necesidad de la obtencion de la oportuna autorizacién
administrativa para ciertas actividades en sectores como el financiero, seguros, transportes,
industria, etc.'®. El articulo 51 de la Constitucion espafiola es una norma importante a tenet
en cuenta, dado que condiciona y condicionara en el futuro amplios sectores de la legislacion
normativa de los actos mixtos, de relacion entre empresarios y consumidores, habida cuenta
que se parte de que la legislacioén especial, hasta el momento presente, no protege suficiente-
mente los vitales intereses o derechos del consumidor enunciados en el articulo 51 de la Cons-
titucion'’, todo ello, sin petjuicio de los esfuerzos que se estan haciendo tanto por el legislador
comunitario como el nacional.

LLa Constitucion ha operado, sin ningun género de dudas, una profunda transformacién en
el espiritu y en la orientacion politica e ideolégica de las normas en que se apoya la contrataci-
on. A partir de la Constitucion, el ordenamiento juridico ha de sentirse guiado por los objetivos
socio-econémicos generales impuestos por la misma, debiendo normar con caracter tuitivo

10 MENENDEZ MENENDEZ, A., Constitucion, sistema econémico y Derecho Mercantil, cit., pag. 64

11 SANTOS, “Modelo econémico y unidad de mercado”, en El desarrollo de la Constitucion espafiola de 1978 (Dirs.:
E. Garcia de Enterria y L. Sinchez Agesta), Zaragoza, 1982, pag. 371, nota 17.

12ROJO, A., “Actividad econémica publica y actividad econémica privada en la Constitucién Espafiola”, en RDM, 1983,
pp- 309 ss. y, en especial, p. 317.

13 En efecto, algiin grupo politico pretendié introducir la expresion “economia social de mercado”, concepto que fue
rechazado porque la propia expresion se utilizaba, en aquellos momentos, por regimenes no democraticos; en concreto
era una expresion que provenia del nacionalsocialismo aleman y venia siendo utilizada en Chile bajo el mandato de
Pinochet (Cfr. TAMAMES, R., Constitucion espafiola, Alianza Editorial, Madrid, 1980, p. 70).

14 En cualquier caso, “la economia de mercado” ha de contemplarse no sélo en funcién del articulo 38 CE, sino tenien-
do en cuenta el resto del marco econémico que se disefia en el texto constitucional: respeto al medio ambiente (art. 45),
prohibicién de especulacion del suelo (art. 47), proteccion de los consumidores (art. 51), presencia del sector publico
en la economia (art. 128), asi como la defensa de la productividad, y con una referencia a la posibilidad de dar entrada
a la planificacién econdmica, aspecto que se desarrolla con mas amplitud en el art. 131. En esta linea, el articulo 53.3
comienza diciendo que “el reconocimiento, el respeto y la proteccion de los principios reconocidos en el Capitulo
tercero informaran la legislacion positiva, la practica judicial y la actuacion de los poderes publicos”.

15 El apartado primero del articulo 51 de nuestra Constitucion no garantiza la libertad de consumo, que ha de enten-
derse comprendida dentro de los componentes de la economia de mercado, sino que, por el contrario, a partir de la
misma, aborda la defensa de los consumidores y usuarios (cfr. PRADA ALONSQO, J., La proteccién juridico civil del
consumidor, Ed. Marcial Pons, Madrid, 1998, p. 37).

16 SANCHEZ CALERO, F, “Reflexion general sobre el proceso descodificador y perspectivas del Derecho Mercantil
al finalizar el siglo XX”, en Perspectivas actuales del Derecho Mercantil (Dir. E. Sanchez Calero), Ed. Aranzadi, Pam-
plona, 1995, pp. 25-26.

17 VICENT CHULIA, I, Compendio ctitico de Derecho Mercantil, I, vol. 1, 3" ed., Barcelona, 1991, pp. 15-16.
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las relaciones juridicas que surgen de la actividad negocial'®

. Los principios que caracterizan al
Hstado social repercuten en las relaciones entre particulares delimitando no sélo la forma, sino
también su contenido. El Derecho privado puede sufrir asi una gran transformacion, porque
el Estado social deroga parcialmente el dogma de la autonomia de la voluntad alli donde exis-
ten relaciones de “poder o dominacién social”. En este sector de relaciones (consumidores,
usuarios, ahorradores, etc.), el Derecho privado se convierte paulatinamente en un Derecho
imperativo o, si se quiere, en un Derecho ordenador de la sociedad civil; y en atencién a ese
fenémeno se va afirmando la idea de que el Derecho privado clasico debe ser reinterpretado
para ser corregido de acuerdo con principios sociales”. De esta forma, se aprecia una tenden-
cia a limitar el poder de la autonomia de la voluntad con el designio de tutelar los intereses
de los que a la hora de contratar se encuentran, de hecho, en una situacion de inferioridad™.

2. El Movimiento Consumerista
2.1. Planteamiento

Una de las lineas evolutivas de los principios juridicos que inspiran nuestro ordenamiento
juridico en materia de contratacion viene caracterizada por una nueva tendencia preocupada por
la tutela de los consumidores y usuarios, totalmente ignorados en etapas anteriores. Ello, porque,
de una parte, la regulacion de las obligaciones y contratos, de la que con caracter general se ha
venido ocupando el Derecho Civil, se inspiraba en claros principios liberales, donde la autonomia
de la voluntad se concebia como soberana dentro de un marco ficticio de libertad e igualdad, y,
de otra, porque el origen y evolucioén del Derecho Mercantil pone de relieve que esta disciplina
se concibio en sus origenes como un Derecho profesional y, por ende, ligado a intereses de clase.
Un Derecho profesional, nacido de los usos de sus propios operadores, no podfa contemplar
la tutela de aquellos que, si bien clientes, se configuraban con intereses contrapuestos. Y asi, los
consumidores, en cuanto destinatatios finales de los productos y servicios existentes en el merca-
do, han venido careciendo hasta hace poco tiempo de un status juridico propio. Mas, con el paso
del tiempo, estas circunstancias se han visto influidas por la lucha determinada por la penetracion
de las ideas sociales en el ambito del Derecho?. La Codificacion parti6 del principio, sin duda
positivo, de la igualdad entre todos los individuos y el respeto a su libertad, de lo que derivé la
libertad de contratacion y el otorgamiento a los contratantes de un amplio poder para regular sus
propias relaciones contractuales, con los limites de la ley, la moral y las buenas costumbres (art.
1255 CC). La normativa concreta de estos codigos para los contratos era meramente dispositiva.
Se partia, frente al Antiguo Régimen, de una concepcion de igualdad y libertad. Ahora bien, la
libertad e igualdad formales no tuvieron su reflejo en la practica, de ahi que pronto surgiera, a
través de las conquistas sociales, la necesidad de proteger a los contratantes débiles™.

Antes de la Revolucién Industrial la figura del consumidor era totalmente desconocida
para el legislador. Después de la Revolucion Industrial comienzan a aparecer en los codigos de
comercio ciertas disposiciones que, mas que tuteladoras de los intereses de los consumidores,
estaban encaminadas a excluirlos de un determinado régimen previsto para las relaciones entre
empresatios, que eran los que se consideraban sujetos de dicho trafico juridico.

18 Cfr. BERCOVITZ, A., “La proteccion de los consumidores, la constitucién espafiola y el Derecho mercantil”, en Lec-
turas sobre la Constitucion espaniola (Dir. T.R. Fernandez Rodriguez), T. 11, Madrid, 1978, pp. 99 ss.

19 MENENDEZ MENENDEZ, A., Constitucién, sistema econémico y Derecho Mercantil, cit., pp. 51-52.

20 CASCAJO CASTRO, ].L., “Consideraciones sobre la proteccién constitucional de los consumidores”, en Estudios
sobre el Derecho de consumo, Iberduero, 2° ed., Bilbao, 1994, pp. 38 ss.

21 La proteccién del consumidor viene determinada por la existencia de situaciones nuevas, que precisan un parapeto
contra la agresividad desplegada por los empresarios en el mercado y una especial proteccion no alcanzable con las
normas generales que regulan el trafico econémico (Cfr. RIVERO ALEMAN, S., Crédito, Consumo y Comercio
Electrénico. Aspectos Juridicos Bancarios, Ed. Aranzadi, Cizur Menor, 2002, p. 37).

22 Cfr. SEQUEIRA MARTIN, J., “Defensa del consumidor y Derecho constitucional”, en Revista Espafiola de
Derecho Constitucional, num. 10, 1984, pp. 92 ss.



La situacién se modifica cuando las relaciones en el mercado entre las empresas y los
consumidores se tornaron de tal manera, que quienes te6ricamente habfan de ejercer el poder
de decision y de control sobre los bienes y servicios ofertados en el mercado -los consumi-
dores- sucumbieron ante el creciente poder econémico de las empresas, que les relegb a una
posicién de debilidad®. Como se ha dicho, los consumidores dejan de ser los pretendidos
“soberanos” para pasar a ser verdaderos “subditos”, sujetos al poder econémico de la gran
empresa, susceptible no sélo de hacer imaginaria la pretendida libertad de eleccién de aquél,
sino de manipular y predeterminar sus propias necesidades®, por lo que el triunfo de ciertas
ideas sociales, unido al espiritu intervencionista de los Estados, fueron modificando esta situ-
acion, hasta configurar una normativa que se ha ido traduciendo en un status del consumidor,
protegido en numerosos casos con normas imperativas.

El germen del movimiento de proteccion de los consumidores lo encontramos en los
Hstados Unidos de América. En un primer momento, el objetivo a lograr era sencillamente
hacer intervenir a las autoridades administrativas en el control de determinadas situaciones
de mercado que constitufan situaciones abusivas contra el colectivo de los consumidores. Sin
embargo, la auténtica tutela no comienza hasta muchos afios después. Hay que esperar a los
afios sesenta del pasado siglo para observar el nacimiento de una politica concreta dirigida a la
proteccion de los consumidores. Como punto de referencia suele tomarse el “Special Message
to the Congtess on Protecting the Consumer Interest”, pronunciado por el Presidente J.F.
Kennedy el 15 de marzo de 1962.

En Europa han sido los 6rganos comunitatios los que quiza han apostado mas decidida-
mente por impulsar la politica de proteccion de los consumidores. Sin embargo, no sucedio
asf desde sus origenes. El Tratado de Roma de 1957 sélo aludia supetficialmente a la figura
del consumidor®. En los momentos de puesta en matrcha de las instituciones comunitarias,
la concepcién que se tenfa del mercado comun era esencialmente productivista. Esta con-
cepcién del mercado comun se fue suavizando con el transcurso de los afios, dejando paso a
concepciones mas sociales®. En el tema que ahora nos ocupa esto se observa claramente con
la puesta en marcha en 1975 de un “Programa preliminar para una politica de informaciéon y
proteccion de los consumidores”, continuado en 1981 por un Segundo Programa quinquenal,
y por un Tercer Programa trienal, puesto en vigor en 1990, prosiguiéndose en esta linea.

En nuestro pafs, cuyo precedente referencial a la tutela de los consumidores se halla en
la Ley 110/1963, de 20 de julio”, la proteccion del consumidor ha recibido refrendo consti-

23 Como ha dicho BERCOVITZ, A., “La proteccion de los consumidores en la Unién Europea”, Introduccion a Re-
glamentos y Directivas de la Unién Europea referentes a la proteccién de los consumidores, Ministerio de Sanidad
y Consumo, Madrid, 2002, p. 18: “La necesidad de que el consumidor sea protegido es consecuencia del reconoci-
miento de que existe una gran masa —la inmensa mayoria- de personas que al realizar las operaciones normales de la
vida diaria, referidas principalmente a la adquisicién de bienes y servicios, no estin en condiciones de conseguir por
si solas unas calidades y unos precios adecuados”.

24 GONDRA ROMERO, J.M., Derecho Mercantil, T. I, Vol. 1°, Introduccion, Madrid, 1992, pp. 98-99.

25 Sobre la proteccion de los consumidores en la Unién Europea en general, y en especial en relacion con el comercio
electronico, puede consultarse MENDEZ PINEDO, E., La proteccién de los consumidores en la Unién Europea,
Ed. Marcial Pons, Madrid, 1998, pp. 35 ss.; ACOSTA ESTEVEZ, ].B., La proteccién de los consumidores en la
Comunidad Europea, Ed. PPU, Barcelona, 1990; BARONA VILAR, S., “Reflexiones en torno a la tutela procesal
de los consumidores y usuarios. La politica de proteccién de los mismos en la Unién Europea: lineas de presente y
de futuro”, en Tutela de los consumidores y usuarios en la nueva Ley de Enjuiciamiento Civil (Coord. S. Barona),
Ed. Tirant lo Blanch, Valencia 2002, pp. 21 ss.; CENDOYA MENDEZ DE VIGO, .M., “La proteccién de los
consumidores”, en Derecho de Internet, contratacion electrénica} firma digital (Coords.: Mateu de Ros y Cendoya
Méndez de Vlgo) Ed. Aranzadi, Pamplona 2000; DAHL, B., “Consumer Protection whitin the European Union”
en Journal of Consumer Pohq, num. 16, 1993, pp. 345- 35’) GARCIA-CRUCES GONZALEZ, J.A., “Derecho
comunitario y derecho del consumo”, en RDM 1989 pp. 327-370.

26 BERCOVITZ, A., “La proteccion de los consumidores en la Union Europea”, Introduccién a Reglamentos y
Directivas de la Unién Europea referentes a la proteccién de los consumidores, cit., pp. 19 y 20: “Hay que partir, por
tanto, del hecho de que el Tratado de Roma no contenia en su redaccién original normas dirigidas especificamente
a la proteccion de los consumidores. Pero, evidentemente, la Comunidad Europea no podia quedar al margen del
movimiento de cardcter social, como era el de la proteccién a los consumidores, que en los aflos setenta empez6 a
tener una relevancia de primer orden”.

27 En efecto, como se ha puesto de relieve por el profesor GALAN CORONA, E., Acuerdos restrictivos de la com-
petencia, Madrid, 1977, pp. 29 y siguientes, las disposiciones y la propia Exp(mcl()n de Motivos de la hoy derogada
Ley 110/1963, de 20 de junio, de represion de practicas testrictivas de la competencia, de forma colateral tenfan en
cuenta los intereses de los consumidores: “La Ley fija unas reglas de competencia que establecen con claridad los
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tucional, considerandose uno de los principios rectores de la politica social y econémica. El
articulo 51 de la Constitucién encomienda a los podetes publicos® un programa de actuacion
en defensa de la seguridad, la salud y los legitimos intereses econémicos de los consumidores
y usuarios; de promocién de la informacién y educacion de los mismos; de fomento de sus
organizaciones, destacando la necesidad de que éstas sean oidas®. El designio constitucional
fue objeto inicialmente de desarrollo por la Ley 26/1984, de 19 de julio, General pata la
Defensa de los Consumidores y Usuatios, y que tuvo su en la propia Ley 50/1980, de 8 de
octubre, de Contrato de Seguro; en la Ley 14/1986, de 25 de abrtil, General de Sanidad; en la
Ley 26/1991, de 21 de noviembre, sobre Contratos celebrados fuera de los establecimientos
mercantiles; en la Ley 7/1995, de 23 de marzo, de Crédito al Consumo; en la Ley 7/1998, de
13 de abril, sobre Condiciones Generales de Contratacion, que modifica la Ley 26/1984 y es-
tablece pautas protectoras frente a la actuacién de los profesionales, ampliando asf la categoria
de empresatio; asf como en la Ley 28/1998, de 13 de julio, de Venta a Plazo de Bienes Muebles.

El Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, que aprobé el Texto Refundido
de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complemen-
tarias, cumplié con la prevision recogida en la disposicion final quinta de la Ley 44/2006. de
29 de diciembre, de mejora de proteccion de los consumidores y usuarios, ya que, ademas de
refundir dichos preceptos, regularizo, aclaré y armonizé diversos textos legales, e incorpord
otras normativas como la de viajes combinados.

Por su parte, la Ley 43/2007, de 13 de diciembre, de proteccion de los consumidotes en la
contratacion de bienes con oferta de restitucién de precios, supone una avance en la protec-
ci6én objeto de andlisis.

También el texto constitucional deja sentir su influjo sobre materias concretas relativas a los
legitimos intereses econémicos de los consumidores, tales como: responsabilidad del fabricante
pot productos defectuosos (Ley 22/1994, de 6 de julio, que modifica los principios clasicos de
responsabilidad civil extracontractual basados en criterios subjetivos); actividad publicitaria con
finalidad comercial (Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad); deslealtad en la
actuacion en el mercado (Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal); regulacion del
cometcio (Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Cometcio Minotista; Ley 23/2003, de
10 de julio, de Garantias en la Venta de Bienes de Consumo), asi como en un elenco de normas
de rango inferior, sin perjuicio de las normas que cada Comunidad Auténoma ha dictado o pue-
da dictar en ejercicio legitimo de sus potestades legislativas o reglamentarias.

2.2. Modelo Econémico y Proteccién de los Consumidores

El analisis de las tendencias principales que se han registrado en relacion con la politica
de proteccién del consumidor, nos ofrece, de una parte, el modelo liberal, seguido hoy por
corrientes neoliberales, como la doctrina del andlisis econémico del derecho, basado en los
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principios de igualdad y libertad™; y de otra, el que se ha convenido en llamar modelo social,

limites de una sana libertad, que permitira el libre desenvolvimiento de las actividades econémicas, sin que el ejerci-
cio de la misma conduzca a situaciones de mercado nada deseable para los consumidores y para el interés general”,
teniéndose en cuenta también “el permanente deber del Estado de defender al consumidor (art. 5 de la Ley) y evitar
abusos derivados de restricciones intencionadas de la competencia”.

28 Como sefala NIETO, A., “Competencias de las Diputaciones Provinciales en materia de consumo”, en Revista
de Consumo, num. 8, 1986, pp. 23 ss., el hecho de que los destinatarios del articulo 51 de la CE sean todos los
poderes publicos, incluyendo bajo dicha expresion tanto al estatal como autonémico o local, impone la necesaria
armonizacion de las legislaciones.

29 Sobre el particular Videri ALBORCH BATALLER, C., “La proteccion del consumidor en el articulo 51 de la Cons-
titucién”, en Consideraciones generales y desarrollo legislativo. Estudio homenaje a Sevilla Andrés, T. 1., Valencia,
1984; BERCOVITZ, A., “La proteccién de los consumidores, la Constitucion espafiola y el Derecho mercantil”, en
Estudios Juridicos sobre Proteccion de los Consumidores, Madrid, 1987, p. 25.

30 En los ultimos anos, el Analisis Econémico del Derecho (Law and Economics) ha cobrado carta de naturaleza
entre los distintas sistemas metodolégicos que recurren a disciplinas cientificas ajenas al Derecho. Se trata de una
corriente que se caracteriza por propugnar una identidad légica entre el Derecho privado y la Economia de Mercado,



que propugna una mayor proteccioén de los intereses de los agentes mas débiles del mercado:
los usuarios y consumidores.

Como es sabido, el modelo liberal y las nuevas corrientes neoliberales conciben al individuo
practicamente en el mismo plano de igualdad y libertad que el empresario. La sociedad civil es la
esfera del libre juego “natural” de las fuerzas individuales, supuestamente iguales, que el Estado
no debe alterar. Llevada esta concepcion al terreno econémico, la sociedad consiste en el marco
de las relaciones de mercado entre sujetos econdémicos iguales que deben poder traficar con ple-
na libertad de contratacion®. El individuo posee la facultad de autodeterminarse racionalmente
en el mercado. El mercado se regird por leyes inexorables de oferta y demanda, y en atencion
a sus fundamentos sera capaz de autorregularse y expulsar al empresario ineficiente que oferte
en peores condiciones sus bienes o servicios. El criterio de la eficiencia servird de base para
reestructurar las instituciones jutidicas, asi como para guiar los pronunciamientos legales y juris-
prudenciales™. El mercado funciona con una cierta racionalidad: la maximizacion de la riqueza.
El consumidor, pues, partird de una libertad de eleccion con fundamento en la informacion que
podra adquirir en el mercado. Esta eleccion posibilitara una competencia entre los oferentes. Asi,
entre los empresarios se instaurara una relacién de concurrencia dirigida a ofrecer los bienes y
servicios en el mercado en las condiciones mas ventajosas posibles para los consumidores. Ade-
mas, se parte de la consideracion de que en ese hipotético mercado el individuo posee libertad
y poder para configurar como tenga por conveniente el contenido de las relaciones juridicas
que se establezcan con los empresatios. Este modelo liberal, que parte de una libertad formal,
se apoya fundamentalmente en la salvaguarda de un mercado competitivo sin distorsiones, en
el que ademas se otorgue al consumidor la informacion suficiente sobre los bienes y servicios
ofertados. El Derecho es un instrumento de racionalizaciéon econémica y, precisamente por este
motivo, no puede establecer normas que no resulten coherentes con el mercado, sino, antes bien,
normas que traduzcan en coercion lo que el mercado exige como consecuencia de su propia
racionalidad®. Gracias a la existencia de una situacion en el mercado como la desctita, puede el
consumidor satisfacer sus necesidades de un modo 6ptimo.

Los partidarios de esta corriente, sustentandose en los principios de libertad y igualdad y
con fundamento en la premisa de la identidad de fines basicos del Derecho y de la Economia,
confian plenamente en el postulado de una sociedad civil autbnoma capaz de autorregularse
y de producir bienestar comun. Sin embargo, una concepcién axiolégica del Derecho basada
en el puro criterio de la eficacia econémica y apoyada en la premisa de que el interés general
es igual a la suma de los intereses particulares, asi como el alejamiento de la realidad de esta
concepcion™ y el hecho de que el mercado no funciona sin distorsiones, podtia dar como
resultado una situacién juridica que, sin duda ninguna, atentarfa contra el principio del Estado
Social consagrado en nuestra Constitucion.

El modelo social parte de otra premisa: negando la existencia de una concurrencia perfecta
al existir sujetos débiles que no pueden negociar en un plano de igualdad con la mayoria de
los oferentes, defiende que el consumidor se encuentra en una situacién de subordinacion es-
tructural frente a los sujetos activos del sistema, esto es, frente a los operadores econémicos™.

consistente en que ambos tienen por objeto la maximizacion de la riqueza. Por eso se afirma que el criterio de la
eficiencia podria ser empleado como criterio basico para reestructurar las relaciones juridicas, asi como para guiar
pronunciamientos legales y jurisprudenciales. Puede verse REICH, N., Mercado y Derecho, (traduccién de Font
Rivas) Prologo de E. Galin Corona, Ed. Ariel Derecho, Barcelona, 1985. )

31 TORRES DEL MORAL, A., Principios de Derecho Constitucional Espafiol, Atomo ediciones, T. I, Madrid, 1985,
pp. 273 y 274.

32 MERCURO, “Toward a comparative institutional approach to the study of Law and Economics”, en UUAA Law
and Economics, Boston-Dordrecht-London, 1989, p. 18.

33 GIRON TENA, Tendencias actuales y reforma del Derecho mercantil, Madrid, 1986, pp. 117.

34 Sobre el particular puede verse BUROW, “Introduccion al analisis econdmico del derecho”, 43, ADC (1993), pp.
819 y ss.

35 La consideracién de los datos facticos de un sistema politico no es identificable tan s6lo a partir de las normas, sino
a partir de las reales y efectivas conductas y relaciones politicas. Dado que los comportamientos politicos democra-
ticos no se producen por el simple hecho de que sean posibles, se hace preciso que el Estado apoye positivamente
el gjercicio de esas libertades, por ejemplo mediante el favorecimiento econémico de determinados sectores (cft.
OTTO, I, Derecho Constitucional. Sistema de Fuentes, Ed. Ariel Derecho, Madrid, 1997, p. 42).
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La inexistencia de una igualdad de condiciones trae como consecuencia la monopolizacién
por parte de los oferentes del funcionamiento del mercado, ya que éste, en la practica, mas
que constituir un ambito de comunicacién y encuentro entre la oferta y la demanda, se con-
vierte en un ambito donde la oferta cobra una iniciativa destacada al hallarse en posesion de
importantes instrumentos como la publicidad y el marketing. L.os consumidores y usuatios,
por ende, no pueden desarrollar el papel de arbitros que tedricamente les corresponde. Esta
afirmacion no significa negar de forma categorica la facultad de autorregulacion del merca-
do, ya que hay que admitir que su propio funcionamiento se configura como instrumento
importante en defensa de los consumidores, pero ello no es suficiente ni, por tanto, deber
ser el tnico instrumento. Ia realidad social en la que nos movemos pone de relieve que entre
las partes intervinientes en el mercado dificilmente puede hablarse de la existencia de una
igualdad funcional. El Derecho del consumo, en consecuencia, debe procurar la existencia de
dicha igualdad funcional, y ello no puede sino realizarse por medio de disposiciones especificas
inspiradas en principios diferentes a los tradicionales™.

Con estos presupuestos, no ocultamos la necesidad de que la proteccién o defensa de los
consumidores deba encontrar acogida en el seno del ordenamiento juridico. Tal como hemos
expuesto, los consumidores son agentes participes en el mercado, en cuanto demandantes de
bienes y servicios ofertados por los operadores econémicos, lo que trae como consecuencia la
necesidad de que el orden juridico, que debe tender a regular el funcionamiento y la actividad
de los profesionales en el mercado, les preste atencion. Deberan, por consiguiente, introdu-
cirse normas tuteladoras de estos agentes que, usualmente, presentan una posicion mas débil
frente a los empresarios u oferentes. Consecuencia de todo ello es la existencia de normas
limitadoras de la autonomia de la voluntad, mediante la introduccién de normas imperativas
que integran e interpretan los contratos en muchos supuestos”.

2.3. El Problema de la Adscripcién del Derecho del Consumo

La adscripcion de este conjunto de normas relativas al consumo a una determinada rama
juridica del Derecho constituye, no obstante, una cuestion polémica desde el punto de vista
formal. Por tratarse de relaciones juridicas en las que convergen, por un lado, los empresarios,
destinatarios tradicionales de las normas mercantiles, y, por otro, individuos aislados de la
sociedad civil, destinatarios tradicionales de las normas civiles, es l6gico que exista tension a la
hora de intentar ubicar en el sistema las disposiciones protectoras de los consumidores. Si bien
desde un punto de vista formal entendemos que algunos contratos concluidos con los consu-
midores tendran caracter civil, desde un punto de vista material, poseen un régimen propio y
especifico derivado del hecho de la presencia de un empresatio en la relacién. Por ello también
serfa légico estudiar este tipo de relaciones alli donde se estudia la figura del empresario y las
relaciones existentes en el mercado; esto es, en el ambito del Derecho Mercantil, que es el
ordenamiento que mejor se adapta a las cuestiones y problemas que puedan suscitarse. No
obstante, hay que convenir que también existen normas de naturaleza publica, en especial de
ordenacion del comercio, que encajan mas dentro del Derecho Administrativo o, si se prefiere
mas concrecién, en el ambito del Derecho Administrativo Econémico. De ahi que, en prin-
cipio, lejos de catalogarse el Derecho del consumo como una rama juridica auténoma se esté
configurando como una rama interdisciplinar™.

36 REICH, N,, “Zivilrechtsheorie, Sozialwissenschafte und Verbrau-cherschutz”, ZRP, 1974, pag. 187; DAMM, “Ver-
braucherrechtliche Sonder-gesetzgebung und Privatrechtssystem”, 1Z, 1978, pag.173; LANDFERMANN, “Die Ube-
rarbettung des deutsche Schuldrecht aus intenacionalrechtlicher sicht”, Rabelsz 45 (1981), pag. 124; REIFNER, “Al-
ternatives Wirtschaftsrecht am Beispiel der Verbraucherverschuldung Realitats verlevenung oder Soziale Auslegung im
Zivilrecht”, 1979, pp. 407 y ss.

37 Cfr. BERMEJO VERA, J., “Aspectos juridicos de la proteccion al consumidor”, en Revista de la Adminis-
tracién Publica, nim. 87, 1978, pp. 264 ss.

