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EDITORIAL

Hoje € muito comum ouvirmos falar de marketing digital
e de como, cada vez mais, este pode ajudar empresas
e instituicbes a alcancarem os seus objetivos. Mas, na
realidade, o que é o marketing digital e para que serve?
Qual é o seu alcance prético no imediato? E qual o sera
num futuro préximo?

Nesta edicdo daDirigir&Formarprocuramos promover
uma reflexdo alargada sobre este tema, destacando a
evolucédo registada nos ultimos anos ao nivel da comu-
nicacéo digital, da sua importancia no mercado e, com-
plementarmente, da evolucdo dos habitos e praticas do
consumidor.

Sabemos, a partida, que o marketing digital se consti- outras matérias, fala-nos do posicionamento das em-

tui como um conjunto de estratégias e ferramentas de presas portuguesas face ao marketing digital e da im-

marketing aplicadas a Internet com o propésito de pro- portancia deste no mundo dos negécios.

mover bens e servicos, utilizando canais de distribuicéo

digitais comosites, redes sociais e blogues. Entrevistamos também empresarios que apostaram no
marketing digital como forma de promover o seu negé-

Mas podemos, igualmente, perceber que o marketing cio e que compreenderam que o foco mudou do canal

digital ndo sera, de modo algum, apenas mais um meiopara a pessoa, sendo este ja algo mais que um mero

gue se vem somar aos ja designados «classicos». A sugonsumidor.

importancia é muito mais ampla e o seu poder de in-

fluenciar as regras do jogo, muito maior. A emergéncia do marketing digital fez emergir um novo
|éxico que a criatividade dos profissionais e a propria

Através do marketing digital os consumidores podem evolucdo tecnoldgica ndo param de fazer de evoluir. Um

agora aceder a um publico imenso, com quem podemléxico que importa conhecer e entender para potenciar

partilhar as suas afinidades e opiniées e, com isso, in-ao maximo as novas oportunidades a disposicao da di

fluenciar fortemente o posicionamento dos produtos no namizag¢édo do nosso negdcio. Por isso, a hossa Separata

mercado e 0s seus resultados finais. oferece-lhe um glossério das atuais principata/.zzwords
do marketing digital.

E, assim, as tradicionais relacBes entre clientes e em-

presas estao a sofrer mutacdes profundas. Existe hoje Muitos e bons motivos para ler estlirigir&Formar Em

um novo ambiente de interacdo que parte do principio papel ou, por exemplo, na versado digital que disponibili-

de que as informacgdes estdo disponiveis de forma per-zamos no nosso portal institucional. Para nés, o impor-

manente e que todos podem conhecé-las e comenta-las.tante € que leia e goste.

E é precisamente para compreendermos melhor estesObrigado.

novos desafios que realizdmos uma entrevista ao pre-
sidente da Associacdo de Economia Digital que, entre Jorge Gaspar
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O marketing pode ser definido como
uma funcdo organizacional e um
conjunto de processos que tém como
objetivo criar, comunicar e entregar
valor aos consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral
(American Marketing Association,
2013)

INTRODUCAO

A funcéo do marketing passa por desenvolver um conjun
to de atividades de forma integrada para criar, comunicar
e entregar valor aos consumidores. Uma forma tradicio
nal de descrever este conjunto de atividades € através do
marketing-mix (ou composto de marketing), isto €, um
conjunto de ferramentas que as organizacfes utilizam
para atingirem os seus objetivos de marketing. De acordo
com McCarthy (Kotler e Keller, 2006), estas ferramentas
podem ser agrupadas em quatro grupos distintos, deno
minados os 4 «P» do marketing: produto, preco, promo
¢ao (comunicacao) e ponto de venda (distribuicao).

revistaDirigir &Formar n.° 12|3
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TEMA DE CAPA