38 La Sentencia del TC 7/1982 (BOE de 29 de diciembre de 1982) ya decia que el Derecho de consumo se caracteriza
por tener un “caracter interdisciplinario o pluridisciplinario del conjunto normativo, que sin contornos precisos




El Derecho de los consumidores puede, a grandes rasgos, concebirse como un orden not-
mativo destinado a complementar, por un lado, las normas reguladoras del mercado y, por otro, a
corregir los desequilibtios que pudieran producirse en el propio metcado®. El dmbito en que ten-
ga lugar tal incrustacién de normas no podra ser otro, en principio, que la materia encomendada
al Derecho Mercantil. Si bien, dada la evolucion de esta disciplina, y aunque la doctrina mercanti-
lista ha dado pruebas de su capacidad de adaptacion a los nuevos hechos afirmando la necesidad
de proceder a una revision de la doctrina tradicional del Derecho Mercantil, su generalizacion
asi como la constitucionalizacién del principio de defensa de los consumidores y usuarios, de
directa influencia en la unificacién del Derecho privado, repercuten necesariamente en la nocion
de aquél y en la revision de los postulados tradicionales que particulariza esta disciplina en torno
al empresario y a su actividad en el mercado. En concomitancia con lo dicho, el profesor Alberto
Bercovitz ha observado como el trafico actual esta dominado por las empresas, por lo que carece
de sentido distinguir un trafico mercantil (empresarial) y un trafico econémico general, pues la
mercantilizacion de la sociedad ha generado ese trafico profesional, en el que intervienen empre-

1, Esta situacion conduce

sarios y consumidores convirtiéndolo en el trafico econémico genera
a la pérdida de la especialidad del Derecho Mercantil y a su integracion junto con el Derecho
Civil en un nuevo Derecho privado del trifico econémico®’. De este modo, la Ley 26/1984 ha
propinado un mazazo demoledor sobre el sistema juridico del Derecho Mercantil clasico a la vez
que ha propiciado la vertebracion de un nuevo sistema juridico del Derecho privado del trafico
econémico masificado sobre el eje de rotacion del mercado como ambito de contactos sociales,
intercambios econémicos y negociables juridicas de todos los sujetos y organizaciones econémi-
cas de la sociedad civil, cuyos polos, econémicamente opuestos y reciprocamente atractivos, son,
de un lado, los actos de emptesa y, de otro, los actos de consumo*.

En linea con todo lo anterior se ha dicho que los mercantilistas tendran que volver del revés
muchas cosas, entre otras, la doctrina tradicional del Derecho Mercantil como Derecho regula-
dor del empresatio y de la actividad constitutiva de empresa, dando entrada al elemento del que
va a depender precisamente la esencia de su juridicidad, por cuanto tiene que incorporar otro
conjunto de relaciones que se dan en el trafico juridico-econémico®. Ahora bien, dado que los
consumidores asumen un papel primordial en la economia de mercado y que la autoridad supre-
ma corresponde al consumidor, es preciso que el ordenamiento juridico, para el recto desarrollo
de su funcion, tutele el ejercicio de ese poder, garantice el ejercicio de la libre competencia pro-
hibiendo todo tipo de practicas que la falseen o la restrinjan, impida la publicidad engafiosa, y en
la misma linea proteja eficazmente los signos distintivos de los emptesarios y de sus productos*.

3. Competencia Normativa

LLa nueva definicién del Estado plasmado en el articulo 2 de nuestra Constitucién, que parte
del reconocimiento del derecho de la autonomia de las nacionalidades y regiones que integran la

tiene por objeto la proteccién del consumidor”.

39 GONDRA ROMERO, J.M., Del Derecho de la economia a la moderna economia del Derecho, cit., pp 100 y ss.

40 Sobre el particular pueden verse las siguientes publicaciones del profesor A. BERCOVITZ: “Notas sobre el origen
histérico del Derecho mercantil”, en Estudios Juridicos en homenaje al Profesor Joaquin Garrigues, Vol. 1, Madrid,
1971, pp. XII ss.; “En torno a la unificacién del Derecho privado”, en Estudios en homenaje al Profesor Federico
de Castro, Vol. I, Madrid, 1976, pp. 152 ss.; “20 afios de Ordenamiento Constitucional”, en Homenaje a Estanislao
de Aranzadi, Pamplona, 1999, pp. 119 ss.

41 PUENTE MUNOZ, “Notas para un estudio sobre el concepto de Derecho Mercantil”, en Estudios Juridicos en
homenaje al Profesor Joaquin Garrigues, cit., 111, pp. 77 ss.

42 FONT GALAN, J.L., “sHacia un sistema juridico mercantil de faz completamente nueva, la Ley 26/1984, de 19 de
julio, para la Defensa de los Consumidores y Usuarios: un instrumento pata la realizacién historica de un Derecho
Mercantil del Estado social?”’, RDM, 1985, p. 177 ss.

43 El pensamiento de Font Galan, a raiz de la publicacion de la Ley 26/1984, General de Defensa de los Consumidores
y Usuarios, entronca, sin ningun género de duda, con las ideas que ya con anterioridad a la elaboracion de dicha Ley ex-
presaba SUAREZ LILANOS en su trabajo “Ciritica del saber de los mercantilistas”, en Estudios en Homenaje a Antonio
POLO, Madrid, 1981, pp. 1148 y ss.

44 SANCHEZ CALERO, E, “Reflexion general sobre el proceso descodificador y perspectivas del Derecho Mercantil al
finalizar el Siglo XX”, en Perspectivas actuales del Derecho mercantil (Coord. E Sanchez Calero), cit., p. 30.
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Nacién espafiola y que se desarrolla en el Titulo VIII, implanta una nueva organizacion territorial
que tiene una acusada incidencia en lo tocante a la distribucion de competencias legislativas, ha-
bida cuenta que la descentralizacion ha propiciado la ruptura del monopolio estatal generador de
leyes, al permitir que, en la génesis normativa, participe tanto el poder legislativo central como las
Comunidades Auténomas. Esta dualidad de instancias creadoras de normas juridicas nos obliga a
hacer una reflexion sobre su repercusion en el Derecho del consumo o mas bien en lo que afecta
a la materia objeto de analisis: la proteccion del consumidor en el comercio electrénico.

El articulo 149.1 de la CE establece, mediante un extenso rol, las materias de competencia
exclusiva del Estado. El ordinal 6° de mentado precepto formula, en términos absolutos, la com-
petencia del Estado en lo atinente a la legislaciéon mercantil, a diferencia de la legislacion civil (ni-
mero 8), que establece una excepcion a favor de las Comunidades Auténomas en la conservacion,
modificacion y desarrollo de los derechos civiles, forales o especiales®. Esta linea constitucional
enlaza con la tradicion historica y supone la reserva exclusiva al Estado de la regulacion legal en
todas las materias que rigen la actividad econémica de los empresarios, como aplicacion del prin-
cipio de unidad de mercado®. También la competencia exclusiva del Estado sobte el cometcio
electronico, para el supuesto de que su ordenacion cayera en la parcelacion del Derecho Civil,
viene determinada por el art. 149.1.8 de la CE que asigna al Estado la competencia sobre legisla-
cién civil (exceptuado lo relativo a la conservacion, modificacion y desarrollo del Derecho foral)
y, en todo caso, sobre las bases de las obligaciones contractuales.

El tenor del articulo 149.1.6 CE suscita una serie de interpretaciones sobre la determina-
cion del significado de la expresion constitucional “legislacion mercantil” en relacion con la
incidencia sobre la regulacién juridico-privada del desarrollo jutidico-publico que realizase una
Comunidad Auténoma. Las dificultades en este caso son mayores si nos paramos a reflexionar
sobre la adscripcién a una rama juridica del Derecho de consumo vy, en especial, sobre la pro-
teccion de los consumidores en materia de contratacion electrénica. Los articulos 39 y 40 de la
LGDCU establecen la competencia concurrente de facultades sobre proteccion y defensa de
los consumidores y usuarios, pero ha de entenderse ello desde el punto de vista de la regulaci-
6n administrativa, ya que en lo que se refiere al ambito sustantivo es competencia exclusiva del
Estado®’, tal como veremos mas adelante.

Partiendo de la idea, segun lo dicho mas arriba, de que la contratacién electronica puede
tener su encaje en la regulacion normativa del Derecho Mercantil, hemos de preguntarnos
sobre el concepto sustantivo de la locucion legislacion mercantil, que no aparece definido por
la propia Constitucion. El término legislacion ha de ser entendido, segin postura mayoritaria
en nuestra doctrina, en un sentido amplio, comprensivo tanto de su acepcion formal -normas
con fuerza y rango de ley-, como de su concepto material, esto es, cualquier disposicion escrita
de caricter general emanada de los podetes publicos en el ejetcicio de la potestad normativa®®

45 DIEZ-PICAZO, L., “Competencia en materia civil de las Comunidades Auténomas”, Las competencias del Es-
tado y de las Comunidades Auténomas en materia de Derecho civil, Ponencias y Comunicaciones a las Jornadas de
Granada, mayo de 1988, Ed. Tecnos, p. 13, ha sefialado que las competencias de las Comunidades Auténomas en
materia de Derecho Civil no nacen por la fuerza expansiva de sus derechos especiales, pero que pueden surgir por
las disposiciones de sus estatutos de autonomia cuando tales estatutos no se rijan por las disposiciones de la oferta
del articulo 148, sino que puedan avanzar hasta los limites del articulo 149.

46 Sin embargo, como sefiala A. BERCOVITZ, la competencia exclusiva del Estado para legislar sobre materia mer-
cantil no deriva exclusivamente del art. 149.1.6 CE, ya que en otros nimeros del mismo articulo se mencionan como
independientes de la legislacion mercantil, materias que se incluyen habitualmente dentro de la nocién de Derecho
Mercantil, como ocurre con la legislacién sobre propiedad intelectual e industrial, las bases de la ordenacion de
crédito, banca y seguros (num. 11), a materias de Derecho maritimo y Derecho aéreo, con mencién especifica del
transporte (nim. 20) y a los transportes terrestres que transcurren por el territotio de mas de una Comunidad Auté-
noma (nim. 21) (Cfr. Apuntes de Derecho Mercantil, Ed. Aranzadi, 5* ed., Cizur Menor, 2004, p. 103).

47 Respecto de las competencias en materia de consumo segun los distintos Estatutos de Autonomia puede verse
PARDO ALONSQO, J., Proteccion del consumidor y responsabilidad civil, cit., pp. 66 y siguientes; MARTIN-RE-
TORTILLO BAQUER, L., “Un panorama de la defensa de los consumidores desde el Derecho Administrativo”,
en Estudios sobre el Derecho de Consumo, Ed. Iberdrola, Bilbao, 1994, pp: 122 ss.; SALAS HERNANDEZ, J
“Defensa del consumidor y competencias de los diversos entes territoriales” ,en Dlrectlva nam. 1, 1990, pp. 23'ss.
En cualquier caso es importante tener presente la sentencia del Tribunal Constitucional 15/ 1989 (suplemento del
BOE, num. 43, de 1989), que declara inconstitucional el articulo 40 de la Ley General de Defensa de Consumidores
y Usuarios.

48 Puede verse QUINTANA CARLO, 1., “Ta materia mercantil en la jurisprudencia del Tribunal Constitucional”, en De



El propio Tribunal Constitucional ha interpretado el término “legislacion” desde un punto de
vista material (STC de 30 de junio de 1982). Ello significa que la voz “legislacién” comprende
no solamente aquellas disposiciones que tengan rango de Ley, sino toda norma escrita con
independencia de su rango formal relativa a la materia mercantil®”. El término legislacion abat-
ca asf la facultad de emanar tanto leyes formales como reglamentos ejecutivos de las mismas.
Los reglamentos organizativos, sin embargo, no caerfan dentro del ambito de competencia
exclusiva del Estado™.

Analizado el sentido que ha de darse a la expresion “legislacion”, veamos ahora a qué ha
de reducirse su calificativo de “mercantil”, que plantea mas problemas interpretativos. Es pal-
mario que la referencia a lo “mercantil” que se realiza en el articulo 149.1.6* de la CE resulta
excesivamente ambigua. Buena prueba de ello es la aparicion de diversas interpretaciones doc-
trinales que pueden agruparse en las que extractamos a continuacion®.

Para un sector doctrinal el alcance del término “legislacion mercantil se reduce a la noci-
o6n tradicional del Derecho Mercantil, vinculada al contenido del Codigo de Comercio y a su
legislacién complementaria, pero con exclusion de aquellos sectores que han surgido legislati-
vamente con independencia del Derecho Mercantil tradicional y que han sido incluidas dentro
de esta rama del ordenamiento juridico como consecuencia de la evolucién de la doctrina
cientifica®. Para otra cortiente doctrinal, el término “legislacién mercantil” se extiende a todas
las normas publicas y privadas que inciden en la ordenaciéon de la empresa y del mercado,
con inclusién, tanto de los sujetos que actian en el mismo, como de los aspectos puramente
contractuales de la actividad que despliegan™. Finalmente, un tetcer grupo de autores entien-
de que la reserva exclusiva del Estado sobre la “legislacion mercantil” alcanza a la regulacion
juridico-privado de la actividad econémica y comercial, pudiendo las Comunidades Auténo-
mas asumir competencias en aquellos aspectos que afectan a la intervencién de los poderes
publicos en los sectotes mercantiles™

El Tribunal Constitucional se ha inclinado claramente a favor de la tercera opinion. En la
sentencia de 16 de noviembre de 1981, sostuvo meritado Tribunal que la legislacion mercantil
“habra de incluir en todo caso la regulacion de las relaciones juridico-privadas de los empresa-
rios mercantiles o comerciantes en cuanto tales”. Esta doctrina es retomada en la Sentencia de
31 de enero de 1986, en la que se indica que “en principio... sélo las reglas de Derecho privado
quedaran comprendidas en la reserva al Estado de la ‘legislacion mercantil’, teniendo las de
Derecho publico regimenes diferenciados, y que en cada supuesto serd menester situar, tesis
que abona también el hecho de la asuncién por parte de algunas Comunidades Auténomas de
competencias legislativas en materias claramente encuadrables dentro de la materia mercan-
til”. Por su parte la STC 225/1993, de 8 de julio, que aboga por el principio de la unidad de
mercado, mantiene la estatalidad del Derecho Mercantil, lo que excluye que las Comunidades
Auténomas puedan entrar a regular los “ambitos de la actividad mercantil que corresponden
al Estado, como son —entre otros tradicionalmente regidos por el Derecho mercantil- los re-
lativos a la capacidad para el ejercicio del comercio, a la creacién y el régimen juridico de los

la Jurisprudencia del Tribunal Constitucional (Dir. L. Martin-Retortillo), Zaragoza, 1985, pp. 518 ss.; DUQUE DO-
MINGUEZ, J.E, “Constituciéon econémica y Derecho mercantil”, en La reforma de la leglslaclon mercannl Madrid,
1979, pp. 63 ss.; ;DIAZ MORENO “El Derecho mercantil en el marco de distribucién de competencias entre el Estado
y las Comunidades auténomas” , en Estudios Juridicos en Homenaje al profesor A. Menéndez, T. I, Madrid, 1996, pp.
227 ss.; MUNOZ MACHADO, S Las potestades legislativas de las Comunidades Auténomas, Madnd 1979 Pp- 31'ss.
49 Cfr. QUINTANA CARLO, L, “La materia mercantil en la Jurisprudencia del Tribunal Constitucional” ,al cuidado de
MARTIN RETORTILLO, Zaragom 1985, pp. 525 ss.
50 Segiin GARCIA DE ENTERRIA, J,, “Ta competencia exclusiva del Estado sobre la legislacion mercantil”, RDM,
199-200 (1991), pag. 23.
51 GARCIA DE PNTP RRIA, J.,, “La competencia exclusiva del Estado sobre la legislacion mercantil”, RDM, 199-200
(1991), pp. 27 ss.
52 BERCOVITZ, A., “Modificaciones recientes”, cit., pp. 15-16; IDEM, Apuntes de Derecho Mercantil, 5* ed., cit., p.
104.
53 MENENDEZ MENENDEZ, A., Constitucion, sistema econémico y Derecho mercantil, cit., pp. 81 ss.
54 BROSETA PONT, M., “Ponencia sobre el Estado”, cit., p. 434; LASARTE, Autonomia y Derecho privado en la
Constitucién Espafiola, \/Iadrld 1980, p. 42; MUNOZ \IACHADO Las potestades legﬂlanvas de las Comunidades
Auténomas, Madrid, 1981, pp. 53 ss.
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establecimientos mercantil o, como ha sido sefialado por este Tribunal, a la “regulacién de las
condiciones generales de la contratacion o de las modalidades contractuales” (STC 71/1982)”.
Pero, en los casos en que el Estado tenga competencia para regular las bases de determinadas
materias no implica una competencia estatal exclusiva, ya que debera concurrir con las Co-
munidades Auténomas para el desarrollo legislativo y la ejecucion de las bases del Estado en
la materia, y las que con caracter exclusivo puedan tener las Comunidades Auténomas en la
promocion, desarrollo econémico y planificacién de la actividad econémica de acuerdo con la
ordenacion general de la economia (STC 66/1998, de 8 de marzo).

De lo establecido en estas sentencias debe, evidentemente, extraerse la conclusion de que la
normativa mercantil juridico-privada sera competencia exclusiva del Estado. En definitiva, siguien-
do a Alberto Bercovitz, podemos decir que a la vista de los articulos 148 y 149 de la CE la compe-
tencia para dictar leyes mercantiles a los efectos del orden de prelacién de fuentes del articulo 2 del
Cédigo de Comercio corresponde en exclusiva al Estado, asi como, con caracter general, la legisla-
cion sobre las restantes matetias que suelen incluirse dentro de la nocién de Detecho Mercantl™.

El caracter puramente técnico de la expresion recogida en la regla sexta del articulo 149.1
CE evita la existencia de competencias autonémicas que puedan repercutir sobre la materia
mercantil. A tal respecto, el Tribunal Constitucional, en sentencia de 1 de julio de 1986, declar
que “de lo que esencialmente se trata es de que a través de las normas autonémicas no se pro-
duzca un novum en el contenido contractual, o en otros términos, de que no se introduzcan
derechos ni obligaciones en el marco de las relaciones contractuales privadas. Y en relacion
con la incidencia real en la practica mercantil de las regulaciones y sanciones administrativas,
hay que precisar que se trata de una cuestién de hecho de dificil apreciacion por este Tribunal,
que no podria pronunciarse en términos generales y abstractos, por lo que resulta preciso re-
mitirse, caso por caso, a la proporcionalidad entre la restriccion administrativa que se introduce
y el objetivo que persigue”. Esta postura ha sido mantenida en las SSTC de 9 de julio, 22 de
julio y 30 de septiembre, todas de 1993.

Entendida la exclusiva competencia del Estado en la legislaciéon mercantil en el sentido antes
expuesto, se plantea una compleja cuestion de limites entre poder central y autonémico, que en-
cuentra sus rafces en las competencias asumidas por las Comunidades Auténomas en el ambito
juridico-publico, que pueden incidir sobre aspectos sustantivos de las relaciones juridico-mercan-
tiles privadas. Los contornos del ambito propio de cada ente no es cuestion facil ya que “como es
obvio, toda actividad econémica y, dentro de ella, la actividad que, en el sentido mas amplio, pode-
mos designar como actividad mercantil, aparece disciplinada hoy dia en las sociedades que siguen
el modelo de economia de mercado por un conjunto de normas en donde se mezclan de manera
inextricable el Derecho publico y el Derecho privado, dentro del cual hay que situar sin duda el
Derecho Mercantil” (STC de 16 de noviembre de 1986, reiterada, entre otras, por la sentencia
de 27 de febrero de 1997). La actual injerencia de la normativa publica y privada sobre la matetia
mercantil, como consecuencia de la clausula del Estado social, ha de ser entendida distinguiendo
cuidadosamente, de un lado, “lo que es regulacion de las relaciones inter partes y, de otro lado,
la regulacion de los poderes publicos en esas regulaciones contractuales mediante, por ejemplo,
actividades de policfa, administrativa, o de establecimiento de servicios de vigilancia, inspeccién o
régimen disciplinar” (STC de 27 de febrero de 1997). En lo que respecta mas concretamente a la
matetia que es objeto de nuestro estudio, el Ttibunal Constitucional en sentencia 95/1984, de 18
de octubre, ha sentado: “todo lo cual perfila la competencia de las Comunidades Auténomas —en
materia de defensa del consumidor- dentro de un marco y unos limites determinados por otras
tantas competencias del Estado, a cuyas bases de regulacién ha de atemperare el ejercicio de la
competencia autonémica’.

Hsta labor interpretativa realizada por el Tribunal Constitucional no evita, sino todo lo
contrario, los conflictos e interferencias que se puedan provocar entre los dos ambitos compe-

55 BERCOVITZ, A., Apuntes de Derecho Mercantil, 5* ed., cit., p. 104.



tenciales, estatal y autonémico, sobte todo en el ambito del Detecho del consumo™. La detet-
minacion de si una norma autonémica ha excedido su campo de atribucién competencial y ha
invadido la esfera estatal es cuestiéon que ha de resolverse en la practica casuisticamente, esto
es, en atencion a las circunstancias concretas de cada determinada situacion, pero sirviendo de
criterio referencial la finalidad perseguida con la norma dictada por el poder autonémico den-
tro de su competencia licitamente asumida. Fsta ha sido, al menos, la posicién que el Tribunal
Constitucional ha mantenido en algunos de sus pronunciamientos, como, por ejemplo, en la
sentencia de 22 de julio de 1993, sobre la incidencia de normas autonémicas en la regulacion
de la libre competencia, donde sostuvo la conveniencia de “acudir a criterios teleologicos,
precisando el objetivo predominante de la norma”.

4. Comercio Electrénico y Intimidad

Las nuevas tecnologfas han revolucionado el mundo de la informacién y las comunicacio-
nes y han propiciado la existencia de un mercado abierto, global. La contratacion electrénica
permite realizar negocios juridicos relativos a la prestacion de bienes y servicios a través de ca-
tilogos sui genetis que posibilitan ofertas a través de redes electronicas o informaticas, no solo
de mercaderias o bienes inmateriales, sino de cualquier otro servicio ofertado por empresatios
o profesionales, y que constituyen un nuevo mercado virtual, cuyas ventajas son obvias: mayor
competitividad, reduccion de costes y mayor celeridad en las relaciones comerciales.

Junto a estas ventajas, hemos de sefialar que el nuevo modus operandi contractual plantea
problemas afiadidos que inciden no solamente sobre los elementos esenciales del contrato y
su prueba, sino sobre sus efectos, respecto de las normas de competencia y, en especial, en lo
atinente a la salvaguarda de los derechos de los destinatatios™. En este punto, las nuevas vias de
contratacion y su creciente oferta marcan la necesidad de definir los limites de acceso a la intimi-
dad y el respeto a los derechos de la persona y su desarrollo en libertad dentro de la convivencia,
con una regulacion juridica -junto a unos presupuestos éticos- de los comportamientos basicos
en el respeto y libertad que definen y distinguen al hombre™.

Las dificultades del comercio electrénico en la practica vienen, por consiguiente, motiva-
das no solo por cuestiones técnicas o econémicas que pueden afectar a las transacciones en sf,
como son la inseguridad jutidica, los tiesgos ¢ incertidumbres en las operaciones econémicas™

56 La totalidad de los Estatutos de Autonomia atribuyen a la respectiva Comunidad Auténoma competencias en ma-
teria de proteccion de los consumidores, si bien en distinto grado. De una parte, nos encontramos con los Estatutos
que, con pequefias vatiantes, attibuyen a la Comunidad Auténoma competencia exclusiva en materia de defensa de
los consumidores y usuarios (Pais Vasco, Catalufia, Galicia, Andalucfa, Navarra, Valencia y Aragon, si bien este alti-
mo es de mero desarrollo legislativo y ejecucion en el marco de la legislacion basica del Estado). En el otro lado se
encuentran los Estatutos que atribuyen a la Comunidad Auténoma competencias meramente ejecutivas en la mate-
ria, que son los restantes. Cfr. PRADA ALLONSQO, ., Proteccion del consumidor y responsabilidad civil, cit., pp. 67-
68; SALAS HERNANDEZ, ]., Defensa del consumidor y competencias de los distintos entes territoriales, cit., p. 28.

57 FORNI, R., “Message”, en Le droit international de 1'Internet (Dir. G. Chantillon), Ed. Bruylant, Bruxelles, 2003,
p. 5, “Les progres des nouvelles technologies de 1'information et de la communication lancent aux jurists et aux
hommes politiques un défi inédit. Certains de nos concitoyens s ‘inquictent, d “autes s “alarment, prompts a dénoncer
le menaces du totalitarisme électronique ou de la délinquance numérique. Ces craintes son legitimes... Car ces tech-
nologies son une chance pour nos concitoyens”.

58 Puede verse DAVARA RODRIGUEZ, M.A., Manual de Derecho Informatico, Ed. Aranzadi, 3* ed., Pamplona,
2001, p. 25. En esta linea sostiene DRUMMMOND, V., Internet, Privacidad y Datos Personales (traduccion de 1.
Espin Alba), Ed. Reus, Madrid, 2004, p. 151-152, “La funcién de los operadores del Derecho es en este momento
buscar las mejotes soluciones para que el ciudadano pueda ser tutelado, aunque se puedan identificar, paulatina-
mente, nuevos paradigmas y nuevas comprensiones y percepciones éticas producto de la llegada [...] de la sociedad
tecnocomunicacional. No se podra olvidar en ningin caso, que aunque con variaciones de tiempo y de espacio, el
sentido comun, la justicia social y determinados valores éticos deberan siempre persistir —y existir. Tan s6lo de esa
manera existiremos nosotros”.

59 Lo que confiere una tipicidad mas o menos definida a estos contratos, ademas del medio empleado en su cele-
bracién, es la existencia de una problematica juridica propia y comin a todos ellos, entre cuyos problemas cabe
citar la equivalencia del mensaje a la forma escrita, al texto original y a los medios de prueba tradicionales. Singular
relevancia presenta, entre otros, la identificacién de los contratantes y la seguridad y confidencialidad de los datos
[cfr. VATTIER FUENZALIDA, C., “Nota sobre los contratos electrénicos”, en Nuevas Tecnologfas y Propiedad
Intelectual (Coord. C. Rogel Vide), Ed. Reus, 1999, p. 89].
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o la insuficiente regulacion legal en determinados aspectos®, sino también por la posibilidad
de invadir la intimidad y conculcar derechos individuales basicos con motivo de acciones de
comunicacién o promocion. De ahi que se imponga, al lado de una regulacion limitativa de
este tipo de actos, que originan pérdidas econémicas y molestias, la necesidad de someter las
mismas a preceptos que salvaguarden la intimidad personal, entre los que se encuentran en
nuestro ordenamiento juridico la Ley Otganica 15/1999, de 13 de diciembte, sobre proteccion
de datos de caracter personal, y la normativa que la desarrolla.

Hs facil suponer que, para que el comercio electronico pueda desarrollar de una forma adecu-
ada su cometido, es necesario que se produzcan comunicaciones cometciales, a través de las cuales
los empresarios pueden dar a conocer sus bienes y servicios para que por mor de esa oferta los
consumidores y usuarios puedan acceder a los mismos. No cabe duda que esta entrada en el mer-
cado debera realizarse respetando todas las normas que regulan la actividad del empresatio y que
afectan a competencia, correccién en el trafico, buenos usos y legalidad de la publicidad, etc. Por
ello, el innegable espiritu emprendedor de cualquier empresario le llevara a intentar comunicarse
con posibles destinatarios a fin de obtener una difusién de sus servicios. Estas comunicaciones
pueden ser solicitadas por los destinatarios, lo cual supondra que las mismas, al ser aceptadas de
forma reciproca, quedan inmersas en el campo negocial. Pero, de hecho, puede darse el supuesto
de que los operadores econémicos deseen captar nuevos clientes todavia desconocidos para ellos y
que representan un claro potencial econémico. Para ello, sirviéndose de elencos de datos personales
que otras empresas les hayan suministrado o que ellos mismos hayan conseguido, les envian dichas
ofertas sin que medie solicitud de los destinatarios. En este caso habra receptores que acepten
dichas comunicaciones, pero otros no desearan las mismas. La comunicacion comercial en esta
ultima hipétesis producitia, pues, pérdidas de tiempo, perjuicios y una invasion de la intimidad, lo
que supondrfa una conducta contraria a principios juridicos y obligarfa a legislar para salvaguardar
derechos de la persona en un marco de convivencia y libertad. De ahi que se haya venido primero
cuestionando y después prohibiendo estas comunicaciones comerciales no solicitadas, cuya practica
recibe el nombre, en terminologia anglosajona, de spamming®’.

5. Evolucién de la Normativa Sobre Comercio Electrénico

5.1. Ambito Internacional

La innovacion tecnolégica comprende un complejo proceso que abarca desde la creacion
de nuevos medios hasta nuevas formas contractuales. El comercio electréonico surge en la
préctica, en un principio, como es légico, al margen de toda cobertura normativa especifica®,
por lo que fue necesario crear los cimientos en el orden internacional para procurar unas nor-
mas unificadas, en cuyo cometido estuvo la UNCITRAL.

60 En puridad no podemos decir que el comercio electrénico no esté regulado, tanto a nivel comunitario como nacio-
nal, pero lo cierto es que quedan muchas parcelas sin normar ya que, en estos campos, la ley siempre va a la zaga de la
realidad, de ahi que constantemente se imponga la necesidad de una actualizacion legislativa para proteger derechos,
en especial de los consumidores. A titulo indicativo, y sin 4nimo de excogitar todo un catalogo de disposiciones,
diremos que sobre el comercio electrénico existen, entre otras, las siguientes disposiciones basicas de su régimen
juridico: Ley modelo de Naciones Unidas, sobre comercio electrénico de 30-1-1997 (UNCITRAL); Directiva 97/7/
CE, 20-5-1997, sobre proteccion de los consumidores en materia de comercio a distancia; Directiva 2000/31/CE,
de 8 de junio de 2000; Ley 59/2003, de 19 de diciembre, de firma electronica; Ley 34/2002, de 11 de julio, sobre
servicios de la sociedad de la informacion y comercio electrénico; Ley 44/2002, de 22 de noviembre, de medidas
de reforma del sistema financiero, donde en el articulo 21 se alude por primera vez al dinero electrénico, ademas
de otras normas sobre propiedad industrial e intelectual: patentes, marcas, publicidad, competencia, comercio a
distancia, etc., que tangencialmente puedan ser aplicables.

61 Las comunicaciones comerciales no solicitadas son objeto de estudio en el Capitulo 5 de este trabajo al que nos
remitimos.

62 No nos referimos a la creacion de un orden juridico ex novo, sino que, como es usual en el campo del Derecho, la
norma siempre va a la zaga de la realidad; si bien, en tanto se perfila el precepto especifico, deben aplicarse normas
generales, que, como tales, no estan pensadas para el caso concreto.




La Comisién de las Naciones Unidas para el Detecho Mercantil Internacional (CNUDMI/
UNCITRAL) en su 17° perfodo de sesiones, en 1984, elaboré un informe titulado “Aspectos juridi-
cos del proceso automitico de datos” (A/CN.9/254), en el que se abordaban diferentes cuestiones
sobre la validez de la documentacién informatica, autenticacion, condiciones generales, etc.

Tras ese informe, en la siguiente sesion, la Secretarfa General presenta otro informe sobre
el “Valor juridico de los registros informatizados™ (A/CN.9/265), en el que se ponia de relieve
las posibilidades de valor probatorio de los datos almacenados en medios informaticos, si bien
se consideraba la necesidad de la existencia de firmas o autenticaciones de firma o suscripcion
de documentos. Fruto de este informe fue la recomendacién de la UNCITRAL a los Esta-
dos en referido ano 1985, con el designio de que éstos analizaran su Derecho interno en lo
relativo a las exigencias formales de contratos en el ambito de la negociacién electrénica, asi
como las disponibilidades en los medios de prueba. Esta recomendacion tuvo escaso eco en
los destinatarios.

El siguiente paso mas relevante tuvo lugar en el afio 1990 cuando se presenta a la Comision
el informe rotulado “Estudio preliminar de las cuestiones juridicas relacionadas con el perfec-
cionamiento de contratos por medios electronicos” (A/CN.9/333), en el que ya se tenfan en
cuenta otros trabajos realizados en la Unién Europea y en Estados Unidos.

En el afio 1991 se producen otros informes, entre ellos, el A/CN.9/350, sobre reglas ge-
nerales de las comunicaciones por via electronica, y el A/CN.9/360, sobre negociabilidad de
titulos y documentos de titularidad.

Durante los afios 1992 a 1995 el Grupo de Trabajo Electrénico de Datos elabora las
reglas juridicas aplicables al “Intercambio Electrénico de Datos (EDI) y otros medios de
comunicacién de datos”, que concluyé con la presentacion de un texto del proyecto de Ley
Modelo. Presentada a la Comision, ésta aprueba, el dia 12 de junio de 1996, el texto definitivo
de la Ley Modelo sobre Comercio Electrénico. En la aprobacion se recomendaba a todos los
Hstados que tuvieran en cuenta el tenor de referida ley a la hora de aprobar o modificar leyes
de derecho interno en aras a uniformar la legislacion aplicable a las formas de comunicacion y
almacenamiento de informacion en sopottes distintos al papel®.

Por su parte, la Comision Europea habia venido trabajando en la problematica de la trans-
mision electronica de datos y sus consecuencias en orden a la contratacion electronica, por lo
que el 18 de julio de 1994 publica el “Modelo Europeo de Acuetdo EDI*, que adopta la forma
de recomendacion para los Estados, y en cuyo articulo 1,1° declara que el Acuerdo estipula las
condiciones legales a las que se ajustaran las partes para efectuar transacciones mediante el uso
del Intercambio Electronico de Datos (EDI)®.

5.2. En la Unién Europea

Con estos presupuestos, la Comisién Europea presenta al Parlamento, al Consejo, al Co-
mité Econémico Social y al Comité de las Regiones la comunicacién “Iniciativa europea de
comercio electrénico”, de 16 de abril de 1997. Esta comunicacion tenfa dos objetivos fun-
damentales: de una parte, potenciar las relaciones comerciales por esta via, intentando diluir
las reticencias creadas por la inseguridad del medio, y, de otra, potenciar una reglamentacién
uniforme en el ambito internacional, habida cuenta el caricter transnacional de esta forma de
comercio, para lo cual se deberfa potenciar la seguridad de las comunicaciones, la proteccion
de los secretos industriales y la proteccion de la propiedad intelectual (en sentido amplio).

63 MORENO NAVARRETE, M.A., DERECHO-e. Derecho del Comercio Electrénico, Ed. Marcial Pons, Madrid,
2002, pp. 15-16.

64 Diario Oficial de las Comunidades Europeas, C 338/100, de 28 de diciembre de 1994.

65 En el articulo 2.2 del Acuerdo se define el mensaje de EDI como el que “consta de una serie de segmentos,
estructurados con arreglo a una norma aceptada, preparados en un formato legible por ordenador y capaz de ser
procesado automaticamente y sin ambigtiedades”.
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Hsta comunicacién fue acompafada de otra posterior titulada “El fomento de la seguridad y
la confianza en la comunicacién electronica: hacia un marco europeo para la firma digital y el
cifrado”, de 8 de octubre de 1997, presentada a los mismos 6rganos que la anterior, y que fue
la base de una propuesta de Directiva sobre firma digital, ya que, con fecha 1 de diciembre
de 1997, el Consejo invité a la Comisién a que presentara lo antes posible una Propuesta de
Directiva sobre la firma digital, lo cual lleva a efecto la Comision en mayo de 1998, estable-
ciendo un marco comun para la firma electronica.

Hsta propuesta, tras distintas reelaboraciones y enmiendas, obtiene los dictamenes favora-
bles en 1999 del Comité Econdémico y Social”’, del Comité de las Regiones®, del Patlamento
Europeo®, asi como la Posicién comun del Consejo de 28 de junio de 19997, y la Decision del
Patlamento Europeo de 27 de octubre de 1999, y se convierte en la Directiva 1999/93/CE,
de 13 de diciembre de 1999, del Patlamento Europeo y del Consejo, sobre firma electronica’.
Hsta directiva tenfa por objeto establecer un marco europeo de homogeneidad normativa en
materia de reconocimiento legal de la firma electronica y de acreditacion de los prestadores de
los servicios de certificacion, esto es, de los medios de autenticacion de la firma™. Entré en vi-
gor el dia 19 de enero de 2000 y se establecié como plazo para su incorporacion a los distintos
ordenamientos comunitarios la fecha de 19 de julio de 2001 (art. 13). Hay que sefialar que al-
gunos paises, como Italia, Alemania, Portugal o Espafia ya tenfan una regulacién propia sobre
la firma electronica’™. Y los pafses que atin no la tenian acomodaron enseguida su normativa
a la de la Unién, como ocurrié en Francia, Austria, Luxemburgo, Bélgica, lo que evidencia la
necesidad y oportunidad de la misma. Dados los avances en las tecnologfas, la propia Directiva
prevefa en su articulo 12 la necesidad de que la Comision procediera al examen de la aplicacién
de la Directiva, presentando el oportuno informe al Parlamento Europeo y al Consejo a mas
tardar el 19 de julio de 2003. Esto es, al cumplirse dos afios desde su entrada en vigor™.

La Directiva, como hemos apuntado, tenfa por finalidad facilitar el uso de la firma electr6-
nica y contribuir a su reconocimiento juridico, as{ como crear un marco juridico para la misma
y para determinados servicios de certificacién con el fin de garantizar el correcto funciona-
miento del mercado interior. Se deja meridianamente claro que la Directiva no regula otros
aspectos relacionados con la celebracion y validez de los contratos u otras obligaciones legales
en lo atinente a requisitos de forma o documentales (art. 1). Podemos decir, en definitiva, que
lo que pretendia la Directiva, ademas de crear dicho marco homogéneo, era impulsar el de-
sarrollo de esta nueva forma de comercio y aumentar la confianza de todos los intervinientes
en el trafico econémico. La Directiva establecia su eficacia territorial exclusivamente para el
mercado intetior (art. 4).

Por los tramites del procedimiento de codecision, con el dictamen previo del Comité Eco-
némico y Social’ y a propuesta de la Comision”, se aborda la regulacion de los servicios de
la sociedad de la informacion y del cometcio electronico en la Directiva 2000/31/CE, de 8
de junio de 200078, del Parlamento Europeo y del Consejo, relativa a determinados aspectos

66 DO C 325, de 23 de octubre de 1998, pp. 5 ss.

67 DO C 40, de 15 de febrero de 1999, p. 29.

68 DO C 93, de 6 de abril de 1999, pp. 33 ss.

69 DO C 104, de 14 de abril de 1999, pp. 49 ss.

70 DO C 243, de 27 de agosto de 1999, pp. 83 ss.

71 No publicada en el Diario Oficial.

72 DO L 10 de enero de 2000, pp. 12 ss.

73 MORENO NAVARRETE, M.A., DERECHO-¢. Derecho del Comercio Electrénico, cit., pp. 22-23.

74 La regulacion espafiola en dicha fecha estaba contenida en el Real Decreto Ley 44/1999, de 17 de septiembre, que
posteriormente fue derogada por la Ley 59/2003, de 19 de diciembre sobre firma electrnica.

75 En Alemania se ha promulgado la Ley 16 de mayo de 2001, sobre condiciones marco para la firma electrénica, que
deroga la Ley de 13 de junio de 1997. En Italia esta en vigor en Decreto Legislativo num. 10/2002, de 23 de enero.
En Francia, la Ley numero 2000-230, de 30 de marzo de 2000.

76 DO C 169, de 16 de junio de 1999, pp. 36 ss.

77 DO C 30, de 2 de enero de 1999, pp. 4 ss.

78 DO L. 178, de 17 de julio de 2000, pp. 0001-0016. Con anterioridad se habia publicado la Resolucion del Consejo,
de 19 de enero de 1999, sobre la dimension relativa a los consumidores en la sociedad de la informacion (DO C 23,
de 28 de enero de 1999, pp. 1-3) que invitaba a la Comisién a examinar la legislacién en materia de consumidores
respecto a la sociedad de la informacion, asi como a adoptar medidas adecuadas al respecto.



juridicos de los servicios de la sociedad de la informacién y del comercio electrénico en el
mercado interior, denominada “Directiva sobre el comercio electrénico”. Se subraya en esta
Directiva las oportunidades que ofrece el comercio electrénico para las pequefias y medianas
empresas, lo que supondra el crecimiento de las mismas, de las inversiones en innovacién y de
la propia competitividad, siempre y cuando Internet sea accesible para todos (considerando
2°). Con la Directiva se pretende superar los obstaculos que tienen su origen en la dispatridad
de regimenes juridicos de cada uno de los Estados, asi como los que proceden de la insegu-
ridad juridica sobre el alcance del control que los Estados miembros pueden realizar sobre
los servicios procedentes de otro Estado miembro, estableciendo un marco claro y general
para determinados aspectos juridicos del comercio electrénico con la adopcién de medidas
minimas para conseguir el correcto funcionamiento del mercado interior y definicién de los
servicios de la sociedad de la informacién. Se excluye expresamente como objeto de la Direc-
tiva la proteccion de la salud publica y de los consumidores (considerando 11) y la proteccion
de las personas respecto al tratamiento de datos de caracter personal (considerando 14). Asi, el
articulo 1° configura el objetivo y ambito de aplicacion con las exclusiones que se establecen.
La entrada en vigor se fija para el dia de su publicacion (17 de julio de 2000), y se establecia
como fecha limite para la transposicién de los Estados miembros el dia 17 de enero de 2002.

Pero la legislacion sobre la sociedad de la informacién y el comercio electrénico no esta
desligada de la ingente labor desplegada por la Unién Europea para proteger a los consu-
midores. De ahi que se haga necesario una referencia, aunque sea somera, a las principales
Directivas en la materia.

En materia de publicidad hay que citar la Directiva 84/450/CEE del Consejo, de 10 de
septiembre de 1984, relativa a la aproximacion de las disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados miembros en matetia de publicidad engafiosa”, que se ocupa
en primera fase de la necesidad de armonizacién de la legislacion de los Estados miembros
en esta materia. Posteriormente, la Directiva 97/55/CE® modifica la anterior a fin de incluir
en la misma la publicidad comparativa, normativa que debe tenerse en cuenta en el comercio
electronico®.

La Ditectiva 85/577/CEE del Consejo, de 20 de diciembre de 1985, se ocupa de la pro-
teccion de los consumidores en el caso de contratos negociados fuera de los establecimientos
cometciales®. Aunque dicha Directiva, con caricter general, no podtia aplicarse al cometcio
electrénico, habida cuenta la naturaleza y requisitos de estos contratos, sin embargo sienta
un principio de proteccion pata los consumidotes cuando encaje dentro del contexto legal®.
Analoga vinculacion con la antetior encontramos en la Directiva 87/102/CEE del Consejo, de
22 de diciembre de 1980, relativa a la aproximacion de las disposiciones legales, reglamentarias
y administrativas de los Estados miembros en materia de créditos al consumo®, cuya tltima
modificacion lo constituye la Directiva 98/7/CE®, y que establece la necesidad de ofrecer
informacion previa y precisa al consumidor, reconociéndole derechos especificos para la libe-
racién de obligaciones®.

Entre otras directivas mas especificas dignas de mencién, podemos citar la Directiva
89/552/CEE del Conscjo, de 3 de octubre de 1989, sobre la coordinacion de determinadas

79 DO L 250, de 19 de septiembre de 1984, pp. 17 ss.

80 DO L 290, de 23 de octubre de 1997, pp. 18 ss.

81 En virtud de la modificacion llevada a cabo por la Directiva 97/55/CEE, el articulo 7 de la Directiva 84/450/CEE
quedé redactado con un criterio amplio de proteccion: “1. La presente Directiva no es obice para que los Estados
miembros mantengan o adopten disposiciones tendentes a dar una proteccién mas amplia, en materia de publicidad
engafosa, de los consumidores, de las personas que ejercen una actividad industrial, artesanal o profesional, asi
como del publico en general...”.

82 DO L 372, de 31 de diciembre de 1985, pp. 31 ss.

83 Sobre la delimitacién conceptual de este tipo de contrato puede verse el articulo 1 de la Directiva, y en cuanto a los
derechos especiales que se reconocen, como a informacién o renuncia, los articulos 4 y 5. El articulo 7 establece,
por su parte, la irrenunciabilidad de los derechos concedidos por la ley al consumidor.

84 DO L 42, de 12 de febrero de 1987, pp. 48 ss.

85 DO L 101, de 1 de abril de 1998, pp. 17 ss. )

86 Sobre el crédito al consumo dentro de la especialidad del cometcio electrénico, puede verse RIVERO ALEMAN,
S., Crédito, Consumo y Comercio Electrénico, cit., en especial las pp. 453 ss.
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disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al
ejetcicio de actividades de radiodifusion televisiva® (en especial los articulos 10 a 21), mo-
dificada por la Directiva 97/36/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 30 de junio
de 1997%; la Directiva 90/314/CEE del Consejo, de 13 de junio de 1990, relativa a los viajes
combinados, las vacaciones combinadas y los circuitos combinados®; la Directiva 92/28/CEE
del Consejo, de 31 de marzo de 1992, sobre la publicidad de los medicamentos para el uso
humano”’; la Directiva 94/47/CE del Patlamento Europeo y del Consejo, de 26 de octubte
de 1994, relativa a la proteccion de los adquirentes en lo relativo a determinados aspectos de
los contratos de adquisicion de un derecho de utilizacién de inmuebles en régimen de tiempo
compartido®; la Directiva 99/44/CE del Patlamento Europeo y del Consejo, de 25 de mayo
de 1999, sobte determinados aspectos de la venta y las garantias de los bienes de consumo™.

En materia de cldusulas abusivas en los contratos celebrados con consumidores, la Di-
rectiva 93/13/CEE del Consejo, de 5 de abtil de 1993%, tiene como finalidad aproximar las
disposiciones legales de los Estados miembros en materia de clausulas abusivas en los contra-
tos celebrados entre profesionales y consumidores”. Esta Directiva fue transpuesta al orde-
namiento jutidico espafiol por la Ley 7/1998, de 13 de abril, sobre condiciones generales de
la contratacion, con el objeto de proteger la igualdad de los contratantes y, por ende, de los
consumidores y de cualquier persona que contrate con otra que utilice condiciones generales
en su actividad™.

La Directiva 97/7/CE del Patlamento Eutropeo y del Consejo, de 20 de mayo de 1997,
relativa a la proteccion de los consumidores en matetia de contratos a distancia”, se dictd en
la idea de que era preciso, en el marco de la realizacién de los objetivos del mercado interior,
adoptar las medidas destinadas a establecer y consolidar progresivamente dicho mercado, por
cuanto la libre circulacion de bienes y servicios concierne no solamente al comercio profe-
sional sino también a los particulares, y dado que algunos Estados han tomado disposiciones
distintas o divergentes de proteccién de los consumidores en materia de venta a distancia, con
el consiguiente efecto negativo en la competencia entre empresas en el mercado interior, es
por lo que la introduccién de normas comunes minimas a nivel comunitario resulta necesatia
en ese ambito.

Cuando se dicté la Directiva 98/27/CE del Patlamento Europeo y del Consejo, de 19 de
mayo de 1998, relativa a las acciones de cesacion en materia de proteccion de los intereses de
los consumidores®™, tenfa como objetivo principal aproximar las disposiciones legales, regla-

87 DO L 298, de 17 de octubre de 1989, pp. 23 y ss. El Considerando 3° de la Directiva refleja de forma clara la
finalidad de la misma: “Considerando que las emisiones a través de las fronteras realizadas gracias a las diferentes
tecnologias son uno de los medios que permiten perseguir los objetivos de la Comunidad; que conviene adoptar
medidas que garanticen la transicion de los mercados nacionales a un mercado comin de produccién y de distribu-
cién de programas y que creen condiciones de competencia leal sin perjuicio de la funcién de interés publico que
incumbe a los servicios de radiodifusion televisiva”.

88 DO L 202, de 30 de julio de 1997, pp. 60 ss.

89 DO L 158, de 23 de junio de 1990, pp. 59 ss.

90 DO L 113, de 30 de abril de 1992, pp. 13 ss.

91 El designio de la Directiva es, partiendo de que la Directiva 89/552/CEE, del Consejo, de 3 de octubre de 1989,
prohibia ya la publicidad televisada de medicamentos disponibles unicamente por prescripcion facultativa, generali-
zar dicha prohibicién a otros medios.

92 DO L 280, de 29 de octubre de 1994, pp. 83 ss.

93 DO L 171, de 7 de julio de 1999, pp. 12 ss. Por otra parte, decir que en materia de productos alimenticios hay que
tener en cuenta la Directiva 95/58/CE del Patrlamento Europeo y del Consejo, de 29 de noviembre de 1995, por la
que se modifica la Directiva 79/581/CEE, relativa a la proteccién de los consumidores en materia de indicacion de
los precios de los productos alimenticios, y la Directiva 88/314/CEE, relativa a la proteccion de los consumidores
en materia de indicacién de los precios de los productos no alimenticios (DO L 299, de 12 de diciembre de 1995,
pp. 11 ss).

94 DO L 95, de 21 de abril de 1993, pp. 29 ss.

95 El articulo 3 de la Ditectiva, por remisién del articulo 2, define lo que son cldusulas abusivas, asi como los con-
ceptos de consumidor y profesional. En cualquier caso se vislumbra una mayor tutela en la ley nacional que en la
norma comunitaria.

96 La cuestion sobre comercio electrénico con clausulas abusivas seran estudiadas infra en el Capitulo 7 de esta obra.

97 DO 1. 144, de 4 de junio de 1997, pp. 0019-0027.

98 DO L 166, de 11 de junio de 1998, pp. 0051-0055. Esta Directiva fue modificada por la Directiva 1999/44/CE, de
25 de mayo (DO L 171, de 7 de julio de 1999, p. 12) y por la Directiva 2000/31/CE, de 8 de junio de 2000 (DO L
178, de 17 de julio de 2000, p. 01.



mentarias y administrativas de los Estados miembros relativas a las acciones de cesacion o de
prohibicién destinadas a la proteccion de los intereses colectivos de los consumidores refe-
ridos en varias Directivas a fin de garantizar el buen funcionamiento del mercado interior®.

Es importante destacar la Directiva 2000/46/CE del Parlamento Europeo y del Consejo,
de 18 de septiembre de 2000, sobre el acceso a la actividad de las entidades de dinero electré-
nico y su ejercicio asi como la supervision cautelar de dichas entidades. El enfoque que adopta
esta disposicién pretende resultar adecuado para alcanzar Gnicamente el grado necesatio y
suficiente de armonizacién con objeto de asegurar el reconocimiento mutuo de la autorizaci-
6n y supervision cautelar de las entidades de dinero electrénico, de tal modo que sea posible
conceder una unica licencia reconocida en el conjunto del territotio comunitario y concebida
para dar confianza al portador y aplicar el principio de que la supervision cautelar compete al
Hstado miembro de origen. El marco normativo pretende aprovechar plenamente todas las
ventajas derivadas del dinero electronico, evitando, en particular, obstaculizar la innovacién
tecnoldgica. Ia propia Directiva define el marco que introduce como neutro desde el punto
de vista tecnolégico en cuanto pretende armonizar la supervision cautelar de las entidades de
dinero electronico en la medida necesatia para garantizar su gestion responsable y prudente,
asf como su integridad financiera.

Los problemas de las comunicaciones comerciales abusivas en Europa han aflorado con
cierto retraso en relaciéon con los Estados Unidos. La Directiva 95/46/CE, de Proteccién de
Datos, en lo atinente a correos ordinarios reconocia a los destinatarios el derecho a solici-
tar la cancelacion de los datos personales para evitar tales comunicaciones. Asimismo, exigfa
determinados requisitos para la obtencién de datos personales que pudieran ser utilizados
para promociones o publicidad, prohibiendo igualmente la cesién de tales datos. La Directiva
97/7/CE, telativa a la proteccion de los consumidores en materia de contratos a distancia, en
su articulo 10 establecia el mandato de que los Estados miembros velaran por que las técnicas
de determinadas comunicaciones a distancia sélo puedan utilizarse a falta de oposicién expre-
sa del consumidor. En relacién con la anterior conviene también traer a colacion la Directiva
98/84/CE del Patlamento Europeo y del Consejo, de 20 de noviembre de 1998'™, relativa a la
proteccion juridica de los servicios de acceso condicional o basados en dicho acceso'.

La primera regulacién en el ambito comunitario que de una forma directa afronta el
problema de defensa de los consumidores respecto de las comunicaciones comerciales y el
spam se contiene en la Directiva 2000/31/CE/, del Patlamento Europeo y del Consejo, de
8 de junio de 2000, relativa a determinados aspectos de los servicios de la sociedad de la in-
formacion y del comercio electrénico. Esta Directiva propugna que todo Estado miembro
examine y ajuste su legislacién y régimen juridico para no dificultar la celebracion de contratos
por via electronica, ni privarlos de efectos y de validez juridica en razén de su celebracion por
esta via. Regula las comunicaciones comerciales en el marco de los servicios de la sociedad de
la informacion, siendo el articulo 7 el que de modo especifico se ocupa de las comunicacio-
nes no solicitadas, estableciendo un régimen permisivo para estas practicas, aunque sometido
a ciertas garantias y requisitos, y dejando a los Estados miembros la posibilidad de regular
mis estrictamente tales practicas. Consecuencia de la promulgacion de esta Directiva'™ fue su

99 El articulo 2 de la Directiva establece que los Estados miembros designaran las autoridades judiciales o adminis-
trativas competentes para resolver acciones ejercitadas por entidades sobre proteccion de consumidores con interés
legitimo a fin de ordenar con toda diligencia, mediante un procedimiento de urgencia, la cesacioén o prohibicién de
toda infraccion, asi como la adopcién de medidas como la publicidad total o parcial, y en la forma que se estime
conveniente, de la resolucion, o que se publique una declaracion rectificativa con vistas a suprimir los efectos dura-
deros derivados de la infraccion.

100 DO L 217 de 5 agosto 1998, pp. 18 ss.

101 Prescribe la Directiva la obligacién de los Estados miembros de prohibir en su territorio las actividades enume-
radas en el articulo 4°, consistentes, principalmente, en la fabricacion, importacion, distribucion venta o alquiler o
posesion con fines comerciales de dispositivos ilicitos, asi como la instalacién o uso de los mismos. Dispositivo
ilicito es definido como cualquier equipo o programa informatico disefiado o adaptado para hacer posible el acceso
al un servicio protegido de forma inteligente sin autorizacion del proveedor del servicio [cft. art. 2.d)].

102 DO L 024 de 30 de enero de 1998, pp. 1-8.
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transposicion al ordenamiento juridico espafiol mediante la Ley 34/2002, de 11 de julio, sobre
servicios de la sociedad de la informacién y del comercio electronico, en la que su articulo 21,
con un criterio mds restrictivo en su primera redaccion, prohibié de forma expresa cualquier
comunicacién comercial por medios electrénicos que no hubiera sido solicitada o no hubiera
sido autotizada expresamente por los destinatarios de las mismas'®.

La proteccion de la intimidad fue abordada por la Unién Europea en la Ditectiva 97/66/
CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 15 de diciembre de 1997, relativa a tratamiento
de los datos personales y a la proteccion de la intimidad en el sector de las telecomunicaciones,
que trajo como consecuencia la publicacion en Espafia de la Ley Organica 15/1999, de 13 de
diciembre, de Proteccidon de Datos de Caracter Personal.

Postetiormente se publica la Directiva 2002/58/CE, del Patlamento Europeo y del Conse-
jo, de 12 de julio de 2002, relativa al tratamiento de los datos personales y a la proteccion de la
intimidad en el sector de las comunicaciones electronicas, que deroga la Directiva 97/66/CE
y modifica el régimen juridico, y que ha tenido como consecuencia la necesidad de modificar
la legislacion espafiola, estableciéndose a tal efecto un plazo de transposicion que terminé el
31 de octubre de 2003.

La publicacion de la nueva Ley 32/2003, de 3 de noviembte, General de Telecomunicacio-
nes, en la que también se aborda la necesidad de transponer a nuestro ordenamiento juridico la
Directiva 2002/58/CE, supone la reforma parcial de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servi-
cios de la Sociedad de la Informacién y Comercio Electrénico, afectando concretamente a los
articulos 21, 22, 38.3.b), 38.4.d) y 43.1, y afiadiéndose la disposicion adicional sexta.

En lo atinente a la tutela judicial del consumidor litigante!™

, visto el vertiginoso desarrollo
de las nuevas formas de comercializacién de bienes y servicios en el comercio electronico y del
incremento de las transacciones transfronterizas de consumo se han adoptado a nivel comu-
nitario un gran numero de disposiciones, entre las que cabe citar la Recomendacion R (86) 12,
dictada por el Consejo para potenciar el arbitraje como alternativa accesible y eficaz a la accion
judicial. También es de tener en cuenta la Resolucién de 25 de mayo de 2000, relativa a una
red comunitaria de 6rganos nacionales responsables de la solucion extrajudicial de los litigios
en matetia de consumo'®, y la Resolucion 7876/2000 por la que el Consejo pone de relieve
la necesidad de desarrollar procedimientos extrajudiciales para la resolucién de conflictos en
materia de consumo. La Recomendacién 2001/310/CE, de 4 de abril, de la Comisién contiene
los principios que deberan aplicarse a los 6rganos extrajudiciales de resolucién consensual de
litigios en materia de consumo. También es de tener en cuenta el Reglamento del Parlamento
y del Consejo, aprobado por el Consejo en 2004, sobre cooperacién en materia de proteccién
de los consumidores.

103 Sobte la Directiva 2000/31/CE puede verse GARCIA MAS, EJ., Comercio y firma electrénicos. Analisis juridico
de los servicios de la Sociedad de la Informacion, Ed. Lex Nova, 2 ed., Valladolid, 2004, pp. 115 ss.

104 A este respecto, debemos mencionar el Acuerdo de Estrasburgo de 1977 (Acuerdo del Consejo de Estado sobre

la transmision de solicitudes de asistencia juridica), que establece un sistema para la remisién de solicitudes de un
pais a otro. El Convenio de Roma de 1980 también establece reglas basicas sobre jurisdiccion aplicable. Por su parte,
el Convenio de Bruselas de 1968 (sustituido por el Reglamento “Bruselas 1) regula la jurisdiccién y la ejecucion de
resoluciones judiciales en materia civil y mercantil. También los Protocolos que acompafan al Convenio de Bruselas
otorgan a los tribunales nacionales de apelacion la posibilidad de elevar cuestiones prejudiciales al TJCE, cuando
exista alguna duda interpretativa (Cfr. St. del TJCE de 17 de marzo de 1998, recaia en el asunto C-45).
En el orden de las soluciones extrajudiciales, el Consejo de Ministros insté a los Gobiernos de los paises miembros,
a través de la Recomendacion R (86) 12, a que tomasen las medidas necesarias para potenciar el arbitraje como
alternativa accesible y eficaz a la accion judicial. La Resolucién de 25 de mayo de 2000 (DO C 155, de 6 de junio de
2000, p. 1), se refiere a una red comunitaria de 6rganos nacionales responsables de la solucién extrajudicial de los
litigios en materia de consumo. Por la Resolucién 7876,/2000 el Consejo pone de relieve la necesidad de desarrollar
procedimientos extrajudiciales, practicos, eficientes y econdémicos, para la resolucién de conflictos en materia de
consumo. En este contexto la Comisién dicta la Recomendacion 2001/310/CE, de 4 de abril, donde se contienen
los principios que deberan aplicarse a los 6rganos extrajudiciales de resolucion consensual de litigios en materia de
consumo.

105 A través de esta Recomendacion el Consejo insté a la Comision para que con los Estados miembros desarrollasen
unos criterios comunes para la valoracioén de los 6rganos y procedimientos extrajudiciales, que han de garantizar la
calidad, equidad y eficacia de los mismos, con el fin de incluir finalmente dichos 6rganos en la RED EJE a la que se
hacia referencia en el documento de trabajo de la Comision.



6. Tendencias en la Tutela de los Consumidores en la Unién Europea

A lo largo de mas de un cuarto de siglo en que se ha abordado de una forma directa o
indirecta la proteccion de los consumidores y usuarios en la Union Europea, se ha perfilado

una proteccién que, pese a los buenos intentos, no es todavia asaz suficiente'™

. Lia causa puede
obedecer al designio primigenio de fortalecer mas las relaciones e intercambios comerciales
que la proteccién de los sujetos débiles intervinientes, sin reparar que un fortalecimiento de los
intercambios econémicos se sustenta en una aumento de la demanda. Ultimamente, la tenden-
cia se ha invertido, en la medida que la instauracion de nuevas formas contractuales amparadas
por las nuevas tecnologfas ha resaltado mas esta necesidad. En cualquier caso, la tutela sigue
resultando insuficiente, fragmentaria y de minimos.

Del analisis de la actuacion de los 6rganos comunitarios a lo largo de este perfodo, podemos

colegir los siguientes rasgos caractetizadotes de la tutela de los consumidores y usuarios'”:

a) Al contrario de lo que se aprecia en las legislaciones nacionales, las directivas comu-
nitarias existentes en materia de proteccion de los consumidores no constituyen
un marco reglamentario completo para las practicas comerciales entre empresas y
consumidores, objetivo central de la proteccion de los consumidores. Si bien deter-
minados ambitos pueden estar bien cubiertos, en otros, ante la carencia normativa,
se han tenido que ir perfilando normas mas recientes, en particular en lo que se
refiere a practicas de comercializacion o relacionadas con los contratos, pagos y
servicios postventa. La irrupcion de nuevas practicas tecnologicas en el ambito de
la contratacion también ha contribuido a poner de relieve la necesidad de nuevas
normas que faciliten una adecuada tutela.

b) Algunas directivas especificas en determinados sectores nacieron como una res-
puesta muy precisa a problemas concretos, surgidos en un determinado momento.
No obstante, a veces se ha constatado que transcurria un largo lapsus desde la pro-
puesta hasta la aplicacion'™, lo que ha motivado que muchas quedasen obsoletas a
medida que las practicas mercantiles iban evolucionando. Esta falta de flexibilidad
pone de relieve la necesidad de mantener viva la capacidad para modificar directivas
e ir adaptandolas al progreso tecnolégico manteniendo al mismo tiempo el nivel
de proteccion de los consumidores, extremos que en los dltimos tiempos patece ir
mejorando.

¢) La interaccion entre la reglamentaciéon comunitatia en materia de proteccion de los
consumidores y las normas internas ha creado un marco juridico complejo que, a
veces, resulta dificil de entender para operadores econémicos y consumidores.

d) La ausencia de una jurisprudencia general y valida del Tribunal de Justicia sobre la
posible justificacién de barreras al libre movimiento de bienes y servicios por mo-
tivos de proteccion de los consumidores, pues se ha limitado a resolver cuestiones
especificas de casos puntuales, también representa una rémora en la materia.

e) Al contrario de lo ocurrido en Estados Unidos, la falta de un programa efectivo de
proteccion a los consumidores de Europa no ha resultado de los conflictos inhe-
rentes entre dos politicas: la creacion de un mercado comun versus la proteccién de

106 Entre otras causas, sefiala MENDEZ PINERO, E., La integracion europea y la proteccion de los consumidores,
cit., p. 59, que “A pesar de que la Comunidad se ha dedicado de lleno a la tarea de armonizacion de legislaciones
con vistas a la consecucion del Mercado Interior el 1 de enero de 1993, lo cierto es que sigue existiendo un nimero
importante de problemas legales y extralegales que impide una armonizacién efectiva en el campo de los derechos
del consumidor”...”Con respecto al problema general del nivel de proteccién de los consumidores se debe reconocer
que la legislacion en materia de consumo varfa enormemente de un Estado a otro. Por ello, la Comisién ha adop-
tado la técnica del minimo denominador comun, permitiendo a los Estados miembros con legislacion favorable el
mantener dicha proteccién y obligando a los Estados menos proclives a adoptar una normativa protectotia minima.”

107 Caracteres o tendencias que, en parte, se admiten y reconocen por la Unién Europea en el Libro Verde de 2001,
sobre la proteccion de los consumidores.

108 Tal como ocurti6 con la Directiva de venta a distancia que fue propuesta en el afio 1992, y no se aplic6 hasta casi
ocho afios después.
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los consumidores, sino que ha derivado del fracaso de la Comunidad por no crear
instituciones y procedimientos de coordinacién para aplicar la politica de protecci-
6n de los consumidores!®.

f) Las normas de proteccion de los consumidores en el ambito de la Unién Eu-
ropea, que se sustenta en clausulas de minimos, permiten a los Estados miembros
adoptar medidas mas especificas o mas estrictas para proteger a los consumidores,
o, mas comunmente, mantener las normas existentes, a condicion de que sean mas
estrictas que las normas comunitarias. Esto genera nuevas divergencias entre las
legislaciones nacionales, ademas de las existentes entre los ambitos no armonizados
de la proteccion de los consumidores!™.

@) Es palmario que, cuando no existe legislacion o jurisprudencia comunitaria, se
impone la necesidad de aplicar la legislacion nacional de los Estados miembros,
que puede diferir en su fondo y aplicaciéon. Cada Estado miembro cuenta con un
entorno normativo bien desarrollado dirigido especificamente a la protecciéon de
los consumidores o a la regulacion de las practicas comerciales entres empresas y
consumidores para otros fines''. No obstante, ademas del mismo tipo de regla-
mentaciones existentes a escala comunitatia, muchos Estados miembros disponen
de un principio juridico general, apoyado a veces por leyes especificas para regir las

practicas comerciales entre emptresas y consumidores'"?

. Los principios generales
han sido posteriormente desarrollados mediante una legislacion especifica, o bien
su desarrollo se ha dejado en manos de los tribunales, que, con el paso de los afios,
han ido produciendo una jurisprudencia completa y detallada. Los principios han
surgido por distintas vias y tienen alcances diferentes. Asi, en Alemania y Austria, la
apreciacién del principio general se ha extendido desde la proteccion de los compe-
tidores frente a practicas comerciales desleales hasta abarcar también la proteccion
de los consumidores. En Espafia y Francia los objetivos son abordados de forma
diferente, dado que la protecciéon de los consumidores se rige directamente por
normativa especifica, pero también los principios generales son aplicables, obteni-
éndose, asimismo, una proteccion a través de las normas que regulan la competen-
cia.

h) La situacién de diferencia de trato que cada Estado miembro otorga a practicas

109 CAPPELETTI, M., “Process of integration of law in Europe”, en European Consumer Law. Prospects for inte-
gration of consumer law and policy within the European Community (Dir. T. Bourgoignie), Actas del seminario de
Loavain-la-Neuve, 14-15 de mayo de 1981, Ed. Bruylant, Bruxelles, 1982, pp. 3-13. En cualquier caso el Reglamento
sobre cooperacién en materia de proteccién de los consumidores establece autoridades competentes para aplicar la
legislacion de proteccion de los intereses, asi como cooperar con la Comision.

110 BERCOVITZ, A.,’La proteccion de los consumidores en la Unién Europea”, en la Introduccion a Reglamentos
y Directivas de la Unién Europea referentes a la proteccién de los consumidores, cit., p 35: “Esa regla de minimis es,
precisamente, contraria a la realizacion del mercado comun, que ha sido la base juridica en la que se ha fundamen-
tado la promulgacién de las Directivas de proteccion de los consumidores”.

111 Al respecto puede verse KEOHANE, R.O./HOFFMAN, 8., “Community politics an institutional change”, en
The dynamics of European Integration (Ed. W. Wallace), Ed. Pinter, London, 1990, p. 25.

112 El principio general de comportamiento contrario a las buenas costumbres (contra bonos mores) se aplica en
legislaciones como la de Austria (art. 1 de la Bundesgesetz gegen den unlautern Wettbewerb, Ley Federal contra la
competencia desleal), Grecia (art. 1 de la Ley sobre competencia desleal), Portugal (apartado 1 del articulo 260 del
Cédigo da Propriedade Industrial) y Alemania (art. 1 de la Gesetz gegen den unlautern Wettbewerb). El principio
de “practicas comerciales leales” puede encontrarse en ordenamientos juridicos como los de Bégica (arts. 93 y 94
de la Loi sur les pratiques du comerce et sur 'information et la protection du consommateur), Italia (art. 2598 del
Codice civile), Luxemburgo (art. 16 de la Loi du 27 novembre 1986, réglementant certaines pratiques commerciales
et sanctionant la concurrance déloyale) y Espafa (art. 5 de la LCD y art. 6 b) de la Ley General de Publicidad). Fran-
cia (arts. 1328-1384 del Code Civil) y Holanda (art. 6:162 de la Burgerlijk Wetboek) adoptan disposiciones generales
del derecho de responsabilidad civil, bajo los conceptos de “ilicitud”. Existen muchas similitudes en el principio
de “buenas practicas de comercializacién adoptadas por Dinamarca (articulo 1 de la Marketing Practices Act),
Finlandia (art. 1,2 Consumer Protection Act) y Suecia (articulo 1.4 Marketing Act). Hay que recordar que también
se encuentran principios generales similares en los sistemas juridicos de los pafses anglosajones, en particular USA,
Canada y Australia. En Reino Unido e Irlanda, si bien no existen normas juridicas concretas que tijan las relaciones
consumidor y empresas, si existen principios equivalentes que sirven para la tutela de los consumidores (as{ los
principios de unconscionability y equity, que tienden a garantizar el equilibrio y la equidad entre estas partes, dentro
del conjunto conceptual de “fair”).



comerciales idénticas, supone un factor de disuasion frente a las ventas transfronte-
rizas y la explotacion del mercado interior. Se refleja también una falta de seguridad
y de claridad en lo que se refiere a cada Estado miembro. Para los consumidores
esta falta de claridad y seguridad sobre sus derechos supone un freno importante
para su confianza, por lo que se demanda mds uniformidad legislativa y mas pro-
teccion, como sujetos débiles de la contratacion, maxime cuando las nuevas orien-
taciones contractuales, como el comercio electrénico, incorpora mas incertidumbre
e inseguridad en las transacciones'".

i) En lo que respecta especificamente a nuestro pafs, la trasposicién de las Direc-
tivas europeas han puesto de relieve algunos problemas especificos resefiados por
el profesor A. Bercovitz'*

Uno de ellos hace referencia a la nocién de consumidor, que en el ambito comu-

, cuya solucion deberfa acometerse de forma inmediata.

nitario es solo aplicable al consumidor persona fisica, en tanto que en derecho
interno la proteccion se extiende a los consumidores personales fisicas, con lo que
se produce una injustificada disfuncién. Otro problema viene determinado por el
hecho de que, salvo alguna excepcion, la transposicion a nuestro ordenamiento
juridico de las directivas sobre proteccién de consumidores se ha hecho mediante
leyes especiales, y serfa deseable que se hiciera mediante una ley especial, a fin de
evitar los problemas de delimitacién de los destinatarios —los consumidores- a los
que se trata de beneficiar con la regulacion impuesta por la directiva.

113 Si la Unién Furopea, sostiene MENDEZ PINEDO, E., La integracion europea y la proteccion de los consumi-
dores, cit., p. 81, decide ejercer sus competencias y complementar las acciones nacionales en determinados casos
estrechamente relacionados con el funcionamiento del Mercado Interior, este ejercicio de competencias serd abso-
lutamente conforme a la legalidad comunitaria tras el Tratado de la Unién Europea.

114 BERCOVITZ, A.’La proteccion de los consumidores en la Unién Europea”, en la Introduccion a Reglamentos
y Directivas de la Unién Europea referentes a la proteccion de los consumidores, cit., pp. 34-35. Ademds, cita el
problema de la regla de minimis, que como hemos dicho mas arriba, es comun a todo el territorio de la Unién.
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INOVAGAO NA HOTELARIA:
UM ESTUDO IBERICO APOIADO NO INQUERITO
COMUNITARIO A INOVAGAO - CIS IV

Luisa Margarida Cagica Carvalho & Maria Teresa Gomes Valente Costa'

Resumo

O presente artigo apresenta uma reflexdo conceptual relativa a inovagio, aprofun-
dando o tema aplicado ao sector hoteleiro e enquadrando o estudo empirico desenvolvi-
do com base na comparagio dos indicadores de inovacio disponiveis na Eurostat (2007)
para este sector em Portugal e em Espanha.

A analise destes indicadores permitiu confirmar as hipdteses inicialmente formu-
ladas no que concerne as diferencas relativas na inovagao nos mercados portugués e
espanhol. Concluiu-se que Portugal evidencia uma maior tendéncia para a inovagao no
processo, enquanto que a Espanha revela uma forte aposta na inovagdo do tipo organi-
zacional e/ou de marketing,

Parte | - Enquadramento Teérico
Inovagéo: Conceitos e Tipologias

A palavra inovagio é empregue com uma cada vez maior frequéncia em contextos dis-
tintos. Este fenémeno implica que no ambito de um trabalho de investigacdo desta indole
comecemos por definir o que queremos dizer por inovagao. A revisio de literatura regista com
destaque a defini¢do de Schumpeter (1934). Para Schumpeter, a inovacdo tem subjacente uma
ruptura ou descontinuidade face ao passado, associando-a a expressio “creative destruction”,
podendo-se afirmar que para este autor inovacao € algo totalmente novo que implica um corte
radical com o passado. De acordo com Lundvall (1992) a inovacdo ¢ um processo cumula-
tivo, havendo a impossibilidade de dissociar invencao, inovacao e difusio. Utterback (1996)
considera que inovagio serd a conversiao de uma ideia a um primeiro uso ou venda o que tem
subjacente a ideia de comercializa¢io do bem ou servico.

Dentro das diversas defini¢oes encontradas na vasta literatura sobre o assunto é comum
a associacdo de inovacdo a um processo, que compreende, em regra, trés fases a invencao, a
inovaciao/difusdo e a comercializagdo e que deve ter um caricter sustentdvel no mercado.

O termo inovagio apatece associado muitas vezes a outras palavras para cumprir objectivos es-
pecificos, nomeadamente para facilitar o entendimento do tipo de inovagio que cada organizacao
esta mais propensa a desenvolver. Neste contexto, podemos encontrar vatias tipologias de inovagio.

Schumpeter (1934: 66) distinguiu cinco tipologias de inovacao: “(1) introdugiao de um
novo produto (ou uma melhoria na qualidade de um produto ja existente); (2) A introducio de
um novo método de produgio (inovagio no processo); (3) A abertura de um novo mercado
(em particular um novo mercado para exportacdo); (4) Uma nova fonte de fornecimento de
matérias-primas ou de bens semi-facturados; (5) Uma nova forma de organizac¢ao industrial”.

1 Instituto Politécnico de Setubal. Escola Superior de Ciéncias Empresariais, Departamento de Economia e Gestio
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O Manual de Oslo (2005: 48-52) utiliza uma definicao mais lata e indica quatro tipologias
de inovagao (1) Inovagiao de produto: “A product innovation is the introduction of a good
or service that is new or significantly improved with respect to its characteristics or intended
uses. This includes significant improvements in technical specifications, components and mate-
rials, incorporated software, user friendliness or other functional characteristics.” (2) Inovagdo
de processo: “A process innovation is the implementation of a new or significantly improved
production or delivery method. This includes significant changes in techniques, equipment and/
or software.”’(3) Inovacio de marketing “A marketing innovation is the implementation of a new
marketing method involving significant changes in product design or packaging, product place-
ment, product promotion or pricing.” (4) Inovacao organizacional “An organisational innovation
is the implementation of a new organisational method in the firm’s business practices, workplace
organisation or external relations.” Esta tipologia ¢ a seguida pelo Inquérito Comunitario a Ino-
vacio (CIS IV), por esse motivo sera a adoptada na parte empirica deste estudo.

1.1. Inovagdo no Sector dos Servigos

Hste estudo pretende estudar as empresas de hotelaria, estas empresas incluem-se no sec-
tor dos servigos. Por esse motivo, torna-se premente clarificar o que se entende por inovacdo
no sector dos servicos.

As caracteristicas peculiares do sector servicos e o seu recente crescimento justificam a exis-
téncia de poucos estudos sobre servicos e, particularmente, sobre inovagao no sector dos servi-
cos, cujos primeiros estudos surgiram apenas na década de noventa. Sublinhando esta posigao,
Tidd et al (2001: 10) referem “examples of innovations from service sector and smaller firms are
somewhat under-represented, reflecting the little documented research in these areas”. Sendo
ainda definida a inova¢do nos servicos, em contraponto com o sector industrial, ¢ assumida a
importancia do sector para a inovagao, ainda que este reina caracteristicas especificas (Coombs e
Miles, 2000; Hipp et al, 2000; Sarkar e Carvalho 2006a; Sarkar e Carvalho, 2006b).

A Tabela 1, aponta quatro defini¢oes de inovacdo nos servigos. Interessante sera notar que
duas das defini¢des sao comparativas com o sector industrial.

Nos servicos a inovacio esta, com frequéncia, relacionada com o conhecimento tacito impli-
cito a empresa, muitas vezes relacionado com as competéncias dos recursos humanos, ou seja, a
inovacao assume uma dimensao nao tecnologica, mais intangfvel e, por conseguinte mais dificil
de medir recorrendo a muitos dos indicadores actualmente existentes (Carvalho, 2005).

Contudo, ndo ¢ possivel dissociar actualmente este vertente mais intangfvel da inovacio
dos servicos de uma outra mais tangfvel relativa a tecnologia. Nesta perspectiva podem-se
apontar diversos exemplos relativos a importancia da utilizagdo das tecnologias de informacio
e comunica¢ao, nomeadamente e-banking, e-reserves, e-commerce, e-marketing entre outros.
Hste factor foi identificado por Barras (1986) que relaciona o ciclo reverso da inovacdo nos
servicos com o ciclo de vida do produto. Esta relacio explica-se segundo Barras (1986), recor-
rendo a teoria inicial de Schumpeter da “revolucio tecnolégica” e considerando as discussoes
mais recentes sobre a descontinuidade de crescimento nas trajectérias de inovacdo causadas
pela emergéncia de novos paradigmas tecnolégicos.

2. Inovacgéo na Hotelaria

O turismo, onde se inclui o sector da hotelaria, é actualmente assumido como um facilita-
dor do desenvolvimento global. A importancia cultural, social econémica do turismo teve um
incremento significativo durante o século XX (Holden, 2000; Weaver e Oppermann, 2000).

Hste sector inclui uma grande diversidade de empresas, cujos objectos sociais, dimensao,



Tabela 1. Inovaciao nos Servicos

Inovagio nos servigos.... Autores
“A inovac¢ao nos servicos funciona em trés fases do ciclo reverso do Barras
produto. A primeira fase refere-se a aplicacao de uma nova tecnologia (1986:165)
concebida para aumentar a eficiéncia na distribuicao de produtos adaptado

existentes; a segunda fase refere-se a0 aumento na qualidade dos servicos
em consequéncia da tecnologia aplicada e a terceira fase diz respeito
a tecnologia que da lugar ao aparecimento de novos servigos.”

“Inovagao nos servigos refere-se essencialmente a pequenos Sundbo
ajustamentos nos procedimentos de caracter incremental e raramente e Gallouj,
radical. O tempo necessario para o desenvolvimento da inovagao nos (1999:9)

servicos ¢ geralmente curto (...). O processo de inovagao nos servigos
¢ normalmente muito pratico.”

“Inovagao nos servicos ¢ por definicio multidimensional. Quando Van Ark et al,
comparado com a industria, por exemplo, a inova¢ao nos servigos (2003: 5)
caracteriza-se por uma maior énfase na dimensao organizacional

(novos conceitos de servico, novos interfaces com os clientes novos

sistemas de distribuicio) comparativamente as op¢oes tecnoldgicas.”

“Comparativamente com a industria a maioria das inova¢oes nos servicos ~OECD
sdo ndo tecnoldgicas e resultam de pequenas melhorias incrementais (2000: 106)
no processo e nos procedimentos que nio requerem I&D formal.”

presenca ou nao de capital estrangeiro e caracteristicas dos empresarios, se traduzem numa
heterogeneidade empresarial, que vai desde as cadeias internacionais de hotéis e campos de
golfe as pequenas empresas familiares de dimensao local. Acresce a tudo isto a absor¢do, em
muitos casos de mio-de-obra menos qualificada. Esta caracteristica do sector é mais evidente
nas PME e pode ser comprometedora da inovagao no sector (Carvalho, 2007). Actualmente
estas empresas para competirem e se adaptarem aos novos mercados tém de investir na qua-
lificagdo do seu staff e em particular dos seus gestores. (OECD, 2000:128). Um estudo de-
senvolvido por (Sundbo, 1999) sobre inovagio e empreendedorismo no sector turismo, revela
que a hotelaria detém baixas taxas de sobrevivéncia e sdo sectores onde em regra as barreiras
a entrada no sector sio baixas.

Hste conjunto de factores acaba por condicionar a inovagio no sectot, e, talvez justifique a es-
cassez de estudos empiticos e de modelos tedticos aplicados ao estudo da inovagio no turismo. Nao
sendo de estranhar que o estudo da inovagdo em turismo seja um tema relativamente recente.

Ainda que nos ultimos anos os estudos sobre inovagdo em turismo se tenham tornado
mais comuns, alguns autores referem a dificuldade em estudar a inovag¢do neste sector especifi-
co (Hjalager, 2002; Sarkar e Carvalho, 2005; Sundbo e Gallouj, 1999). Os relativamente poucos
estudos efectuados sobre inovacio em turismo demonstram existir uma elevada diversidade
de tipos de inovacao das empresas turisticas entre paises (Pérez e Llaudes, 2001). Esta ten-
déncia pode ser explicada pelo facto de a maioria das empresas serem de pequena dimensao,
admitindo-se que as grandes empresas sao mais inovadoras do que as pequenas empresas.
(Hjalager, 2002; Jensen et al, 2001). Ainda que, alguns estudos mostrem relagdes contraditorias
entre dimensao ¢ inovagio, identificando as empresas mais pequenas como mais inovadoras.
(Ateljevic e Doorne, 2000). No sector do turismo mais complexo do que o impacto da dimen-
sdo serd o estudo do complexo processo de inovagao, os factores que o determinam e as suas
causas-efeitos (Sinclair e Stabler, 1991).
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O estudo dos inputs de inovacdo (I&D e outros inputs menos tradicionais) e dos resul-
tados desse processo, contextualizando-o com as caractetisticas dos mercados, parecem ser
um tema por abordar na literatura sobre o assunto e sobtre o qual este trabalho se debrucara e
tentard dar o seu contributo.

No que concerne as tipologias de inovac¢ao no sector servicos, e, no sector da hote-
laria/turismo em particular, ¢ apontada a dificuldade do seu estudo isolado, uma vez que
frequentemente a inovagdo no produto, no processo e organizacional ocorrerem em si-
multaneo (OECD, 2005:16). As inovacdes no processo sio geralmente acompanhadas por
inovagbes no produto ou sio resultado directo destas” (Licht et al, 1999: 13). A inovacio
no processo estd, assim, directamente relacionada com os procedimentos do processo de
producido dos servicos e com a sua venda aos clientes, uma vez que é produzido e consu-
mido em simultineo.

A inovagdo organizacional tem sido pouco estudada em hotelaria, um dos unicos estudos
encontrados refere que as empresas de hotelaria desenvolvem as inovacdes com um conjunto de
objectivos especificos relacionados com a performance empresarial (Ottenbacher, 2007). Este
estudo conclui que as diferentes abordagens de desenvolvimento de inovacoes organizacionais
parecem estar dependentes desses objectivos. Num estudo que envolveu 185 inovagoes em hote-
laria o autor identificou trés dimensoes de performance: performance de mercado, performance
financeira e o melhoramento das relagbes com os funcionarios e como os clientes.

3- O Mercado Turistico Ibérico

Hspanha e Portugal partilham centenas de anos de histéria comum. A proximidade geo-
grafica, demografica e cultural sdo evidentes, contudo existem caracteristicas que distinguem
estes dois pafses. O estudo divulgado pelo Instituto Nacional de Estatistica, através do Docu-
mento “A Peninsula Ibérica em nimeros - 2005 levado a cabo em conjunto pelos Institutos
Nacionais de Estatistica de Portugal e Espanha evidencia algumas destas diferencas com par-
ticular destaque no sector do turismo.

Assim, este documento revela valores que permitem aferir a realidade da oferta turisticas
nos dois pafses e conhecer algumas particularidades relevantes, tais como, o crescimento do
numero de camas em estabelecimentos hoteleiros nos tltimos anos (em 2003 Espanha que ti-
nha 34,9 camas por cada 100000 habitantes, comparativamente com 23,6 camas em Portugal),
a variacio da taxa de ocupacio dessas camas ao longo do tempo (Espanha é o pais da EU com
a taxa de ocupacio por cama hoteleira mais elevada, 52,7% enquanto Portugal, em 12° lugar,
apresenta uma taxa de 39,2%).

De salientar também o facto deste estudo referir que 61,8% das viagens efectuadas em média
pelo portugués no estrangeiro (dentro da UE), tém como destino a Espanha, enquanto, apenas,
21% das viagens efectuadas pelos espanhois (dentro da EU) tém como destino Portugal.

Com praticamente o quadruplo da populacio portuguesa, Espanha tem um PIB per capita
(referéncia 2003) cerca de 48% superior ao portugués ¢ um custo de trabalho mensal que é
cerca de 50% superior ao praticado em Portugal.

3.1 Caracterizacdo do Mercado Receptor Portugués

De acordo com o Turismo de Portugal, ip (2005), Portugal tem conseguido manter a sua
participacio a nivel mundial, ao contrario do que se verifica com muitos dos seus concorrentes
europeus, apesar da emergéncia de novos mercados que tém afastado os turistas dos mercados
tradicionais. O pafs posicionou-se, em 2004, em 19° lugar no “ranking” dos principais destinos
turisticos, com 11,6 milhées de turistas, e na 21* posicao no “ranking” das receitas, com 6,3



mil milhées de euros (dados confirmados pela Mercal Consulting Group, membro da IMCN
- Independent Management Consultancies Network).

Em 2005, o total de dormidas registadas em Portugal foi de 35,5 milh6es. Entre 2000
e 2005 este indicador registou um crescimento médio anual de 1,6% (Gréfico 1). A maior
parte dos turistas que visitam Portugal sio oriundos da Europa Ocidental, (principalmente
dos paises da UE), sendo os EUA a principal fonte emissora de turistas fora da Europa. Esta
situagdo pode constatar-se através da reparticio das dormidas de estrangeiros no periodo em
referéncia, sendo o Reino Unido responsavel por 30,7% do total de dormidas, a Alemanha por
16,5%, a Espanha por 11,5%, os Paises Baixos por 6,8%, a Franca por 4,7%, ¢ a Irlanda, Italia
e os EUA por 3,6%, 3,1% e 2,6%, respectivamente (Grafico 2).

De salientar que em 2005, os turistas nao residentes adquiriram 23,8 milhdes de dormidas
em Portugal, ou seja 67% do total de dormidas registadas em Portugal.
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Grafico 1. Dormidas de Turistas em Portugal — 2000-2005
Fontes: Eurostat, ES Research — Research Sectorial (2006)
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Grafico 2 . Origem dos Turistas no Mercado Portugal — 2005
Fonte: AHP (2005)

De acordo com a AHP, em 2005 registou-se em Portugal uma percentagem de ocupagio/
quarto hoteleiro de 60,52%. Quando comparado com o indicador equivalente do ano anterior,
este valor representa um ligeiro decréscimo (menos 0,67%) face ao valor homologo.

No entanto, quando analisada a ocupagio/cama, a vatiagio entre 2004 e 2005 ¢é positiva,
uma vez que a ocupagio obtida em 2005 (55,61%) representa um aumento de 1,11% face ao
mesmo indicador de 2004. Esta mesma tendéncia revelou-se de facto generalizada na maior
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parte dos destinos turisticos portugueses (Lisboa, Madeira e Porto viram em 2005 estes indi-
cadores apresentarem um desempenho inferior ao de 2004).

Atendendo aos principais destinos portugueses, verifica-se que apenas o Algarve viu me-
lhorados estes indicadores face ao perfodo anterior. A actividade hoteleira deste destino re-
flectiu em 2005 uma taxa de ocupagio/quarto de 65,73% e uma taxa de ocupagio/cama de
56,19%.

De acordo com o INE, em 2005, as regides do Centro, Norte, Alentejo e Agores foram as
que registaram uma maior dependéncia do turismo efectuado por residentes. Lisboa e Algar-
ve revelaram também alguma importancia em termos de preferéncias dos turistas residentes,
embora com um peso relativo inferior. Relativamente as regides cujo principal mercado tem
origem nos turistas nao resistentes, a Madeira constitui a regido com maior grau de dependén-
cia (Tabela 2).

Tabela 2- Distribui¢ao das Dormidas por NUTS 11, segundo os paises de residéncia - % 2005
Fonte: INE (2005)

1° Mercado 2° Mercado 3° Mercado 4° Mercado 5° Mercado
Pais % Pais % Pais % Pais % Pais %
Total Portugal [Rguitall 33% Reino Unido 20,8%  Alemanha 11,0% Espanha 7,7% Holanda

Norte | Portugal 62,8% Espanha 11,5%  Reino Unido  4,3% Franca 3,6% Alemanha 3,0%

Centro | Portugal 67,2% Espanha 9,6%  Franca 41% Itdlia 40%  Alemanha 2,5%

Lisboa | Portugal 293%  Bspanha 163%  Alemanha 7,0% Reuno Unido ~ 6,4%  Franca 5,6%
Alentejo | Portugal 73,9% Espanha 6,5%  Holanda 32% Alemanha 2,9% Reuno Unido 2,3%
Algarve | Reino Unido  36,6% Portugal 22,9%  Alemanha 12,9% Holanda 8,4% Irlanda 5,5%
Agores | Portugal 42,3% Dinamarca 12,0%  Suécia 12,0% Alemanha 5,7% Finlandia 5,3%
Madeira | Reino Unido  28,0% Alemanha 23,0%  Portugal 14,3% Franca 4,1% Espanha 4,1%

Ainda segundo a AHP, ¢ de salientar que no periodo em referéncia verificou-se um aumen-
to relevante na capacidade hoteleira, assim como uma maior diversificacdao da oferta.

As regides NUTS II Algarve, Lisboa e Madeira acolheram 38.9%, 20.4% ¢ 15.9%, respec-
tivamente, do total de dormidas realizadas em Portugal (Eurostat, ES Research — Research
Sectorial, 2000).

O estudo efectuado pelo Instituto Nacional de Estatistica (2005) revelou que para 90%
dos residentes no Reino Unido, Alemanha e Holanda o motivo da viagem ¢é o “lazer”, para os
residentes em Espanha e Franga esta percentagem ¢ de cerca de 80%, e para os residentes nos
Estados Unidos da América de 70%. No dltimo caso, ¢ importante referir que cerca de 22%
destes turistas, provenientes dos EUA, visitaram Portugal em 2003 por motivos de “negdcios”.

O mesmo estudo efectuou uma analise detalhada, sobre as motivagdes de viagem dos ex-
cursionistas entrados em Portugal em 2003, e revelou que 46,6% destes viajaram por motivo
de lazer, 17,5% por motivos de negdcios e afins e 16,7% por motivos de compras.

No que concerne ao pafs de residéncia dos turistas, os residentes em Hspanha utilizam
predominantemente o automoével para se deslocarem a Portugal (68,3% em 2003) seguidos,
numa percentagem bastante inferior, pelos residentes em Franca (35,7% em 2003).

Hsta constatacio verifica-se devido a proximidade geografica destes mercados, uma vez
que os turistas residentes na Alemanha, Reino Unido e Estados Unidos da América utilizaram
maioritariamente o avido para se deslocarem para Portugal. De notar que enquanto os norte-
-americanos utilizam principalmente as rotas regulares, os outros dois mercados recorrem a
voos charter.

No conjunto das viagens efectuadas pelos turistas residentes (INE, 2005), o meio de trans-
porte mais utilizado foi o automével (73,6%), seguindo-se o autocarro (11,1%), o avido (9,4%)
e o comboio (4,8%). No que concerne as viagens dos portugueses ao estrangeiro, o transporte
aéreo foi o mais utilizado, com uma representagao de 48,6% do total das viagens (Grafico 3).
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Grafico 3. Meio de Transporte mais utilizado pelos Turistas em Portugal — Mercado Residente
-% 2005
Fonte: INE (2003)

No que respeita a capacidade média dos estabelecimentos hoteleiros, medida através do
numero de camas por estabelecimento, registou-se no periodo ente 1995 e 2005, uma taxa
de crescimento média anual de 1.1%. Em 2005, esta capacidade média foi 131 camas, valor
bastante acima da referéncia europeia. No Algarve, este indicador atinge as 231 camas, o que
revela alguma discrepancia face a média europeia e algum desajustamento no que concerne a
forte sazonalidade turistica nesta regido (ES Research — Research Sectorial, 2000).

Apesar da continuada concentracao da oferta e da procura nos principais destinos tursti-
cos nacionais —Algarve, Lisboa e Madeira, Portugal tem dado varios passos na diversificagdo
do mercado da oferta e da procura, revitalizando alguns mercados maduros, através da intro-
ducio de novos produtos (PENT, 20006). O Algarve, por exemplo, um destino tradicionalmen-
te balnear ¢ agora, também, um destino turistico associado um produto turistico que combate
o eterno problema da sazonalidade, o golfe. Também nesta regiao a indudstria de animagao tem
crescido, nao somente através da oferta tradicional dos Casinos e da animag¢ao nocturna, mas
também através de um verdadeiro boom de Safaris pelo interior do Algarve. O proprio terma-
lismo e as areas protegidas aparecem com um verdadeiro significado na defini¢do das politicas
publicas e no investimento privado, e na imagem de destino turistico do Algarve.

Com base nas caracteristicas especificas no mercado portugués foi elaborado um resumo
das forgas e fraquezas deste mercado, com o objectivo de conhecer e compreender o com-
portamento deste mercado no que concerne a praticas inovadoras neste sector de forma a
fundamentar as hipoteses levantadas (Figura 2).

3.2 Caracterizacdo do Mercado Receptor Espanhol

De acordo com o Turismo de Portugal, (2006), no ranking dos principais destinos turfsti-
cos mundiais, a Espanha ocupa o segundo lugar, sendo o principal destino entre os principais
mercados emissores europeus.

O estudo efectuado por este instituto revelou que em 2003, cerca de 82% dos turistas
estrangeiros que visitaram Espanha eram repeat visitors. Por outro lado, e no que concerne a
procura, este mercado regista um crescimento significativo por parte dos turistas independen-
tes e um decréscimo na procura de viagens organizadas.

Em 2005 o total de dormidas registadas em Espanha foi de 245,6 milhées. Entre 2000 e
2005 este indicador registou um crescimento médio anual de 1,6% (Grafico 4). O mercado do-
méstico foi o principal mercado emissor, responsavel por 43% do total de dormidas, seguido
do Reino Unido e a Alemanha com 18% e 16% respectivamente (Grafico 5).
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FORCAS

*Condigoes climatéricas — temperaturas amenas
todo o ano; pouca precipitagao fora do Inverno;
elevado numero de dias de sol e horas de luz por
ano;

*Disponibilidade de recursos naturais, ambientais,
patrimoniais, culturais (paisagens atractivas,
praias limpas, nimero elvado de praias com
bandeira Azul);

*Boarelagio Preco / Qualidade;

*Reconhecido como destino internacional
seguro;

*Produtos regionais com forte atrac¢ao turistica
cavalo, gastronomia, vinho;

*Regulamentacao do turismo de natureza

actividades de empresas de animagio turisticas

(legislagio pioneira na empresas de animagao
glsiag

turisticas (legislagdo pioneira na Europa);

*Reconhecido como um dos mais importantes
destinos de golfe do mundo (sobretudo a regiao

do Algarve).

FRAQUEZAS

*Deficiente estruturacio da oferta e da sua requa-
lificagao, com caréncias de equipamentos e acti-
vidades de animacio em regides chave do pafs;
eIniciativas de promogao limitadas;

*Alojamento fortemente dependente de um pe-
queno nimero de operadores turisticos europeus;
eFalta de recursos humanos qualificados — sobre-
tudo na épocaalta— e reduzido profissionalismos
eInexisténciaevento, monumento, especificidade
cultural ou MARCA — 4ncora, para a imagem do
Pafis;

eInsuficiente sistema de sinalizacdo dos recursos
eatracgoes turisticas;

*Forte sazonalidade;

eFalta de actividades de entretenimento cultural,
sobretudo na época baixa;

*Grande dependéncia de quatro grandes
mercados;

*Maior nivel de desenvolvimento nos grandes
centros;

*Pequena utilizacio de novas tecnologias;
eInsuficientes voos regulares para o Porto e o
Algarve;

«Sistema de classificaciao da oferta turistica nao
baseada na qualidade;

*Virios operadores independentes, de reduzida
dimensao e ndo organizados.

Figura 2. Pontos Fracos e Pontos Fracos do Mercado Portugués

Fonte: Autoras
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Grafico 4 . Dormidas de Turistas em Espanha — 2000-2005

Fonte: IP (2006)
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Espanha 43,0%
ReinoUnido
Alemanha
Franca
Ttalia

Outros

Grafico 5. Origem dos Turistas no Mercado Espanhol — % 2005
Fonte: IP (2006)

Ainda no mesmo perfodo de 2005, e no que respeitas as principais regides receptoras, as
Baleares concentraram cerca de 20% do total de dormidas neste paifs, enquanto a Andaluzia e
a Catalunha registaram 17% ¢ 16% respectivamente (Grafico 6).

Baleares 20,0%

Andaluzia 17,0%
Catalunha 16,0%
Canirias 16,0%

Comunidade Valenciana

Outros 21,0%

Grafico 6. Principais Destinos Espanhdis —% 2005
Fonte: IP (2006)

O transporte aéreo, foi representativamente utilizado por uma grande parte dos turistas
que visitam Espanha (73% do total), facto este que se prende com a crescente oferta de rotas
para diferentes destinos espanhdis, operadas por companhias regulares, charter e low cost. De
notar, que a proximidade de Espanha em relagio aos principais mercados emissores europeus,
resultam na forte utilizacdo da via rodoviaria (Grafico 7).

Outros

4%

Via Rodoviaria

23%

Via Aérea 73%0

Grafico 7. Meio de Transporte mais utilizado pelos Turistas em Espanha - % 2005
Fonte: IP (2006)
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No que se refere as motivagdes envolvidas na escolha deste mercado, para 80%
dos turistas que visitam Espanha em 2005, o Lazer constituiu a sua principal mo-
tivacao. De salientar que 10% do total dos turistas, visitaram este pafs por razdes
relacionadas com o trabalho, com particular énfase, no segmento de negdcios, feiras
e eventos (Grafico 8).

Outros Motivos Pessoal

3,0% 7,0% Trabalho
10,0%

80,0%

Lazer

Grafico 8. Motivagoes dos Turistas que visitaram Espanha —% Turistas em 2005
Fonte: IP (2006)

A procura do mercado turistico espanhol ¢ caracterizada por uma sazonalidade elevada,
com forte concentracdo nos meses de Junho a Setembro, que tradicionalmente registam o
maior numero de dormidas de turistas (49% das dormidas). De salientar, contudo a repre-
sentatividade da sholder season (Maio e Outubro) que concentraram no conjunto 18% das
dormidas. Com uma oferta muito direccionada para o produto Sol e Mar, a faixa costeira ¢ as
ilhas de Espanha concentram o principal nimero de dormidas. A referir no entanto que as
motivagdes City Breaks, Cultura e MICE sido cada vez mais relevantes, revelando o esforco
que Espanha desenvolve na diversificagiao da oferta de produtos tutfsticos, procurando atrair
novos e diferentes segmentos de procura, e simultaneamente complementar os produtos tu-
risticos tradicionais.

O Turismo de Cruzeiros que registou um forte crescimento da procura em Espanha,
principalmente pelo mercado interno, constitui outro esfor¢o na diversificacio da oferta e
levou a um grande investimento por parte de empresas nacionais e internacionais no que
se refere a0 aumento de capacidade de oferta e na criacio de novas rotas com origem e
chegada a Espanha.

Relativamente a tipologia de alojamento com maior procura em Espanha sio os hotéis de
3* e 4% (“estrellas de oro”), com uma representatividade de 75,3% no conjunto. No entanto
o alojamento de self catering em diversos destinos espanhois tem uma representatividade
significativa.

Finalmente, o ano 2005, registou um total de 55,6 milhGes de chegadas de turistas a Espa-
nha, sendo o mercado do Reino Unido e o Alemio, os mais relevantes, com quotas de merca-
do 29% e de cerca de 18%, respectivamente. A taxa média de ocupagao nos estabelecimentos
hoteleiros, no periodo em referéncia foi de 55% (Grafico 9).
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Grafico 9. Chegadas de Turistas a Espanha —% Mercados Representativos 2005
Fonte: IP (20006)

As caracteristicas especificas no mercado espanhol em andlise permitem a apresentacdo
do resumo das Forgas e Fraquezas do mesmo, no sentido de melhor compreender o com-
portamento deste mercado no que concerne a praticas inovadoras neste sector de forma a
fundamentar as hipoteses levantadas (Figura 3).

FORCAS

*Flevado numero de companhias aéreas de
origem espanhola;

*Baixo nivel de inflagao;

*Mercado tradicional - segundo maior mercado
receptor de turistas internacionais;

*Grande variedade de produtos turisticos
(dimensdao e diversidade da costa maritima;
histéria e cultura, golfe, montanha, etc.);

*Clima;

ePerformance econémica positiva;

Forte investimento em promogao turistica;
*Turismo residencial desenvolvido;

*Boas ligacoes aéreas aos principais mercados
emissores de turistas;

*Sucesso de empresas Espanholas no exterior;
*Cidades espanholas (ex. Madrid eBarcelona)
com oferta de produtos muito competitivos (ex:
cultura, city breaks);

*Excelente imagem de destino;

*Vias rodoviarias de clevada qualiadde ¢ sem
portagens;

*Forte componente cultural;

*Qualidade Elevada dos aeroportos;

*Uma das melhores redes de promocio turistica
no exterior;

FRAQUEZAS

*Mercado turistico maduro associado a turismo
de massas (muito saturado em determinados
periodos do ano) e desordenamento do territério
(no sul de Espanha);

*Imagem fortemente associada ao produto sol e
mat;

*Forte sazonalidade acentuada;

*Inseguranca associada aos atentados terroristas
de 11 de Marco e da ETA e dos fluxos ilegais de
emigrantes;

eDificuldades para comunicacao em linguas
estrangeiras;

*Hscandalos no sul de Espanha (Marbella),
relacioandos com os direitos sobre a propriedade
que condicionam o desenvolvimento do tutismo
residencial;

*Dispersaio do poder turistico pelas diversas
Comunidades Autonomas;

Figura 3. Pontos Fracos e Pontos Fracos do Mercado Espanhol
Fonte: Autoras

Em termos comparativos, o posicionamento geografico, a interdependéncia econémica
dos dois mercados em analise e a existéncia de poucos estudos sobre inovagio no sector do
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turismo aplicados a Peninsula Ibérica, podem justificar a realizacdao de estudos empiricos que
relacionem os dois mercados.

Parte 11-Um Estudo Ibérico Apoiado no Inquérito Comunitdrio a Inova-
¢éo CIS IV

Metodologia

Hste trabalho baseia o seu estudo empirico num estudo comparativo entre os indicadores
de inovacio disponiveis na FEurostat (2007) para o sector de Hotelaria em Portugal e Espanha
com apoio no CIS IV. Na maioria dos paises o CIS IV foi langado em 2005, tendo como refe-
réncia o periodo 2002-2004, a excep¢io da Republica Checa onde o perfodo de referéncia foi
de 2003-2005. O CIS 1V foi aplicado aos 25 estados membros da UE, aos estados candidatos,
a Islandia e 2 Noruega. A semelhanca do ocorrido anteriormente, foram introduzidas altera-
¢oes no CIS 1V, tornando-o mais pequeno e de mais facil em termos de resposta, esperando-
-se ainda, que a sua qualidade melhore fruto do aumento da taxa de resposta e de uma maior
familiaridade dos respondentes com o questionario (OCDE, 2006). O CIS 1V introduziu indi-
cadores adicionais relacionados com a difusdo do conhecimento e da tecnologia, com as em-
presas denominadas “fast growing gazelles”, com a inovacio organizacional e com a procura
de inovacio e de tecnologia.

No que respeita a Portugal, o CIS IV foi levado a cabo pelo OCES, por delega¢ao de com-
peténcias do INE, entre Junho e Novembro de 2005. O inquérito foi enviado a 7.370 empre-
sas, representativas de uma populacio de 27.797 empresas, atingindo-se uma taxa de resposta
de 74,3%. Foram inquiridas empresas das seccoes C a K da CAE — Rev. 2.1. A amostra foi
estratificada por CAE a 2 digitos (excepto para os grupos 742 e 743, tratados a 3 digitos), por
classe de dimensao (em n°® de empregados) e por NUTS II. Foram inquiridas empresas com
5 ou mais empregados (nos dados apresentados apenas se consideram as empresas com 10
ou mais empregados). Os resultados sdo extrapolados para a populacido através da aplicacdo
de factores de ponderacio (OCES, 2006). A amostra contém 11070 empresas da hotelaria
espanholas e 33 empresas da hotelaria portuguesas, o que representa a totalidade das empresas
deste sector incluidas no CIS IV. De modo a facilitar a compreensao deste estudo, os dados
analisados foram convertidos em valores percentuais relativos ao total de cada pais. Esta opcdo
deveu-se a disparidade do tamanho da amostra nacional e espanhola, que poderia evoluir em
conclusoes enviesadas se fossem considerados valores absolutos.

A escolha dos dois paises, defende-se pela escassez de estudos sobre inovagio neste sector,
inexisténcia de estudos que comparem os dois paises ibéricos, e com os aspectos referidos na
Parte I deste trabalho. Recorrendo aos dados secundarios publicados pela Eurostat (Eurostat,
2007) para os dois paises agruparam-se os indicadores de acordo com as suas caracteristicas
tipologias de inovacio, inputs e outputs de inovagiao e cooperagao para a inovagao.

2. Hipéteses

A revisdo de literatura, as caracteristicas e a evolu¢do do mercado ibérico, permitiram for-
mular as seguintes hipéteses:

H1: A inovac¢io no processo tende a ser maior no mercado turistico portugugs.

H2: A inovacio organizacional e de marketing tende a ser maior no mercado turistico
espanhol.

H3: O mercado turistico portugués investe mais em inputs da inovacdo e o mercado



turistico espanhol apresenta maiores outputs da inovacao.
H4: Os métodos de proteccio da inovacio sido pouco utilizados no mercado turistico
ibérico.
H5: O mercado turistico ibérico revela baixos niveis de coopera¢do para a inovagao.
3. Estudo Empirico

3.1. Caracterizacéo das empresas do sector representadas na amostra

Hste ponto pretende apresentar uma descricio das amostras referidas na metodologia. O
Griafico 10 ilustra em termos percentuais a auto classificacio das empresas atendendo ao de-
senvolvimento ou nao de actividades inovadoras. Na Peninsula Ibérica a maioria das empresas
refere nio possuir actividades inovadoras, ainda que em Espanha 25,2% das empresas res-
pondentes tenham respondido deter actividades inovadoras, e, em Portugal esta percentagem
¢ comparativamente superior (45,5%). Os resultados vém ao encontro do que foi referido na
revisao de literatura, nomeadamente a dificuldade em medir inovacio nos servicos e o facto
de por vezes esta ter um cardcter incremental que leva a que as empresas nao considerem esses
ajustes e melhoria introduzidas como inovacdes.

Empresas sem
Actividades

Inovadoras 54,6%

Empre'sa-s com 25.2%
Actividades

0
Inovadoras Portugal 45,5%

Grafico 10. Empresas da Hotelaria na Peninsula Ibérica
Fonte: CIS 1V, Eurostat (2007)

No que concerne a pertenca do grupo empresarial nacional ou estrangeiro, verifica-se
que as empresas portuguesas evidenciam valores percentuais de 21,3 e 6,1 respectivamente,
enquanto Espanha apresenta valores relativamente baixos de 1% e 0,3% (Grafico 11).

Grupos 0,3% Espanha
Estrangeiros Portugal

Grupos

Nacionais 27.3%

Grafico 11. Empresas que pertencem a um Grupo na Hotelaria e Turismo na Peninsula Ibérica
Fonte: CIS IV, Eurostat ( 2007)

Nos pontos seguintes os resultados sdo apresentados em termos relativos, foram calcula-
dos intra pafs e as percentagens foram realizadas tendo por base o nimero de empresas com
actividade inovadora em cada um dos paises, e nao o total de empresas ibéricas com actividade
inovadora. Estes procedimentos pretenderam evitar possiveis resultados menos claros resul-
tantes das diferencas de dimensao das amostras.
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2. Tipologias de Inovacéo

Relativamente as tipologias de inovacdo (Graficos 12 e 13) verifica-se que Portugal revela
uma elevada aposta na inovagao no processo, ou seja, 53% dos respondentes indicam realizar
este tipo de inovagio. Ao invés, no mercado espanhol a inovagao no produto representa 36,4%
e a no processo 32,7%, valores que sdo relativamente proximos.

A analise destes dados permitem-nos confirmar a H1: A inovagdo no processo tende a ser
maior no mercado turfstico portugués. Uma vez que Portugal revela maior valor percentual
na inovagao de processo o que pode indiciar um ciclo reverso caracteristico de um mercado
segmentado, com alguns segmentos em fase de crescimento no que concerne ao ciclo de vida
do produto. Pode ainda, sugerir o desencadear de um conjunto de estratégias de integracdo
vertical e horizontal que se tem vindo a verificar no sector em Portugal.

Inovacio em Produto
Inovacio em Produto e Processo 7%

40%

53%

Inovagiao no Processo

Gafico 12. Empresas Portuguesas com Actividade Inovadora por Tipologia de Inovacio
Fonte: CIS IV, Eurostat (2007)

Inovacao em Produto e Processo Inovagio em Produto

29,5% 36,4%

32,7%

Inovacao no Processo

Grafico 13. Empresas Espanholas com Actividade Inovadora por Tipologia de Inovagao
Fonte: CIS IV, Eurostat (2007

O Grifico 14, ilustra as inovag¢oes organizacionais e de marketing nas empresas ibéricas,
verificando-se que o mercado espanhol relativamente ao portugués revela valores percentuais
mais elevados dos dois tipos de inovagdao em analise, 42,3% no seu conjunto contra 6,7% em
Portugal. Sendo de acrescentar que nenhuma das empresas portuguesas da amostra revelou ter
efectuado inovagbes de marketing. Os dados permitem confirmar H2: A inovacio organiza-
cional e de marketing tende a ser maior no mercado turistico espanhol. Os resultados obtidos
podem sugerir que o mercado espanhol fruto da sua dimenséao usufrui de economias de escala,



que tendem a ser obtidas a partir de ganhos alcancados através da inovacio organizacional
permitindo melhorar a produtividade e a performance empresarial.

I
0,0%
10 39,4%
6.7V
IO/M Pa 2 42,30/0
6,71 Portugal

Grafico 14. Inovacoes Organizacionais e de Marketing nas Empresas Ibéricas com Actividade
Inovadora (IO/M - Inovagdes Organizacionais ¢ ou de Marketing; OI - Inovagoes Orga-
nizacionais; IM - Inovacoes de Marketing).

Fonte: CIS 1V, Eurostat (2007)

3. Inputs e outputs de inovagdo

Hste ponto pretender apresentar os resultados, em termos relativos, nos dois pafses
estudados quanto aos inputs e outputs de inovagiao. Os calculos das percentagens foram
realizados tendo por base o numero de empresas com actividade inovadora em cada um
dos paises. No que concerne aos inputs de inovagdo (Grafico 15) as empresas portuguesas
apresentam valores superiores aos das empresas espanholas, quer ao nivel do investimen-
to e desenvolvimento interno como externo (60% e 46,7% respectivamente), na aquisicao
de mdquinas, equipamento e software e na aquisicio de outros conhecimentos externos
(86,7% e 26,7%), assim como na formagio das empresas respondentes (80%). Verifica-se
nas empresas nacionais, uma forte aposta em termos de inputs de inovacdo na aquisicao de
maquina, equipamento e software (embora os valores em Espanha sejam também elevados)
em formacdo. Por outro lado, as empresas espanholas (Graficos 16 e 17) evidenciam ou-
tputs superiores aos das empresas portuguesas a varios niveis, nomeadamente, ao nivel das
melhorias de gama de bens e servicos (31,4%), da entrada em novos mercados, aumento
da quota de mercado (16,5%), da melhoria na qualidade dos bens e servigos (33,8%), do
aumento na flexibilidade e na capacidade de producio e fornecimento de servicos (17,7% e
35,5% respectivamente), da reducdo do custo de trabalho por unidade produzida (12,8%),
da RMEPUP (19,8%), da reduc¢io dos impactos ambientais ou melhorias na higiene e segu-
ranca (13%) e do cumprimento de procedimentos (28,8%). Estes valores confirmam a H3:
O mercado turistico portugués investe mais em inputs da inova¢do e o mercado turistico
espanhol apresenta maiores outputs da inova¢io. O mercado espanhol, com investimentos
supetiores ao nivel da inovagio de produto e de inovagio organizacional e/ou de marke-
ting, investe essencialmente em mdquinas, equipamento e software, assim como recursos
humanos qualificados para atingirem maiores niveis de eficiéncia, melhorias a varios niveis
de produtividade (mao-de-obra, equipamento, e produtividade global) e adaptacoes organi-
zacionais que respondam as alteracSes da envolvente externa das empresas, quer ao nivel
directo como indirecto para assim, melhorarem o seu desempenho.

Naturalmente que os mercados de maior dimensao, tendem a ganhar em termos de econo-
mias de escala obtendo outputs da inovacdo mais elevados. Os resultados sugerem a existéncia
de niveis de produtividade mais elevados no mercado espanhol. A forte aposta do mercado
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espanhol na inovagio organizacional ¢/ou marketing evidencia os valores elevados no que
concerne a reducio no tempo de resposta as necessidades dos clientes e fornecedores (22,9%),
ao aumento da qualidade dos bens e servicos (31,9%), a reducido dos custos por unidade pro-
duzida (11,6%) e ao aumento da satisfacdo e ou reducio da rotatividade do pessoal (24,3%).
Comparativamente com as empresas portuguesas, estes valores confirmam o investimento
mais fraco em inovacdo de produto e inovacio organizacional e de marketing.

Formagao 80,0%
12,3%| HEspanha
AOCE : p
79,2%
AMES $6.7%

I&D Externo

46,7%

10,3%

I&D Interno

60,0%
| | |

Grafico 15. Inputs de Inovacao nas Empresas Inovadoras Ibéricas com Actividade Inovado-
ra (AMES- Aquisicio de Maquinas Equipamento e Software; AOCE- Aquisicio Outros
Conhecimentos Externos)

Fonte: CIS 1V, Eurostat (2007)
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Grafico 16. Efeitos da Inovacio nas Empresas Ibéricas com Actividade Inovadora no Periodo
de 2002-2004 (AGBS - Aumento da Gama de Bens e Servicos; ENM/AQM - Entrada
em Novos Mercados ou Aumento da Quota de Mercado; MQBS - Melhoria na Qualidade
dos Bens e Servicos; AFPFS - Aumento na Flexibilidade de Produc¢io e Fornecimento de
Servicos; ACPFS - Aumento da Capacidade de Producido e Fornecimento de Servicos;
RCTUP - Reducio do Custo de Trabalho por Unidade Produzida; RMEPUP - Redu-
¢io de materiais e energia por Unidade Produzida; RIAMHS - Reduc¢io dos Impactos
Ambientais ou Melhorias na Higiene e Seguranca; CP- Cumprimento de Procedimentos)

Fonte: CIS 1V, Eurostat (2007)

Relativamente a proteccdo da inovagdo nas empresas (Grafico 18) ambos os paises apre-
sentam valores percentuais baixos. Dentro destes instrumentos de protecgdao os valores mais
elevados sdo os relativos a marca registada, que em Espanha ¢ de 21,5% e em Portugal de
6,7%, seguindo-se o design industrial com 13% e 6,7%, respectivamente, e, por dltimo as pa-
tentes com 9,9% e 6,7% em cada um dos paises correspondentes. Estes resultados permitem
confirmar a H4: Os métodos de proteccio da inovac¢io sao pouco utilizados no mercado turfs-
tico ibérico. A confirmacio desta hip6tese corrobora outros estudos que revelam que o sector
servicos tem maiores dificuldades em proteger as inovagoes com recursos a métodos formais.
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Grafico 17. Principais Efeitos da Inovacao Organizacional nas Empresas Ibéricas com Ac-
tividade Inovadora (RTRINCF - Reducio no Tempo de Resposta as Necessidades dos
Clientes e Fornecedores; AQBS - Aumento da Qualidade dos Bens e Servicos; RCUP
- Redugao dos Custos por Unidade Produzida; ASRRP - Aumento da Satisfagio e ou
Reducio da Rotatividade do Pessoal).

Fonte: CIS 1V, Eurostat (2007)
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Grafico 18. Patentes e Métodos de Proteccio da Inovagao nas Empresas Ibéricas com Activi-
dade Inovadora (TTC- Todos os Tipos de Coopera¢ao; CEG- Cooperacio com Empresas
de mesmo Grupo; COEOG- Cooperagao com Outras Entidades ou Grupos Nacionais;
COEGE- Cooperacio com Outras Entidades ou Grupos Europeus; COEGEUO- Coo-
peracido com Outras Entidades ou Grupos dos Estados Unidos e Outros Paises)

Fonte: CIS IV, Eurostat (2007)

4. Cooperacdao para a Inovagéo

De acordo com o Griéfico 19, no que respeita a cooperagio para a inovagao, as empresas ibé-
ricas, revelam valores diminutos permitindo aceitar H5: O mercado turistico ibérico revela baixos
niveis de cooperagao para a inovacio, o que pode ser justificado por razdes de ordem cultural.
No entanto, a confirmacdo desta percep¢iao mereceria um estudo mais profundo relativo as ra-
zOes subjacentes deste fenémeno, assim como, a extensao deste estudo a outros sectores e paises,
afim de verificar se esta ¢ uma tendéncia sectotial ou, se pelo contrario, se justifica por diferencas
baseadas em aspectos culturais e modelos econémicos entre paises e regices.
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COEGEUO 8822
COEGE 6.7%
COEOGN 6,7%
CEG 6,7%
TTC Portugal 6,7%

Grafico 19. Cooperagio na Inovagio nas Empresas Ibéricas com Actividade Inovadora no
Petiodo 2002-2004

Consideragdes Finais

Este estudo revelou-se importante, em termos macroecondémicos, permitindo uma carac-
terizacio dos dois paises no que concerne a inovagio e suas dinamicas na hotelaria.

A existéncia de poucos estudos sobre inovag¢do neste sector, em particular, no caso portu-
gucs, ¢ as lacunas e interrogacdes colocadas pela revisdo de literatura desenvolvida na primeira
parte deste estudo propiciaram o levantamento de hip6teses e a realizagio do estudo empirico.

As hipoteses formuladas foram confirmadas, provando que o mercado portugués aposta
primordialmente na inovagdo no processo, enquanto que o mercado espanhol tende a realizar
mais intensivamente inovagao no produto, inovagio organizacional e de marketing, Estes re-
sultados sugerem o reflexo da possivel segmentacdo do mercado portugués, onde se incluem
segmentos em processo de reestruturacio (estratégias de integracdo vertical e horizontal) e
crescimento. Hstas tendéncias podem ser reveladoras de estratégias delineadas para ganhar
dimensao, incrementar produtividade e competir em mercados globais.

Verificou-se que, de um modo geral, os inputs em inovacio sao clevados no mercado
portugués, ainda que o mercado espanhol invista na aquisicdo de maquinas, equipamento ¢
software, assim como na qualificagio dos recursos humanos. No que concerne aos outputs
de inovagio, ao inverso, o mercado espanhol demonstra outputs da inova¢io mais elevados,
o que pode ser justificado, em parte pela maior dimensio do mercado que origina ganhos de
produtividade fruto de economias de escala.

Por ultimo, no que respeita a cooperagdo para a inovag¢ao, em ambos os mercados os valo-
res sdo significativamente baixos.

Por fim, sera importante indicar um conjunto de limita¢oes deste estudo, nomeadamente, o
facto dos dados do estudo empitico nao serem dados primarios inviabilizou a utilizagdo de um
conjunto de instrumentos estatisticos que teriam sido uteis para confirmar de forma mais pre-
mente as hipoteses ¢ para efectuar comparagdes mais robustas. Por outro lado, a confidencialida-
de de dados imposta pela Eurostat, ndo permitiu caracterizar a nivel regional as amostras, o que
pode levantar questdes quanto a sua homogeneidade, ainda que a Eurostat garante a fiabilidade
dos dados recolhidos e a sua representatividade em termos da populacio estudada.

Em suma, este estudo permitiu identificar um conjunto de tendéncias no que concerne
a inovacdo em hotelaria no mercado ibérico, as quais poderio ser exploradas com recurso a
modelos em estudos posteriores no sentido de explicar de forma mais desagregada os factores
que contribuem para a inova¢io no sector da hotelaria e turismo.
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LAS ETIQUETAS DE CALIDAD
EN LA COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS
AGROALIMENTARIOS.
EL CASO DEL MERCADO DEL VINO

Maria del Mar Garcia Galdn, Alejandro del Moral Agiindez, y Clementina Galera Casquet’

Resumen

Un aspecto que ha cobrado mucha fuerza en la dltima década es el referido a la
calidad de los productos, debido a que el consumidor es cada vez mads exigente. Este
atributo adquiere un valor afiadido en el mercado agroalimentario, pues la calidad ali-
mentatia tiene un fuerte impacto social y sanitatio. Los problemas surgidos con estos
productos (aceite de colza, vacas locas, peste porcina, etc.), han supuesto un dutro golpe
para el comercio exterior e interior de la agricultura y ganaderfa europeas. Entre las
distintas medidas adoptadas, la busqueda de la calidad ha sido una de las opciones mds
importantes, y debe suponer la consolidacion y el incremento del mercado de productos
agroalimentarios europeos tanto en la Unién Europea como en el exterior. La calidad
debe estar acompafiada de factores intrinsecamente asociados a la agricultura, como
son tradicién, tipicidad y origen. Estos factores, en conjunto, se han plasmado en sis-
temas de proteccién de la calidad alimentaria: las Denominaciones de Origen e Indica-
ciones Geograficas como marcas comerciales de amplio uso en este sector econémico.
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Introduccién. Calidad y origen

Los productos agroalimentarios estan cobrando cada vez mas importancia dentro de las
politicas de agricultura y alimentacion de la Union Europea. El potencial de productos regio-
nales diferenciados por su calidad ha sido reconocido mediante la introduccion de una legisla-
cion que regula las indicaciones geograficas y las denominaciones de origen. Actualmente, las
estrategias de marketing tienden a explotar estas nuevas oportunidades basadas en la reputaci-
6n e imagen de la region de origen de los productos (Skuras y Vakron, 2002).

Los productores agricolas y las empresas de alimentacion se estan viendo obligados a
afrontar el lento crecimiento que sufre la demanda. Sin embargo, no es éste el unico problema,
pues también tienen que hacer frente a la alta competitividad existente debido a la globalizaci-
on. En este contexto, las acciones que se estan llevando a cabo se mueven en dos direcciones
paralelas. Por un lado, se trata de incrementar la cantidad consumida ofreciendo a los consu-
midores nuevos productos que cubran sus necesidades, mientras que, por otro lado, se trataria
de desarrollar un valor afiadido pata los productos que consiga atraer a los consumidores y
aumentar su nivel de satisfaccion.

En este nuevo escenario, la calidad se convierte en un importante elemento estratégico de
marketing, asi como en un instrumento de promesa capaz de generar valor afiadido para un
producto. Apoyandose en estas consideraciones, el sector agroalimentario desarrolla actual-
mente estrategias de diferenciacion basadas en la calidad, que animan a los consumidores

1 Universidad de Extremadura, Departamento de Direccion de Empresas y Sociologia, Facultad de Ciencias Econé-
micas y Empresariales, Badajoz-Spain
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a identificar y experimentar estos productos de calidad superior, estando dispuestos a pagar
un precio mayor por ellos.

Como respuesta a estos nuevos cambios y oportunidades, productores y empresarios estin
cambiando desde un marketing orientado al producto a un enfoque que se centra en la satis-
faccion de los consumidores, es decir, orientado al mercado (Van Trijp et al., 1997).

Las empresas agroalimentarias, como consecuencia de una mayor demanda de productos
de calidad, han desarrollado estrategias comerciales basadas en este elemento clave para ge-
nerar mercado. Como han indicado Martinez y Jiménez (2006), uno de los aspectos positivos
de basar la diferenciacion en una calidad superior determinada por el origen del producto, es
que las empresas de una determinada 4rea geografica pueden hacer uso de aspectos como son
la tradicion, la experiencia y el saber hacer en la elaboracién de un producto. Quiza lo mas
importante para el desarrollo de estas estrategias comerciales ha sido que esta respaldada por
una normativa y una legislacién (que incluso tienen un ambito europeo de actuaciéon) como
garantes de la calidad de los productos. Esto ha contribuido a que estas etiquetas de calidad
puedan convertirse en fuente de ventajas competitivas.

Un lugar de origen aporta al producto una serie de beneficios, que pueden ser de gran uti-
lidad en el caso particular de los mercados agroalimentarios, donde se da una situacién de alta
competitividad por la enorme saturacioén en la que estan inmersos. Ademas, en los mercados
agroalimentarios el efecto del origen tiene una especial importancia pues la materia prima se
obtiene del territorio cuyo origen se quiere potenciar. Por todo ello, y bajo el amparo de la
legislacion existente, han sido muchas las empresas que han empleado el origen como herra-
mienta de marketing, especialmente mediante indicadores geograficos de calidad (por ejemplo,
Denominaciones de Origen Protegidas e Indicaciones Geograficas Protegidas).

Entre las distintas estrategias llevadas a cabo para que las empresas adquieran una ventaja
competitiva en la comercializacion de los productos agroalimentarios basandose en el origen
de los mismos, destacan de manera significativa las estrategias de diferenciacién apoyadas en
las denominaciones de origen protegidas y en las indicaciones geograficas protegidas. Estas
figuras de proteccion buscan facilitar al consumidor el reconocimiento del producto y la per-
cepcién de una calidad y un grado de diferenciacion superiores (Van Ittersum et al., 2003;
Martinez y Jiménez, 2000).

En resumen, podemos decir que las empresas agroalimentarias, que actualmente se mue-
ven en un mercado saturado y competitivo, desarrollan principalmente dos estrategias de ma-
rketing: una basada en el lugar o zona de procedencia de los productos y otra, basada en la
calidad de los mismos. Con estas estrategias buscan alcanzar una ventaja competitiva frente a
la competencia (Figura 1).

EMPRESAS
AGROALIMENTARIAS
BASADA EN EL LUGAR
0O ZONADE

PROCEDENCIA

(ORIGEN)
ESTRATEGIAS VENTAJA
| Q—H H COMPETITIVA

BASADA EN LA

CALIDAD

Figura 1. Estrategias de las empresas agroalimentarias para obtener ventajas competitivas.
Fuente: elaboracion propia.



La Denominacién de Origen Protegida y la Indicacién Geogrdéfica Prote-
gida como etiquetas de calidad.

En Europa, una gran parte de los alimentos de calidad son producidos por pequefias
y medianas empresas que utilizan métodos tradicionales de elaboracion (Gilg y Battershill,
1998). Dado que existe un crecimiento de la demanda de productos de calidad, se trata de una
buena oportunidad para mantener formas tradicionales de vida en areas menos desarrolladas
de Europa. Con ello, los productores locales y las empresas pequefias pueden sobrevivir y
hacer crecer sus negocios, para ser menos dependientes de las subvenciones (Fotopoulos y
Krystallis, 2003).

Surgen asi en el sector agroalimentario figuras de proteccion y promocion que junto a las
marcas actdan como signos de calidad. Sainz (2002) sefiala que el segmento de alimentos am-
parados por algin tipo de figura de proteccion es el que presenta unos indices mas sostenidos
de crecimiento

Entre estas figuras sobresalen las denominaciones de origen (D.O.). La finalidad de las deno-
minaciones de origen es proteger una agticultura y unos productos cuya calidad esta fundamen-
talmente ligada a una region y a un saber hacer especificos. La denominacion de origen responde
a una concepcion subjetiva, unida a un tipismo ligado al entorno. La denominacion de origen
segmenta el mercado, pues sélo se concede la denominacién al producto originatio de la zona
delimitada y elaborado segin los modos tradicionales. La denominacion de origen controlada,
por medio de la garantia juridica de tipicidad, es diferente de la simple indicacién de origen que
no implica ninguna especialidad especifica ligada a factores naturales o sociales.

La mayorifa de los productos agricolas son vendidos a un precio de mercado que no refleja
ninguna distincién de calidad significativa. Sin embargo, ciertos productos agricolas pueden
ser diferenciados por la calidad, que puede residir en el proceso de produccion, o en el lugar
de origen. Esta apuesta por la calidad aparece como una de las oportunidades més sélidas con
las que cuentan los sectores agroalimentarios espafiol y europeo para incrementar y fortalecer
su presencia en los mercados interiores y extetiores. De hecho puede considerarse una orien-
tacion estratégica de la politica alimentaria de la Uniéon Europea, promoviendo un modelo de
agricultura basado mds en valoraciones cualitativas que en los tradicionales parametros de can-
tidad (Sainz, 2002). La Unién Europea propuso en el Reglamento n° 2081 del afio 1992 unos
sistemas de proteccion con el objeto de defender los productos agroalimentarios:

*  Denominacién de Origen Protegida (DOP), que se refiere al nombre de una region
o zona determinada que sirve para denominar un producto agroalimentatio que se
produce o elabora en esa area y que posee unas caracteristicas que se derivan del
medio geografico del que procede. La calidad o caracteristicas del producto, por
tanto, se deben fundamental o exclusivamente al medio geografico, con sus factores
naturales y humanos. Ademas, produccion, transformacion y elaboracion se reali-
zan en la zona geografica delimitada.

* Indicacion Geografica Protegida (IGP), que hace referencia a una regién determi-
nada que se emplea para designar un producto agroalimentario que posee una re-
putacion reconocida que puede atribuirse al lugar de origen en el que se ha llevado
a cabo, al menos, la produccion o la transformacién o la elaboracion.

El uso de las etiquetas DOP e IGP por parte de las empresas agroalimentarias ha llegado
a constituir una estrategia de marketing muy similar a la de branding (marca). Estas etiquetas
proporcionan informacion al consumidor acerca del area de produccion y eso implica lugar
de origen y autenticidad. Simultdneamente el consumidor se encuentra protegido ya que el
producto cumple con un reglamento que regula la produccion, el proceso y la estandarizacion
de los métodos utilizados (Fotopoulos y Krystallis, 2003).
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Los productos con DOP o IGP, al estar sujetos a controles y regulaciones, adquieren valor,
y la etiqueta de calidad hace que el producto sea mas facilmente aceptado por los consumido-
res. Sus atributos de calidad son fiables, disminuyendo asi el riesgo de compra del consumidor
(Peri y Gaeta, 1999; Fotopoulos y Krystallis, 2003).

Como se ha indicado anteriormente, los productos con denominacién de origen incluyen
una idea acerca de la calidad que posee el producto al que representan, indicandole al consu-
midor el origen geografico del mismo y los estindares de calidad a los que se ajustan. Gracias
a esta indicacién que aparece en la etiqueta, el consumidor accede a dicha informacion, la cual
puede utilizar como una sefial o indicio de calidad.

Una marca DOP/IGP propotciona a un producto agroalimentatio un valor. De manera
concreta, proporciona a los productos regionales, normalmente producidos o elaborados por
pequefios productores, una ventaja competitiva similar a la que poseen marcas muy conocidas.
LLa denominacién de origen no sélo aporta valor funcional y emocional al producto, también
permite el desarrollo econémico de regiones con menor potencial de ingresos. Desde este
punto de vista, el valor de las DOP/IGP es comparado con el valor de marca de un producto:
el valor se deriva de la etiqueta del producto como beneficio de un nombre de marca amplia-
mente conocido y con imagen positiva (Aaker, 1991; Van Trijp et al., 1997).

Concepto de calidad

LLa Organizacion Internacional de Normalizacién (ISO) define calidad como la capacidad
de un producto o servicio para satisfacer las necesidades declaradas o implicitas del consumi-
dor a través de sus propiedades o caracteristicas. Es interesante diferenciar calidad objetiva
y calidad percibida, pues como dice Zeithaml (1988) la calidad percibida es diferente de la
calidad objetiva, la cual no puede existir, ya que toda calidad es percibida por alguien, ya sean
los consumidores, los directivos o los investigadores. A pesar del caracter subjetivo del con-
cepto de calidad, como matizaremos mas adelante, es necesatia la existencia de algtn tipo de
mecanismo que asegure la posesion de ciertos atributos objetivos, considerados de calidad o el
cumplimiento de determinados requisitos. A partir de esta necesidad surgen las certificaciones
de calidad. Entre estas certificaciones se encuentran las denominaciones de origen.

Continuando con el concepto de calidad, no hay un consenso en cuanto a la definiciéon
de productos de calidad (Skuras y Vakrou, 2002). Esto se debe fundamentalmente a que las
percepciones que tienen los consumidores sobre este término pueden variar significativamente
dependiendo del producto y también a que su interpretacién puede ser distinta entre consu-
midores, regiones y paises (Sylvander, 1993; Skuras y Vakrou, 2002). De todas formas, aunque
no hay acuerdo acerca de la definicién de calidad, si lo hay en cuanto a las caracteristicas que
tiene un producto de calidad superior frente a otro de calidad estandar o normal. Por tanto, el
producto de calidad superior serfa aquel que cuenta con unas caracteristicas de calidad que es-
tan por encima de los minimos estandar, proporcionandole asi una cierta ventaja competitiva.

El concepto de calidad en los productos agroalimentarios tiene una serie de particularidades
sobre las cuales vamos a profundizar a continuacién. Asi, por ejemplo, el grupo Scottish Food Stra-
tegy (1993) aporta una definicién muy util cuando hablamos de productos de calidad: “un alimento
o una bebida de calidad es aquel que se diferencia de manera positiva en una o mas caractetisticas
del producto estandar, siempre y cuando esta diferenciacion sea reconocida por el consumidor y
por tanto, pueda conducir a un beneficio con una campana de marketing efectiva”.

La Unién Europea también reconoce la dificultad a la hora de definir este término (ca-
lidad) para productos agroalimentarios, sin embargo, habla de ciertos elementos que deben
darse como: seguridad alimentaria, métodos de produccién ambiental, valores nutricionales,
junto con la region de origen y la tradicién en los métodos de produccion utilizados (ECC
Commission, 2001).



La garantia de calidad esta basada sobre todo en el marco legislativo que regula los atri-
butos de calidad y la etiqueta apropiada que los verifica para que esta calidad pueda ser reco-
nocida por el consumidor y por el mercado. En la Unién Europea, dos reglamentos de 1992
(2081/92 y 2082/92) tuvieron como objetivo promocionar el concepto de “Productos Regio-
nales” que incluye las caracteristicas de calidad, tradicién y método de produccion tradicional.

Para Bertozzi (1995), la calidad es un concepto ligado a la cultura y por tanto complejo y
multidimensional. Tiene un caricter subjetivo, que lo hace dependiente de las decisiones y eva-
luaciones, que estan a su vez limitadas. Por tanto, para este autor, la calidad puede ser definida
pero solo se puede medir (cuantificar) en parte. Podtfa ser por tanto cuestionable la validez de
cualquier medida de calidad. Ademas, es necesario considerar que los atributos alimentarios
como sabor o aroma (propiedades organolépticas) s6lo pueden ser conocidos por los consu-
midores después de haberlos consumido (Caswell y Modjuszka, 1996).

Otros atributos no pueden ser facilmente evaluados por los consumidores ni antes de la
compra ni después. Es el caso de la seguridad alimentaria, que debe ser considerada como un
atributo de confianza (OECD, 1997). Seguridad alimentaria supone para el consumidor que el
alimento no entrafia ningun riesgo para la salud, especialmente en lo referente a contamina-
ciones de caracter quimico o microbiano. Para poder ofrecer seguridad alimentaria, la industria
alimentaria debe cumplir unos requisitos establecidos y controlados por la Administracion
Publica.

Hay que tener en cuenta también que la percepcion que tienen los consumidores de la
calidad alimentaria esta relacionada con la confianza que tienen en la industria alimentaria,
asf como en la administracion, a la hora de protegerlos a través de las distintas regulaciones y
normas.

Hemos mencionado vatias veces el concepto de atributo referido al producto. En el proxi-
mo epigrafe vamos a profundizar sobre el mismo.

Atributos de calidad intrinsecos y extrinsecos en productos agroalimen-
tarios

Hemos mencionado anteriormente como la apreciacion de la calidad es muy subjetiva y
esta sujeta a diferentes elementos. Entre ellos podemos mencionar a los atributos de los pro-
ductos que los hacen diferentes entre si.

Diferentes autores han propuesto modelos multi-atributos que distinguen entre atri-
butos de calidad intrinsecos y extrinsecos (Zeithaml, 1988; Holm y Kildevang, 1996; Grunert,
1997; Fotopoulos y Krystallis, 2003). Para Chocarro et al., (20006), desde una aproximacién
multi-atributo, las expectativas que los consumidores se crean sobre la calidad de los produc-
tos, se basan en dichos atributos intrinsecos y extrinsecos. Los intrinsecos son los atributos
fisicos del producto y los extrinsecos son todos los demas. Algunos autores matizan mas esta
diferencia. Los atributos intrinsecos serfan aquellas caracteristicas del producto que determi-
nan su composicion fisica y que permanecen cuando no se altera su naturaleza (Olson y Jaco-
by, 1972; Olson, 1977). Mientras que los atributos extrinsecos no forman parte del producto
fisico, pero si que estan relacionados con ¢él (Olson, 1977). Se pueden considerar atributos ex-
trinsecos el precio, la marca, el envase, el lugar de origen, las etiquetas de calidad, la publicidad
y, por tanto, todo lo relacionado con el marketing (Steenkamp, 1989).

Otra aproximacion es la que aportan Martinez-Carrasco et al. (2005), que indican
como los productos pueden ser concebidos como un conjunto de sefiales intrinsecas y ex-
trinsecas. En este caso, el atributo es considerado una sefial que permite al consumidor inferir
la calidad de un producto (Bello y Cervantes, 2002). Las sefales de calidad intrinsecas son
aquellas que forman parte del producto fisico, y que no pueden variar sin cambiar al mismo
tiempo el propio producto. Las sefiales de calidad extrinsecas son aquellas que estando relacio-
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nadas con el producto no forman parte fisica de él: precio, marca, lugar de origen, etc. (Bello
y Calvo, 2000; Dimara y Skuras, 2003).

Las caractetisticas o atributos de los productos pueden ser clasificados también desde el
punto de vista de la informacion disponible para el consumidor, en funcién de lo que conoce del
producto, en tres tipos (Compés, 2002; Cruz et al., 2007). En primer lugar estan los atributos de
busqueda, que son los que se conocen antes de comprar el producto, y sirven para diferenciar a
un producto de otro. El conocimiento por parte del consumidor antes de la compra (marca, en-
vase, etc.) le permite reconocer el producto en el lugar de venta. En segundo lugar se encuentran
los atributos de experiencia, que como su nombre refleja son los que se conocen cuando se ha
consumido el producto. Cuando estos atributos agradan al consumidor, influyen positivamente
en una nueva compra del producto. De lo dicho hasta ahora podemos establecer una asociacion
entre atributos de busqueda y atributos extrinsecos y entre atributos de experiencia y atributos
intrinsecos. En tercer lugar estan los atributos de confianza, que son los que no pueden ser
conocidos por el consumidor ni antes ni después de consumir el producto. Aqui se incluyen el
lugar de origen (el auténtico lugar de origen), el contenido en ciertos ingredientes, el método y los
controles de produccion, etc. En este caso, tiene especial importancia la certificacion en forma de
etiqueta, la cual aporta una garantia en cuanto a los aspectos antes mencionados. La certificacion
que aporta una denominacién de origen confirma al consumidor diversos atributos de confianza
(por ejemplo, el verdadero lugar de origen del producto y los controles en la produccién). Asi,
uno de los objetivos principales de estos sistemas de certificacion en el etiquetado de los produc-
tos es transformar los atributos de confianza en atributos de busqueda.

Hs interesante sefialar que los consumidores probablemente no poseen informacién com-
pleta acerca de la calidad de un producto. Es mas, los consumidores poseen una informacién
imperfecta sobre la calidad de la marca, por lo que hara uso de los atributos (Hellofs y Jaco-
bson, 1999). Los atributos extrinsecos como el precio, la marca o las etiquetas de calidad son
utilizados principalmente en situaciones en las que no se dispone de informacién sobre los
atributos intrinsecos, por ejemplo cuando no se ha probado el producto aun (Steempkamp,
1990; Holm y Kildevang, 1996). Asi, Van Trijp et al. (1997) argumentan que las etiquetas de
calidad ayudan a los consumidores, imperfectamente informados, en el proceso de decision.
Una etiqueta de calidad transforma los atributos de confianza en atributos de busqueda y es
usada como un atributo de calidad extrinseco. También, afiade valor a las materias primas, y
esto puede conducir a un incremento en el consumo, en los precios y en los margenes, propot-
cionando asf a la empresa una ventaja competitiva (De Chernatony et al., 2000).

La etiqueta que muestra una denominacion de origen indica al consumidor el lugar de
procedencia y le asegura de los controles a los que estan sometidos los productos, aportando
una idea sobre la calidad del producto. La etiqueta se convierte asf para el consumidor en una
sefial o indicio de calidad (Kirmani y Rao, 2000; Marreiros y Ness, 2002). Las denominaciones
de origen junto con sus Consejos Reguladores actian aportando una garantfa, que permite al
producto tener una identidad propia.

Atributos de calidad versus atributos de decisién en el vino

Dentro de las denominaciones de origen, las del vino son de especial importancia por su
elevado nimero y el gran peso de este subsector agroalimentario. En este punto abordamos de
manera concreta los atributos propios de este producto agroalimentario.

En un mercado tan complejo como el del vino los atributos del producto son fundamen-
tales, pues la calidad depende de ellos. Se consideran atributos intrinsecos la crianza, el tipo de
uva, la afiada y las propiedades organolépticas, como el sabor, el aroma o bouquet y el color.
Como atributos extrinsecos de un vino podemos destacar el precio, la marca y la denominaci-
o6n de origen (Bello y Cervantes, 2002; Mora, 2000).



Hdwards y Mort (1991) consideran el vino como un producto tanto tangible como intangi-
ble. Por un lado, las propiedades organolépticas son claramente tangibles, y asi el consumidor
puede apreciar el color, el aroma o el sabor del vino. Pero el vino tiene ademads un componente
cultural y social que hace que determinados aspectos intangibles (el momento y condiciones
adecuadas de consumo, la cultura de la zona de produccion, el placer en la creacion de nuevos
vinos, etc.), tengan para este producto una relevancia tan importante como las propiedades
tangibles.

De una manera relacionada, Spawton (1991) define el vino a través de un conjunto de
beneficios cuya combinacién satisface al consumidor. Segun este autor, el consumidor compra
vino en funcién de unas propiedades tangibles como envase, etiqueta, etc., y de unas carac-
teristicas intangibles, simbolicas como precio, lugar de venta, la imagen de la bodega, mix de
comunicacion, etc.

Frente a los atributos considerados de calidad, la compra de vino esta muy condicionada
por los que podemos llamar atributos de decision. Asi, Steenkamp (1990) y Agrawal y Ka-
makura (1999) sefialan que en productos de experiencia como el vino, la calidad no puede ser
valorada personalmente antes de la compra. En estas situaciones se utilizan atributos extrinse-
cos como el precio, el nombre de la marca y la zona de procedencia como claves o indicadores
de la calidad del producto. Debido, por tanto, a la naturaleza de este producto, la informacion
sobre los atributos se basa fundamentalmente en percepciones normalmente subjetivas. La
cuestion que se plantea es si la zona de procedencia es un indicador valido de la calidad obje-
tiva de un producto.

Los atributos mas importantes en la decisién de compra del vino de calidad son: denomi-
nacion de origen, tipo de vino o afiada, precio (Albiac et al., 1986; Gluckman, 1990) y también
influye el tipo de consumo (formal: regalo o comida formal; informal: consumo propio o
comida informal) (Martinez-Carrasco et al., 2005).

Calvo y Blazquez (2006) consideran que el consumidor no tiene conocimiento suficiente
para determinar las propiedades de un producto. Es por ello por lo que busca sefiales o indi-
cadores que le sirvan para inferir su calidad. En definitiva, el consumidor tiene un desconoci-
miento sobre los atributos que dotan de calidad a los productos. En el mercado del vino este
aspecto tiene especial relevancia. Cuando el consumidor busca sefiales para poder inferir la
calidad, la marca es la mas fiable ya que, por un lado, detras de ella existe una promesa de cali-
dad que debe cumplir el productor y, por otro, es un indicador de calidad para el consumidor.
En el sector vitivinicola, la marca de origen no sélo protege vinos de distintas empresas, sino
que influye en la percepcion de los consumidores sobre sus propiedades intrinsecas (o calidad
percibida) y reduce la probabilidad de equivocarse en la compra (Calvo y Blazquez, 2000).

En definitiva, debemos diferenciar entre atributos de calidad y de decision.

Conclusiones

ILa marca tiene un papel muy importante para las empresas, siendo uno de sus principales
activos. La gestion de la imagen de marca crea valor y permite a las empresas conseguir una
ventaja competitiva sostenida. Ademas, el consumidor es cada vez mas exigente y pide calidad
y garantia de la misma. En el mercado agroalimentario la calidad tiene un fuerte impacto social
y sanitario. Asf, la calidad, junto con otras asociaciones como el origen y la tradicién, han ge-
nerado las denominaciones de origen como marcas comerciales de amplio uso en este sector
economico durante la ultima década y que coexisten con la marca en el sector agroalimentario
como otro signo de calidad.

Las denominaciones de origen estan basadas en la asociacion que hace referencia al
lugar de origen, generando una diferenciacion exclusiva que no puede imitarse, pues el atributo
de origen geografico no puede duplicarse. Se han convertido en una forma de diferenciaci-
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6n que esta permitiendo a las empresas adquirir ventajas competitivas en la comercializacion
de sus productos agroalimentarios sobre la base del origen de los mismos. Estas figuras de
proteccion buscan facilitar al consumidor el reconocimiento del producto y la percepcion de
una calidad y un grado de diferenciacion superiores. Por tanto, calidad y origen son los dos
elementos principales bajo los que las empresas acogidas a la denominacioén de origen han de
desarrollar las estrategias de marketing.

El marketing basado en el lugar de origen debe estar asociado a una calidad superior del
producto demostrable, es decir, hay que relacionar la calidad superior con los factores geogra-
ficos de ese lugar de origen y convencer al mercado para que paguen un precio superior por
ese producto unico.
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TENDENCIAS ACTUAIS DA CONTABILIDADE FACE A
UMA PERSPECTIVA HISTORICA

Maria José da Silva Faria' & Antinio C. Moreird®

Resumo

O presente artigo tem um duplo objectivo: por um lado, pretende abordar os marcos
mais importantes que deram origem a contabilidade como disciplina cientifica, fazendo
uma resenha histérica dos mesmos e, por outro, perspectivar os presentes desafios da
contabilidade face ao seu enquadramento histérico.

Palavras-chave: Contabilidade, Historia da Contabilidade, Teoria da Contabilidade.

Abstract

The present article has two main objectives. Firstly, it intends to address the most
important milestones accounting as scientific discipline has gone through. As a conse-
quence a historical review of the main milestones was prepared. Secondly, it addresses
the main future challenges taking into account its historical evolution.

Keywords: Accounting, Accounting History, Accounting Theory.

1. Introducéao

A origem da contabilidade coincide com as primeiras civilizagbes humanas, tendo-se ini-
ciado com o homem das cavernas. As manifestacoes de registo contabilistico foram uma cons-
tante ao longo dos tempos, obedecendo inicialmente a uma simbologia pictografica, baseada
em sinais e desenhos gravados em pedras e grutas. Tais vestigios, que ainda hoje existem e sdo
estudados, traduziram a origem de uma preocupagio de escrituragio contabilistica e controlo
patrimonial, tendo sido os pilares de todo o pensamento da contabilidade.

Inicialmente, comegou por ser uma técnica util para medir e controlar o patriménio. A
medida que o mundo se transformava foi ganhando a atencio privilegiada de muitos estu-
diosos que contribuiram para a criagdo de multiplas correntes de pensamento. Cada corrente
influenciou o rumo da contabilidade segundo principios e orienta¢des proprias, destacando-se
o contismo, o materialismo substancial, o personalismo, o controlismo e 0 neocontismo, o
reditualismo, o aziendalismo, o patrimonialismo e o neopatrimonialismo.

Embora o processo evolutivo tenha sido extraordindrio, a perspectiva futura é confrontada
com alguns aspectos capazes de provocar mudancas profundas na contabilidade como sejam a
globalizagio, o aparecimento dos sistemas e tecnologias de informacao e a responsabilidade social e
ambiental. Desta forma, o presente artigo pretende abordar os principais desafios da contabilidade
tendo por base os marcos importantes que permitiram a sua evolucao ao longo do tempo.

O artigo esta dividido em cinco blocos. O primeiro apresenta a introducdo. O segundo
debruga-se sobre o enquadramento histérico da contabilidade. O terceiro, ¢ também o mais
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comprido, aborda as diferentes escolas do pensamento contabilistico. O quarto bloco perspec-
tiva os principais desafios crescentes enfrentados pela contabilidade, tendo em conta as prin-
cipais mutacoes sociais, consequéncia do industrialismo crescente da sociedade desenvolvida.
O ultimo bloco apresenta as conclusoes.

2. Enquadramento Histérico da Contabilidade

Muitos e variados foram os esforcos congregados na obtenc¢ao de prova da contabilidade anti-
ga. Embora haja algumas discrepancias quanto aos periodos particulares que a contabilidade atra-
vessou ao longo do tempo, Melis (1950) conseguiu descortinar quatro fases diferenciadas, a saber:

O Mundo Antigo até meados de 1202;

A Sistematizagdo, que vai de 1202 até ao processo das partidas dobradas;

A Literatura, que vai de 1494 até 1840, incluindo o perfodo pré-cientifico; e
De 1840 até aos nossos dias, que ¢ o Periodo Cientifico.

O mundo antigo é o perfodo da pré-histéria da humanidade caracterizado por manifes-
tacoes rudimentares de arte e escrita, necessarias para a memorizagao dos factos, que eram
gravados em ossos de animais, rochas e grutas e que apenas faziam referéncia a quantidade e
nunca ao objecto que lhe deu origem.

Com a era Neolitica cresceu a construgio de casas, a producio de objectos de ceramica ¢ a
racionalizacao do trabalho, dando lugar a uma organizacao social mais definida. Desta forma os
registos contabilisticos passaram a estar identificados com os respectivos proprietarios dos bens.

No perfodo Mesolitico a escrita contabilistica altera-se pela influéncia dos poderes religiosos,
do poder da escrita e da matematica que influenciaram positivamente as teorias contabilisticas.
De notar que na Mesopotamia, ha cerca de 2000 anos A. C., ja se adoptava o Diario e o Razio
para evidenciar factos patrimoniais da riqueza clerical proporcionada pelas colheitas agricolas.

O mundo romano, dotado de um imenso e poderoso império, difundiu as raizes historicas
da contabilidade as varias geracGes seguintes. A acumulagdo de riqueza do seu vasto territério
esteve associada a melhoria dos sistemas de administracdo e da ciéncia juridica.

A criacdo de livros para cada actividade e para cada grupo de factos especificos, embora
ja existente no Egipto e na Mesopotamia, foi uma caracteristica essencialmente romana. Os
livros existentes abrangiam as mais diversas areas. De acordo com Sa (1997) existiam livros de
caixa, de contas correntes, de propriedades, de rebanhos, do movimento vinicola, da producio
de azeite, entre outros.

O Mundo Antigo atingiu o seu climax em torno do impétrio romano, tendo permitido que
a semente do conhecimento contabilistico que marcou o Oriente, rapidamente se espalhasse
pelo Ocidente.

A fase da sistematizacio ficou marcada por um ambiente de racionalidade e sistematizaciao
de registos, resultado da acumulacio de conhecimentos obtidos durante a fase do mundo antigo.

Um dos aspectos mais importantes desta fase ¢ o desenvolvimento das partidas dobradas.
Até entdo a escrituracdo ndo era digrafica, mas tendo em consideracdo o estudo de Besta
(1922), a partir do periodo compreendido entre 1430 e 1438, os langamentos passaram a ter
em consideracio a partida digrafica. Este novo método de registo marca o inicio da contabili-
dade balanceante ou moderna.

O desenvolvimento do método das partidas dobradas, inicialmente centrado em Italia,
rapidamente se propagou a toda a Europa, conduzindo ao natural avanco no modo de escri-
turacdo e demonstracdo dos factos patrimoniais.

A fase da literatura ocupou-se da difusdao da contabilidade através dos livros e da comuni-
cacdo escrita, permitida pelo aperfeicoamento da imprensa.



Um dos grandes impulsionadores da contabilidade nesta fase foi Pacioli (1494), criador da
obra “Suma de Aritmética, Geometria, Proporcioni et Proporcionalita”. A este autor se deve
também a classificacdo de contas segundo trés grupos: (a) contas de pessoas ¢ de valores; (b)
contas de gastos; e (c) contas de resultados.

Embora algumas questoes especulativas se possam levantar sobre a obra de Pacioli, nome-
adamente a auséncia de qualquer referéncia bibliografica e o facto de haver autores da época
que fazem referéncia a pratica das partidas dobradas, pode-se afirmar que a sua obra constituiu
uma referéncia de vulto na divulgacao e aperfeicoamento das técnicas contabilisticas.

A fase pré-cientifica da histéria da contabilidade decorreu entre o século XVI e o fim do
século XVIII. Como refere Sa (1997), os autores e os livros sobre contabilidade comecaram a
surgir de uma forma abrupta.

Pietra (1586), antigo monge beneditino, que adoptou a contabilidade comercial aos mos-
teiros e, em geral, a todos os organismos nio lucrativos, expoe os seus conceitos tendo por
base raciocinios de classificacao de factos através das contas, sendo tal ideologia denominada
de contismo e o seu trabalho é considerado a origem da era pré-cientifica. A ele se deve o
agrupamento dos factos patrimoniais em 15 partidas e a sua classificagio em trés grandes
classes contabilisticas (bancaria, mercantil e patrimonial) abrindo caminho para a exploracdo
no século XVII do que esta por detrds das contas, dando um grande passo em direccdo a
causalidade contabilistica.

Virias sao as inovagdes radicais encetadas neste periodo (84, 1997):

* Alintroducido da partida maltipla de débitos e créditos, o que permitiu romper com
a anterior tradicao de que um débito se limitava a um simples crédito;

* Aintroducio da nogdo de Balanco de exercicio, o que deu origem ao apuramento
de resultados anuais;

* A classificacdo das contas em trés grandes grupos, o que veio a permitir a distingdo
entre o patrimoénio da empresa e do proprietario, dando assim origem a teoria da
empresa.

Para os contistas, o objecto da conta era sempre uma divida a receber ou a pagar, pelo que,
a movimenta¢io obedecia a seguinte regra: “quem recebe deve, quem entrega tem haver” (Sa,
1997:59). Assim, o conjunto de débitos e créditos de uma pessoa em relacdo a outra constitufa
uma conta. O titulo de cada conta era representado pelo nome da pessoa ou coisa, titular dos
saldos por ela evidenciados.

A partir do contismo surgiram vérias correntes de pensamento contabilistico, entre as quais
destacam-se as seguintes (S4, 1997): o materialismo substancial, o personalismo, o controlismo
e neocontismo, o reditualismo, o aziendalismo, o patrimonialismo e o neopatrimonialismo.

Todas estas vertentes doutrindrias ocupam-se em demonstrar o verdadeiro objecto de es-
tudo da contabilidade e em melhorar a sua posi¢do no mundo cientifico.

3. Escolas de Pensamento da Contabilidade
3.1 O Materialismo Substancial

No periodo cientifico esta ¢ a primeira corrente de pensadores a emergir na regido da
Lombardia, em Italia, liderada por Francesco Villa e, seguida por importantes intelectuais
nomeadamente Fabio Besta, Gino Zappa e Vincenzo Masi, que mais tarde desenvolveram
também correntes cientificas préprias.

Villa (1840) foi o portador de uma fonte inesgotavel de conhecimentos em matéria de
contabilidade. Comecou por admitir que “¢ a informacao que estd ao servico do contabilista

109



110
e nio o contabilista a0 servico da informacao” (Sa, 1997:62), de forma a dar maior relevancia,
tanto a informacao quanto ao trabalho do contabilista. A sua metodologia desenvolveu uma
espécie de primeira directriz, que guiou nao sé o seu pensamento, como também influenciou
os conceitos e curso cientifico da contabilidade ao preocupar-se em conhecer a matéria subs-
tancial que se encontra para além do registo.

A corrente materialista define a contabilidade como a ciéncia do patrimoénio ligando-a a
outras areas como a economia politica, a administracdo, a organizagao, o direito, as finangas, a
sociologia, a histéria, a psicologia, a estatistica, a matematica e outras ciéncias, cujo objectivo é
maximizar os resultados com o menor dispéndio possivel.

O objecto da contabilidade para os materialistas ¢ o patriménio. A equacio do balanco (Activos
= Interesses nos activos) nao distingue entre credores e detentores. Assim, o capital ¢ o somatorio
da propriedade activa, qualquer que seja a sua proveniéncia, enquanto os passivos sao considerados
fontes de capital, pela mesma razdo que sio os investimentos dos detentores de capital.

Com o nascimento da Teoria Juridica, que serviu de ponte entre o personalismo e o ma-
terialismo, pode-se afirmar que esta ultima corrente “sofre” uma deficiente classificacao e
seriagdo das contas integradas no balanco; de um conceito impréprio de conta, quando consi-
derada como um sistema de registo destinado a evidenciar as mutagdes ocorridas no valor das
contas na sucessio do tempo e daf, o abuso da utilizacio de termos como “sistema”, vendo-se
sistemas onde rigorosamente se deveriam ver “contas”.

3.2 O Personalismo / Teoria Juridica

Hsta corrente surge como reacgdo a escola contista, que tinha a conta como objecto de es-
tudo. Foram virias as personalidades que deram um contributo apreciavel a escola personalista.

Cerboni (1886) introduz um novo método contabilistico: a logismografia. Nos seus traba-
lhos esta explicito o raciocinio de que o ocorrido na empresa ou entidade era motivado por di-
reitos e obrigacdes, isto €, a contabilidade deixa de ser um mero registo de factos patrimoniais
para se ocupar da unidade econémica a que designou de azienda, entendida esta como uma
série de relagdes juridicas que ligam o proprietario a sua empresa. E sob este enquadramento
intelectual que os personalistas definiram o patriménio como um conjunto de direitos e obri-
gacdes, de onde nasce o significado juridico dos termos Deve e Haver.

O termo azienda, de origem italiana, foi definido (5S4, 1997:72) como um “patriménio sob
a ac¢do administrativa, que age sobre ela e af praticando actos de natureza econémica”.

A funcio da azienda ¢ meramente administrativa, na medida em que a contabilidade pro-
cura evidenciar as relagoes que sdo encaradas entre as pessoas sob o ponto de vista juridico.
As contas referem-se sempre a pessoas e exprimem nos débitos e nos créditos os respectivos
direitos e obrigacoes de cada pessoa em relagdo a empresa.

O grande contributo de Cerboni (18806) foi o de assentar a sua teoria personalista num
conjunto de axiomas que separa a instituicao da pessoa e que permite a contabilidade o estudo
das variages patrimoniais. Igualmente, a contabilidade deve-lhe o principio da continuidade
e o da periodicidade anual, o que permitiu explicitar exercicios administrativos de forma con-
sistente ao longo do tempo.

Rossi (1896) aprofundou os trabalhos de Cerboni e deu énfase a mutacio da riqueza e do
meio ambiente externo, complementando a visdo do fenémeno patrimonial.

3.3 O Controlismo e o Neocontismo

O controlismo, nova corrente contabilistica liderada por Fabio Besta, evidencia e defende
a necessidade absoluta da existéncia de riqueza para que a azienda também exista. De acordo



com Besta (1922), a satisfacdo das necessidades através da riqueza gera multiplos fenémenos
para os quais ¢ imprescindivel uma ciéncia capaz de os estudar e demonstrar.

Besta (1922) dedicou parte da sua obra ao patriménio fazendo a distingdo entre os aspec-
tos econémicos, juridicos e contabilisticos. Ele defende que o direito de possuir algo, por si s,
nada vale: o legitimo proprietario conserva todos os direitos sobre as coisas mesmo quando
lhe sao roubadas. Se ndo as recuperar, de nada valem. Assim, pode-se afirmar que Besta foi o
precursor da aplicacdo do direito a contabilidade.

Virias foram as contribui¢es em favor do controlismo. D’Alvise (1935) abordou quest&es
relativas ao inventario, previsdes e fungdes administrativas ligadas ao movimento da riqueza,
referindo varios principios como a tempestividade, a aproximacao, a integridade, a especifica-
¢do ¢ a homogeneidade. Gobbis (1922) vai mais longe ao classificar factos que denomina de
administrativos, mas que na realidade sdao patrimoniais, identificando as suas mutagdes em ac-
tivas e passivas e, os factos patrimoniais em permutativos, modificativos e mistos. Finalmente,
Vianello (1935) aborda os movimentos patrimoniais de forma dinamica, clarificando a dife-
renga entre o gerir a riqueza e 0 que ocorre com a riqueza em movimento, que correspondem
a funcio patrimonial e administrativa.

O controlismo preocupava-se mais em saber o que significava o estudo da conta e qual a
sua verdadeira expressao do que com a forma de apresentacdo da mesma. Era o surgir de um
estudo da conta, ndo dentro de um espirito vulgar, mas cientifico, constituindo uma aproxima-
¢ao do verdadeiro objecto da contabilidade, o fenémeno patrimonial.

O neocontismo foi desenvolvido por Dumarchey (1943) que defendeu que o valor era a
pedra angular da contabilidade e que a conta era “toda a classe de unidade de valores” (S84,
1997:83).

A grande originalidade de Dumarchey (1943) esta relacionada com a classificacdo das con-
tas. No balanco, em qualquer momento, a soma dos débitos ou das entradas ¢ igual a soma
das saidas. As contas do primeiro membro, ou seja as do activo e da situagao liquida passiva
debitam-se quando aumentam e creditam-se quando diminuem e, que as contas do segundo
membro, ou seja o passivo e a situacio liquida activa debitam-se quando diminuem e creditam-
-se quando aumentam.

Concluindo, a obra de Dumarchey classifica os elementos patrimoniais segundo as suas
funcoes de elementos de riqueza, admitindo que os bens sdo as forcas verdadeiras e préprias
das aziendas (5S4, 1997:83).

3.4 O Reditualismo

O reditualismo caracterizou-se por abordar os fenémenos da riqueza patrimonial aziendal
tendo conseguido que o estudo das aziendas tivesse alcancado uma grande expressio nesta
escola, embora assumindo duas formas: por um lado, havia os tecnocratas que possufam um
bom entendimento econémico/aziendal’ e, pot outro, os politicos que detinham uma concep-
¢ao social.

O desenvolvimento desta escola evidenciou que o fenémeno do rédito acontece quando o
capital (aqui entendido como todo o patriménio da empresa, decorrente da finalidade lucrati-
va) varia em resultado da actividade desenvolvida para a utilizagao do mesmo.

Como conceito, o rédito ¢ muito mais expressivo que resultado, pois ¢ mais genuino eti-
mologicamente, ou seja, ndo ¢ uma simples diferenca, mas sim, fruto de uma ac¢do como
devolugao, acréscimo ou reducio do capital.

Hsta corrente desenvolveu-se na Alemanha e teve como expoente maximo Schmalenbach
(1926) que deu prioridade ao rédito, defendendo que o sucesso ou insucesso empresarial de-

3 Hste tipo de entendimento deve-se sobretudo a algumas contribui¢des de caricter cognitivo que, naquela altura,
defendiam que o lucro devia ser moderado, enquanto que alguns radicais advogam a maximizacao do lucro.
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pendia dos lucros que a organizagdo conseguisse realizar. As teses de Schmalenbach justificam-se
pelo facto de nesse estadio da contabilidade ainda haver autores com dificuldades em enquadrar
o lucro de um periodo no ano cronolégico a que correspondia. Os seus postulados sobre o rela-
cionamento dinamico entre a actividade da empresa e o lucro levaram-no a afirmar que o rédito
ndo depende s6 da empresa, mas também, do ambiente onde ela esta inserida, e que a influencia
de alguma forma. Em termos modernos poder-se-ia afirmar que o pensamento de Schmalenba-
ch (1926) esta em sintonia com a abordagem estruturalista de Porter (1980).

Os debates sobre o rédito deram origem a chamada contabilidade social, onde as relacdes
com os diferentes actores eram determinantes, sobretudo devido ao facto de no inicio do sé-
culo XX a Alemanha estar a sofrer fortes influéncias socialistas, o que acabaria por influenciar
a contabilidade dado esta estar muito proxima do contexto social onde as mudancas eram
enormes.

3.5 O Aziendalismo

A azienda, que na perspectiva do trabalho de Cerboni (18806) era entendida como sendo
um patrimoénio sob a ac¢do administrativa do proprietario que age sobre o patrimoénio pra-
ticando actos de natureza econémica, tem por objectivo desenvolver actividades capazes de
satisfazer as necessidades humanas.

Na ansia de encontrar o campo de estudos exacto da contabilidade, as escolas de pensa-
mento cientifico voltaram as suas aten¢des para a azienda. Contudo, esta s6 poderia existir se
houvesse riqueza e, por conseguinte, a riqueza era considerada como a causa dos fenémenos
aziendais. Este relacionamento riqueza-azienda e a necessidade de reunir conhecimentos em
torno da azienda deram origem a um novo entendimento empirico, que se designou Azien-
dalismo.

O aziendalismo desenvolveu-se ao longo de varios anos e sofreu diferentes concepgdes no
estudo dos fenémenos sociais e na contribuicao do estudo de diversos estudiosos. A economia
aziendal, onde se inseria a contabilidade, teve estimulos nas Escolas Alemas e Personalistas,
onde Cerboni e Rossi defendiam a unidade aziendal, embora de uma maneira distinta dos
aziendalistas, o que leva a concluir que estes preconizaram as bases para novos raciocinios.

O contributo dos autores germanicos e italianos foi muito valioso para o pensamento azien-
dal, sobretudo no que respeita a criagdo e crescimento das estruturas basilares desta doutrina.
De acordo com Sa (1997), Gomberg foi o primeiro a chamar a atencdo para a importancia da
economia aziendal. Observou que uma economia ¢ constituida por varias economias aziendais
pelo que propds que a perspectiva dada a contabilidade deveria ter um angulo mais abrangente
no contexto social. Entendeu, igualmente, que o ambito da contabilidade deveria ser o da admi-
nistracdo econémica, propondo que fosse designada de economologia, dado que a contabilidade
era a ciéncia da actividade econémica ou do trabalho desenvolvido pela azienda, que tinha por
objecto estudar os fenémenos da riqueza, a sua administracao e organizagao.

Nicklisch, mencionado por Sa (1997), deu um forte contributo ao aziendalismo ao incluir
nas suas obras nao s6 os métodos e os fundamentos da economia das aziendas, mas também
os elementos constitutivos da azienda (pessoal, trabalho e capital) e os elementos de cognicdo
da vida da azienda.

Ceccherelli pode ser considerado o pai do aziendalismo italiano. Ceccherelli (1922; 1950)
considera que na fonte de tudo estd uma necessidade especifica, que precisa de ser satisfeita
pela azienda, tendo em conta a coordenacio das suas funcoes que sao equilibrar esses factores
(homem e riqueza).

Zappa (1946) complementou os trabalhos de Ceccherelli dando uma nova perspectiva
a contabilidade. Ele considera a azienda como um sistema aberto composto por multiplos
subsistemas, que sofre influéncias de dois ambientes externos, a administracao dos fenémenos



aziendais e a que provém do mundo exterior. E no entanto na percepcio do capital que a sua
contribuicdo ¢ mais significativa e o aproximam das doutrinas alemis do reditualismo. Ele
rejeita a ideia de que o capital seja apenas moeda, afirmando ser um fundo de valores e nesse
ambito deixa de ter expressio significativa diante do rédito. Para ele o rédito passa a ser o
acréscimo que o capital sofre por efeito da gestdo num determinado periodo de tempo.

Onida (1944) preencheu o trabalho de Zappa, sobretudo em aspectos relacionados com
a dimensao das empresas, os balancos e as normas contabilisticas. Da obra de Onida pode-se
afirmar que ele caminhou um pouco a frente dos outros autores aziendalistas ao dar énfase a
importancia da informacio proveniente da contabilidade. Um aspecto importante a referir ¢ o
facto de os aziendalistas denominarem de econémico, o que na realidade era patrimonial, daf
a diferenca que os aziendalistas primavam por evidenciar em relagio aos patrimonialistas, ao
considerarem a contabilidade como um ramo da economia aziendal.

3.6 O Patrimonialismo

A conta, o instrumento mais antigo da contabilidade, esta na esséncia da Teoria Patrimo-
nialista. A esta circunstancia nao serd estranho o facto de a conta ser a preocupacio primordial
subjacente ao controlo do patriménio.

De uma forma abrangente pode-se afirmar que a base do pensamento das escolas con-
tabilisticas assenta numa perspectiva patrimonial que, por sua vez, ¢ a base da contabilidade.

Masi (1943) pode ser considerado como o responsavel pela construcio da Teoria Cientifica
do Patrimonio pelas suas indagacoes sistematicas sobre os fenémenos dos custos, das receitas,
do rédito e das entradas e safdas financeiras e das suas consequéncias para o patrimoénio da
empresa. Masi (1943) foi mais contundente nas suas afirmag¢oes ao reconhecer que a contabili-
dade nunca tinha sido estudada a luz de uma estrutura cientifica e que o personalismo, o con-
trolismo e o aziendalismo nio tinham legados notaveis no desenvolvimento da contabilidade.

O principio da autonomia cientifica da contabilidade proposto por Masi (1971) é conse-
quéncia da importancia dada a informacao na escrita e nos registos contabilisticos. Para ele a
contabilidade como ciéncia, s6 considera os instrumentos de informagdo como meios que levam
ao conhecimento dos fenémenos patrimoniais, que permitem obtet, classificar, ordenar e repre-
sentar os dados que, depois de elaborados, poderio ser utilizados na administracao das empresas.

Masi foi também um dos pioneiros na abordagem diferencial que fez ao patriménio es-
tatico e dinamico. Considera o patriménio de acordo com diferentes estados: constitui¢ao,
gestdo ou funcionamento, liquidacao, transformacio, fusdo e cisdo. Ele propoe a divisdo dos
componentes patrimoniais em dois grupos: capital fixo e circulante. Avalia o patriménio de
acordo com a sua expressio monetaria, mas atendendo a trés caracteristicas: a realidade, a
tempestividade e a oportunidade.

Masi (1945) abordou igualmente o equilibrio do patriménio afirmando que o capital da
empresa ¢ uma coordenacdo de valores que deve encontrar-se em equilibrio continuo sob
pena de comprometer a solidez e a solvabilidade financeira da empresa. Embora Masi (1945)
tenha referido o principio da “estatica patrimonial”, rejeita a expressdo de imobilidade e de
permanéncia, afirmando que ¢ de equilibrio de forgas patrimoniais evidentes e medidas pelos
valores da substancia e da contra-substancia.

O legado de Masi foi importante para a contabilidade dado que agrupou os elementos da
contabilidade em: imobiliza¢oes financeiras, disponibilidades ordinarias, liquidez ou disponibi-
lidade imediata, capitalizacoes, rendibilidades e exigibilidades, o que denota um amplo domi-
nio dos diversos subconjuntos patrimoniais que influenciam a estatica patrimonial.

Masi (19406) constatou que o patriménio nao ¢ algo fixo dado que vatia com os investimentos
efectuados e com as reintegracdes dos mesmos. Assim, abandonou as teses do equilibrio patri-
monial defendendo que a temporalidade era de extrema importancia para a dindmica patrimonial.
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Dentro desta perspectiva dinamica do patrimoénio, Masi (1946) apresenta o levantamento
patrimonial que lida com instrumentos contabilisticos revolucionarios para a altura, nomea-
damente, o inventario, a previsao, os registos ¢ as contas. Desta forma, ele separa o equilibrio
patrimonial dos instrumentos contabilisticos relacionando-os e originando o estudo de equili-
brios patrimoniais sequenciais que estiao na base da dinamica patrimonial.

3.7 O Neopatrimonialismo

Hsta corrente apoia-se na Teoria Geral do Conhecimento Contabilistico e tem como pon-
to de partida os patrimonialistas, tendo em S4 um dos seus grandes expoentes.

E a0 abrigo das suas obras que a base desta escola ¢ desenvolvida. Sa (1997) defende a
contabilidade como ciéncia, afirmando que ¢ necessario estudar os fenémenos que dao origem
as consequéncias e define trés grandes grupos de relacoes logicas:

*  As essenciais, relacionadas com as relagdes intimas de necessidade, finalidade, meio
patrimonial e funcio;

* As dimensionais, que detectam relacGes causa-efeito, de tempo, de espaco, de qua-
lidade e de quantidade;

* As ambientais, relacionadas com relacoes de natureza, administrativas, psiquicas,
do pessoal, sociais, econémicas, ecolégicas, culturais, politicas, legais, etc..

Sa (1997) defende que o axioma principal da teotria neopatrimonialista estd na eficacia. As-
sim, a relevancia principal desta ideologia estd na riqueza em movimento, pelo que defende que
as condicoes capazes de estudar os fendmenos neopatrimoniais assentam na temporalidade da
necessidade, da finalidade, dos meios patrimoniais e, por dltimo, das func¢oes, entendendo-se
aqui como temporalidade a duracio da ocorréncia de um determinado fenémeno.

Sa (1997) defende que as principais func¢oes da teoria neopatrimonialista sao a liquidez, a
resultabilidade, a economicidade, a estabilidade, a produtividade, a invulnerabilidade e a elasti-
cidade, devendo cada uma das funcGes salvaguardar as necessidades de pagar, de obter resul-
tados, de ter vitalidade, de possuir equilibrio, de ter eficiéncia e de se proteger contra o risco.
A nivel sistémico Sa (1997) congregou estes dois aspectos na seguinte classificagdo i) sistemas
basicos: liquidez, resultabilidade, estabilidade e economicidade; ii) sistemas auxiliares: produti-
vidade e vulnerabilidade e, iii) sistema complementar: elasticidade.

Hsta escola contribui com varios factores imateriais para a criacdo de resultados na conta-
bilidade, designadamente: a gestdo da marca, a carteira de clientes, a qualidade do atendimento,
a publicidade, o know-how, as patentes, e o ponto comercial, entre outros. Assim, esta ideolo-
gia tem em conta a esséncia e analise dos diferentes interesses sociais, dando primazia ao valor
e troca da informacio pela informacao.

Dentro de uma perspectiva evolutiva e cumulativa ao longo do tempo, pode-se afirmar que
a Escola Neopatrimonialista exprime o presente da Contabilidade como disciplina cientifica.
Contudo, sabe-se que para o desenvolvimento de qualquer teoria, o processo de transforma-
¢do ¢ lento e deve ser feito com zelo e perseveranga, para que seja bem implementada sobre
estruturas verdadeiras e apropriadas.

4. Compreender o Presente com Base no Passado da Contabilidade
O processo evolutivo da contabilidade tem sido extraordinario. As influéncias das diversas

escolas tém sido amplas sendo o Neopatrimonialismo, a escola actual dominante, um agre-
gado das diversas influéncias que moldaram a contabilidade ao longo do tempo. O quadro 1



apresenta uma sintese das diversas escolas, bem como dos diferentes contributos das mesmas

para a contabilidade.

Quadro 1 — Sintese dos contributos das escolas contabilisticas.

Escolas
Contabilisticas

Contributo para a Contabilidade

Autores

Regido

Século

Contismo

* Mera observagio dos factos patrimoniais

* Estudo do funcionamento das contas

* O objecto das contas € lidar com as dividas
* Sedimentacio de regras de contabilizacao

Pietra

Italia

XIX

Materialismo
Substancial

* Mera observagio dos factos patrimoniais

* Centra-se no tratamento e utilizacio da
informacio contabilistica

* Aparecimento de novos conceitos, operagoes
e substancia

* Ligacio da contabilidade a outras 4reas de estudo

Francesco Villa

Italia

XIX

Personalismo

(Teotia Juridica)

* Personificacio das contas
* Atribuicio de significado juridico aos termos
“deve” e “haver”

¢ Classificagio do patriménio como um conjunto

de direitos e obrigacdes
* Novo método contabilistico: a logismografia
* Nascimento do principio da continuidade e
da periodicidade mensal

Carboni
Rossi
Marchi

Italia

XIX

Controlismo
e Neocontismo
(Teoria Positiva)

* A abertura de contas era feita para valores
€ NA0 para pPessoas ou coisas

¢ Classificacio dos elementos do balanco
em activo, passivo e situacio liquida

¢ Hierarquizag¢do dos fenémenos

* Emergéncia dos principios tempestividade,
integridade e homogeneidade

* Classificacio dos factos patrimoniais em
permutativos, modificativos e mistos

Fabio Besta
Dalvise
Gobbis
Vianello

Dumarchey

Italia

XX

Reditualismo
(Teoria Dinamista
¢ Reditualista)

* Para a sustentabilidade do pattiménio o que
importa é o lucro

* O rédito ¢ fruto da empresa e do ambiente
em que estd inserida

* Nascimento da contabilidade social

* Relacionamento dinamico entre a actividade
comercial da empresa e o lucro

Schmalenbach

Alemanha

Aziendalismo

* Dotar a contabilidade de instrumentos, principios

e valores que explicam os fenémenos aziendais

* Instituicdo na contabilidade da relagio causa-efeito
* Distincao de conceitos: liquidez e disponibilidade

* Correlacio de origens e aplicagoes de recursos
* Correlacao de custos com proveitos

* Nascimentos do rédito real, hipotético e potencial

Gomberg
Nicklish
Ceccherelli
Zappa
Onida

Alemanha
Itdlia

Patrimonialismo

« Controlar o patriménio

* Forte importancia da informacao na escrita e registo

contabilistico

* Surgimento do objecto de estudo da contabilidade

¢ Avaliacio do patriménio com a sua expressio

Masi

monetétia e de acordo com a realidade, tempestividade

e oportunidade

¢ Cria¢do da lei da imobilizacio financeira anormal,

da liquidez, da obsolescéncia, etc

Italia
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Neopatri- * Desenvolvimento da teoria sistemética Sa Brasil XX
monialismo do patriménio aziendal

e Tem em conta factores imateriais

* Tem em conta a esséncia e andlise dos diferentes
interesses sociais

e Troca de informacio pela informagao

Tal como outras ciéncias, a contabilidade tracou um longo caminho até se afirmar como
ciéncia ¢ ao longo dos séculos sofreu grandes alteragSes. Diversos tém sido os factores que
suscitaram profundas transformagdes no pensamento contabilistico e que influenciaram a
evolugio da contabilidade, especialmente no século XX.

E claro que uma perspectiva evolutiva e cumulativa ao longo do tempo ¢ fundamental na
evolucdo de uma ciéncia: o passado tende a influenciar o presente pelo que os percursos segui-
dos sao influenciados pelos factos presentes e pelos conhecimentos passados. Desta forma,
¢ possivel identificar as tendéncias actuais da contabilidade, as preocupacGes ¢ as principais
mutagdes historicas:

* A definicio de correntes de pensamento que deram maior autonomia e grandeza
a0 estudo da contabilidade, fortalecendo o aziendalismo e o patrimonialismo em
todo o mundo e reduzindo a importincia do contismo, personalismo, neocontismo
e reditualismo no campo cientifico.

*  Deixou-se de definir o patriménio como um conjunto de direitos e obrigacoes.
Igualmente, os actos e factos administrativos perderam a posi¢ao de objectivos de
estudo da contabilidade, ganhando esse lugar a riqueza.

* Ariqueza e as suas variagdes determinaram o aparecimento e a existéncia do controlismo.

* O arrefecimento do aziendalismo, devido aos estudos da economia instauraram a
duvida entre a riqueza vista no ambito social e no interesse exclusivo da organizacio,

* O fortalecimento do patrimonialismo em detrimento do aziendalismo, traduzindo
multiplas perspectivas do progresso da contabilidade. Contudo, a problematica da
ciéncia em procurar o objecto de estudo ndo se extinguem por aqui pois no presen-
te século o grande problema reside no valor.

Os estudos contabilisticos multiplicam-se ndo s6 em Portugal como em todo o mundo
para resolver problemas como o valor, o ensino da contabilidade, a linguagem contabilistica
comum, os sistemas de informacio e controlo contabilistico, a contabilidade social, etc.

Apesar de Portugal nio ter tido grande expressio no desenvolvimento mundial da con-
tabilidade, esta ciéncia foi objecto de estudo de ilustres professores portugueses tais como
Gongalves da Silva, Martim Noel Monteiro e Jaime Lopes de Amorim. A nivel de ensino
tém-se destacado os esforcos daqueles que investem na formagdo ao mais alto nivel e, con-
sequentemente, tém conseguido doutorar-se em contabilidade, contribuindo para o estudo e
cientificidade desta disciplina conforme se apresenta no quadro 2.

Se a perspectiva historica tem sido marcada por uma evolugio relativamente incremental,
a influéncia do desenvolvimento industrial promete perspectivas bem mais radicais. A globali-
zagdo crescente da economia, a rapida mutagao tecnoldgica, sobretudo a nivel das tecnologias
e sistemas de informacdo, e a maior sensibiliza¢do social e ambiental de grande parte da popu-
lagdo promete alterar a perspectiva da contabilidade.

A contabilidade que se ocupa de informar relativamente ao elemento humano e as matérias
ambientais encontra-se ainda relativamente pouco desenvolvida ndo s6 em Portugal, como
em todo o mundo. O surgimento da auditoria e do uso da contabilidade como ferramenta de
gestdo impulsionaram o desenvolvimento da contabilidade social, nascida no século XX na
Alemanha. O impacto ambiental ¢ o elemento humano de uma entidade podem alterar o seu
valor patrimonial, ou como dizem os aziendalistas a riqueza da organizagio.



Quadro 2 — Autores e temas de doutoramento em contabilidade.

Ano  Autor Tema Universidade
1935  Polybio Garcia A unificacio dos balancos Técnica de Lisboa
1935 FE V. Gongalves A regulamentacio legal da escrituracdo mercantil Técnica de Lisboa
da Silva
1943 . Pires Cardoso  Fiscalizagdo das sociedades anénimas Técnica de Lisboa
1955  Caetano L. Ensaio sobre um planeamento contabilistico Técnica de Lisboa
Cruz Vidal racional
1962 José Anténio Alguns aspectos do problema da gestio e analise Porto
Sarmento econémica dos stocks
1964  Camilo C. A reintegracao acelerada como incentivo fiscal Porto
Oliveira a0 investimento
1991  Rogério F. Normalizagio contabilistica Técnica de Lisboa
Ferreira
1993  Armandino C. Contributo da contabilidade multidimensional Minho
Santos Rocha para a analise e informacio empresarial
1996 Ilidio Rodrigues  Evolucio e tendéncias da auditoria informatica Técnica de Lisboa
Antunes nas unidades econdémicas
1998  Jodo Baptista Proposta de um modelo de informacao Zaragoza
C. Carvalho contabilistica para as universidades publicas (Espanha)
e sua aplicagido em Portugal
1998  Lucia M* P. L. Aplicacao da teoria dos conjuntos vagos a medida Minho
Rodrigues ¢ a gestdo do risco cambial e econémico
1998  Anténio Campos — Contributo para a concep¢ido de um modelo Aberta
P. Caiado de classifica¢ido racional das operacoes de Lisboa
empresariais e seu tratamento contabilistico (POC)
1998  Victor D. Seabra  Oportunidade de depésito e publicidade das contas  Auténoma
Franco anuais em Portugal (1989-1995) de Madrid
(Espanha)
1999 José J. Marques A informagcdo financeira prospectiva e sua analise: Complutense
Almeida o auditor ante um horizonte de incerteza de Madrid
(Espanha)
2000  Ana Isabel A. Analise contabilistica de certos contratos que ISCTE
P. C. Morais incorporam clausulas de op¢ao

Fonte: Costa e Alves (2005)

A internacionalizagao da vida econémica e a globalizacio dos mercados, resultado da libe-
ralizacdo das trocas comerciais, teve implicagSes profundas a nivel econémico, cultural, politi-
co e social. Os seus efeitos na Contabilidade tém sido amplos ao ponto de as teorias, filosofias
e procedimentos contabilisticos serem pressionados no sentido de haver um entendimento
geral sobre a tendéncia para a harmonizacio crescente.

O desafio social tem duas vertentes. A primeira esta relacionada com a teoria da agéncia e
sobretudo no que toca a conversao da contabilidade num sistema de informacio que transmita
a todos os stakeholders (internos e externos) a informacio necessatia relevante para a tomada
de decisao. A segunda, relacionada com os custos de bem-estar, i. e., com a externalizacio dos
custos de exploracio da mao-de-obra infantil e da mao-de-obra “barata”, que tantos custos
sociais tem acarretado ao Terceiro Mundo.

O desafio ambiental. O desenvolvimento da sociedade de consumo trouxe consigo, irre-
mediavelmente, o empobrecimento do meio ambiente fisico — ar, 4gua, sol, clima e paisagem.
Uma consequéncia natural deste facto ¢ o desafio da contabilidade ambiental no sentido de dar
informacées relevantes sobre a delapidacio dos recursos naturais ocasionadas por actividades
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empresatiais prejudiciais a0 ambiente bem como a inclusdo de custos externos (pelo menos até
agora) que transmitam uma realidade ambiental até agora ignorada/adormecida.

Para auxiliar a divulgacio de informacio contabilistica de ambito social e ambiental, quer
a normalizacio contabilistica, quer o ensino da contabilidade devem ser aprimorados: a not-
malizagdo para preconizar a forma de classificacdo, divulgacio, reconhecimento, mensuracao,
identificacdo e conceituacio; o ensino para estruturar mentalidades e reforcar a necessidade de
actualizacdo de conhecimentos junto das instituicGes regentes da classe dos profissionais de
contabilidade (CTOC — Camara dos técnicos Oficias de Contas, em Portugal)

A ligacdo entre a normalizacdo contabilistica e o ensino da contabilidade em Portugal, o
contributo cientifico e os sistemas de informacéo e de auditaria estdo a aproximar a contabili-
dade mundial. O Financial Accounting Standars Board (FASB) e o International Accounting
Standards Board (IASB) trabalham desde 2005 num projecto comum para elaboracio de uma
estrutura conceptual unica da contabilidade que ditara as bases da ciéncia contabilistica de
maneira a extinguir problemas como:

* Intangibilidade;

¢ Linguagem comum;

*  Modelos de relato contabilistico;

* Interesses dos destinatarios da informacio contabilistica;
* Explicitacdo do objecto da contabilidade.

A intangibilidade ¢ um factor que leva a dificuldades de apuramento de valor e consequen-
temente de registo e divulgacdo contabilistica. O uso alternativo da informacio financeira
proveniente dos mercados de capitais supera as caréncias de informacdo para a gestio mas
nem todas as necessidades de todos os utilizadores da informacao contabilistica sdo satisfeitas.
A necessidade de um modelo contabilistico mais voltado para os intangfveis facilitatia a sua
divulgacao e consequentemente diminuiria a dependéncia ao mercado de capitais.

A linguagem comum facilitaria a harmonizacio contabilistica, a leitura, a interpretacdo e a
divulgacao de informagao contabilistica em todo o mundo. A proposta do eXtensible Business
Reporting Language (XBRL) ¢ uma alternativa em estudo que podera constituir o futuro da
contabilidade mundial.

O uso crescente da linguagem comum XBRL! facilita o tratamento e compara¢io das in-
formacGes financeiras, por parte dos analistas e investidores, contribuindo para o aumento dos
investimentos transnacionais, e desta forma ctia as condi¢Ges necessarias a uma ampliacio do
uso das International Financial Reporting Standards (IFRS) — antes conhecidas como Interna-
tional Accounting Standards (IAS). Pelas palavras de Bonsén et al. (2001, 19) “o reporte digital
permite actuar como uma ferramenta que facilita o desenvolvimento do processo de decisao
e estd a converter-se num motor de troca do seu préprio conteudo”.

Segundo Faria (2005, 31) “com a aplicacio das novas tecnologias da informacio a contabi-
lidade, esta revolucionou toda a sua pratica. O uso da Internet como meio para a comunica¢io
da informacao financeira impoe a necessidade de um minimo de normalizagdo na sua apresen-
tacio, de forma similar ao que vem sendo apresentado em papel”.

A importancia e a necessidade que a Internet atingiu hoje nas nossas vidas alteraram a
rotina dos profissionais de contabilidade. A prépria Internet ¢ um elemento que provoca pro-
fundas mudancas na forma como os cidadaos e as organizacbes comunicam e conduzem os
seus negocios a escala planetaria.

Liberto das barreiras impostas pelo suporte papel, o relato financeiro ganha contornos
imprevisiveis. As empresas tem a sua disposicdo ferramentas interactivas para transmitir a

4 XBRL — formato electrénico para simplificagao do fluxo de relatorios financeiros, relatérios de acgoes, registos
contabilisticos e outras informagdes financeiras, entre programas de software. E um método que foi rebaptizado em
Julho de 2000 por XBRL, altura em que foi decidida a criacio de um consércio para a sua difusao. (XBRL Steering
Committee).



informacao e modelos de apresentagao multimédia para activar potenciais investidores e trans-
mitir assembleias-gerais em videoconferéncia. Os utentes possuem um poderoso leque de
ferramentas tecnoldgicas a sua disposicdo que lhes permite dispor de informacdo em maior
quantidade e qualidade, um exemplo ¢ o eXtensible Business Reporting LLanguage.

O XBRL ¢ uma especificagao baseada no XML — eXtensible Markup Language, que utiliza
standards de relatorios financeiros aceites, praticos para exportar mapas financeiros através
de todo o software e tecnologia, incluindo a Internet. No XBRL cada dado esta devidamente
identificado e diferenciado. F o mesmo que dizer que tal informacio e conteddos sio enten-
didos em qualquer lugar por qualquer pessoa.

O XBRL permite a empresa tomar decisbes mais sustentadas e elevar a capacidade da
Internet para facilitar a troca de informacio financeira. Segundo o site www.xbrl.org o XBRL
¢ um instrumento que “... permite um melhoramento dramdtico no processamento de mapas
financeiros. Os documentos XBRL podem ser separados eficientemente, trocados de for-
ma segura, publicados mais facilmente, analisados rapidamente, retirados por investidores de
forma simples e permitem investimentos inteligentes”. Pode-se inferir que o XBRL tem a
vantagem de eliminar o trabalho duro das obrigacGes fiscais da empresa e outras exigéncias de
relatérios da industria e das entidades reguladoras.

O XBRL ja foi adoptado como prototipo para a emissdo de relatorios financeiros pelas au-
toridades bancatias australianas, pela Security and Exchange Commission (SEC) nos EUA e esta
prestes a ser adoptada por entidades do Reino Unido, Alemanha, Dinamarca, Espanha e Japao.

O IASB nio ¢ alheio a este desenvolvimento linguistico, pelo que comegou ja a elaborar
um projecto sobre esta matéria com a publicagiao de um estudo extensivo para debate intitula-
do Business Reporting on Internet. Estabeleceu também um Comité para estudar a adopcio
do software XBRL e trabalhar com a equipa que estd a desenvolver este software.

Os modelos de relato contabilistico, tal como existem, servem a informacao tradicional da
contabilidade, nio a informacio que é necessaria ao uso e tomada de decisao pelos utilizadores
da informacdo de contabilistica. Acrescenta-se a dificuldade de ultrapassar antigas tradi¢Ges
contabilisticas e os actuais desafios da contabilidade social, verde e intelectual. A modelacao
dos actuais modelos contabilisticos, face as necessidades informativas e aos desafios da conta-
bilidade, permitiria superar as dificuldades da teoria da agéncia, forgaria alteracGes normativas
e novas perspectivas ao nivel profissional contribuindo para os diferentes interesses dos utili-
zagdes da informacio contabilistica que se espera ser verdadeira, compravel e integral.

A condugio do tratamento de cada um destes problemas pode ser resolvida por via da
normalizagdo contabilistica ou, alternativamente, pela teoria da contabilidade (estrutura con-
ceptual). Uma estrutura conceptual deve incluir entre outros os seguintes elementos:

*  Objecto da informacdo contabilista;

*  Perimetro da informacio contabilistica;

*  Objectivos e destinatarios da informacio contabilistica;
*  Modelos da informacao contabilistica.

Por virtude do enquadramento de Portugal dentro da Unido Europeia e do endosso que
a Unido Europeia fez das normas do IASB a normalizacio portuguesa assenta nas seguintes
bases:

* Ditectiva 78/660/CEE do Consclho de 25 de Julho de 1978, normalmente referida
como 4* directiva, com a redac¢io resultante das alteracoes posteriores.

* Directiva 83/349/CEE do Conselho de 13 de Junho de 1983, normalmente refeti-
da como 7% directiva, relativa as contas consolidadas.

*  Regulamentos e directivas que na sequéncia da Declaracio de Lisboa (Julho de
1998) até ao regulamento que endossa as normas internacionais e regulamento
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(CE) n°® 1606/2002, constituem o conjunto de diplomas que enquadram a aplica-
¢ao das NIC’s em Portugal, designadamente a Directiva 83/635/CEE do Conselho
de 8 de Dezembro de 1986 relativa as contas anuais dos bancos e outras instituicoes
financeiras, e a Directiva 91/674/CEE do Conselho de 19 de Dezembro de 1991
relativa as contas anuais e as contas consolidadas das empresas de seguros. O con-
junto de diplomas dirige-se as sociedades cujos titulos sio cotados em bolsa.

* Normas Internacionais de Contabilidade (endossadas pela UE)

* Legislacdo complementar (directrizes e normas interpretativas)

Na sequéncia do diploma 1606/2002 a Comissio Nacional para a Contabilidade (CNC)
disponibilizou para as contas de 2005 novos formuldrios para o balanco, demonstragiao de
resultados e demonstracio de fluxos de fundos.

Em 19 de Outubro de 2006 a CNC divulgou o projecto/rascunho do Sistema de Norma-
lizacao Contabilistica (SNC) e, em 3 de Julho de 2007, aprova o SNC com previsio de entrada
em vigor em 2010. Este novo sistema foi inspirado nas normas internacionais de contabilidade
e nas IFRS dando origem as NCRF, vindo a substituir o POC e legislagio complementar. F
um modelo semelhante ao do IASB adoptado na UE., garantindo compatibilidade com as
directivas contabilisticas comunitarias. Tem em conta diferentes necessidades de relato conta-
bilistico face ao diferente ambiente/realidade econémica e financeira que o ira acolhet. Cumu-
lativamente ¢ um modelo flexivel que permite adaptabilidade face as alteragbes que possam
surgir nas normas do IASB.

Observa-se total similaridade entre a estrutura conceptual do SNC e a estrutura conceptual
do IASB. Quanto as normas emitidas e aprovadas pelo SNC, a diferenca face a normalizacdo
internacional ressalva-se no cuidado para realizacio da informacio das pequenas e médias em-
presas mais ajustada a sua realidade. Este objectivo, que parece implicitamente ser seguido, me-
lhora significativamente o relato financeiro nacional, suaviza a “imposi¢ao” da aplicagdo das
normas internacionais a0 mesmo tempo que apoia a internacionalizagdao das empresas, reduz
a atitude mecanicista na aplicacdo dos instrumentos contabilisticos, promove melhoramentos
no nivel de ensino e aplicagao das matérias contabilisticas, na actuacio dos profissionais da
classe e incrementa o aparecimento de quadros técnicos ao nivel europeu e internacional.

Anote-s