Do Marketing 1.0 ao Marketing 3.0 esta mudanca de paradigma — mais centralidade nos
clientes do que nos produtos — o marketing assume
Esta classificacdo das ferramentas do marketingix  uma vertente estratégica, marcando o nascimento do
nasce num contexto do primado da manufatura (déca- Marketing 2.0.
das de 1950-1960), em que a funcdo-chave do marke-
ting era dar origem a uma procura pelos produtos. Trata- O Marketing 2.0 surge como resultado da proliferacao
-se do chamado Marketing 1.0, cuja abordagem estavadas tecnologias de informacéo e da Internet. A compu
inerente a gestdo do produto. O choque petrolifero de tacdo em rede permitiu mais interacdes entre as pessoas
1970 leva a uma retracdo das economias ocidentais ee facilitou a partilha de informacao. Tornou a informacao
conduz a necessidade de estimular a procura, a qual eraomnipresente cada vez menos escassa, permitindo que
escassa. O modelo dos 4 «P» revela-se insuficiente paraas pessoas estivessem cada vez mais bem informadas.
provocar um aumento da procura e novos «P» séo acresPara responder a este hovo ambiente, os profissionais
centados aos 4 «P» originais: pessoas, processos, provale marketing expandiram o conceito de marketing para
fisica, opinido publica e poder politico (Kotler, Kartajaya se centrar nas emoc¢des humanas, surgindo novos con-
e Setiwan, 2010). Todavia, o modelo classico do Marke-ceitos como marketing emocional, marketing experien-
ting 1.0 mantém-se tatico na sua natureza. cial e patrimonio da marca (Kotleet a/, 2010). Passa-se
do dominio da raz&o (em que o publico-alvo é a mente
A mudanca de paradigma verifica-se quando se decidedo cliente) para o dominio do coracdo. Assiste-se a uma
substituir o produto pelo cliente em todas as compo mudanca da gestao do cliente para a gestdo da marca.
nentes fundamentais das atividades de marketing,-as
sistindo-se, assim, a substituicdo da gestdo do produto Como consequéncia da crescente preocupag¢do com 0
pela gestéo do cliente, a qual inclui estratégias como a bem-estar da humanidade, o marketing deixou de se
segmentacao,fargeting e posicionamento (STP). Com centrar exclusivamente no cliente para se preocupar

NN

)  GRANDE QUALIDAD (Gl

DESpE 2001

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MA

4| revistaDirigir &Formar |jan./mar. 2016



BLACK
FRIDAY

com a responsabilidade social, o que conduz a uma Feedbackreativo: que se traduz num clique, adeséo a
nova fase de evolucdo: o Marketing 3.0. A forca motriz um jogo on-line, downloadde uma aplicacdo ou cen
por detras do Marketing 3.0 é, como salientam Kotlet teudo da marca, preenchimento de um formulario, etc.
al. (2010), a tecnologia de nova vaga, a qual é compos-

ta por trés grandes forcas: computadores e telemoéveis Feedbackpro-ativo: atividades desenvolvidas pelo cen
baratos, Internet a baixo custo e cédigo fonte aberto. sumidor (producdo e/ou transformacéo de contelidos)
Esta tecnologia permite aos individuos expressarem-se em reacao a atividades das marcas (por exemplo, <ria
e colaborarem uns com os outros, naquilo a que vulgar- ¢&do de uma peticdo a contestar o tom de um anuncio).
mente se denomina era da participacdo. Nesta era da

participacédo as pessoas criam noticias, ideias e entrete- Criacdo de conteldos pessoaigriacdo de conteldos
nimento da mesma forma que as consomem, o que lhes pessoais independentemente de qualquer campanha
permite passarem de consumidores a «prosumidores», ou a¢do da marca (por exemplo, criagdo de uma pagi-
isto é, serem, em simultaneo, produtores e consumido- na pessoal numa comunidade virtual).

res de informac&o. Esta interagdo entre os consumido-

res e a marca desenvolve-se a trés niveis (Dionisio, RoApesar desta evolu¢do do marketing para uma aborda-
drigues, Canhoto, Nunes e Faria, 2011): gem aos consumidores como seres humanos completos,

revistaDirigir &Formar n.° 12|5



0 Marketing 1.0 e 2.0 continuam a possuir alguma rele- Nesta era dal/eb1.0 a comunicacdo de marketing, isto
vancia dado que, como referem Kotler a/ (2010), o ob- €, 0 meio pelo qual as empresas procuram informar,
jetivo do marketing continua a ser o desenvolvimento da persuadir e lembrar os consumidores, direta ou indi
segmentacao, a escolha do segmento-alvo, a definicdo retamente, sobre os produtos e servigcos que comekcia
do posicionamento (STP) e dos 4 «P» e a construcao ddizam, estd assente nas ferramentas de marketing {ra
uma marca em torno do produto. De igual modo, Domi- dicional preconizadas no modelo dos 4 «P». Segundo
nici (2009) salienta que a capacidade adaptativa dos 4 Kotler e Keller (2006), essas ferramentasnfx de cc
«P» permite a sua aplicacdo em contextos competitivos munica¢éo) podem ser consubstanciadas em seis-for
gue séao significativamente diferentes daqueles para os mas essenciais de comunicacédo (Kotler e Keller, 2006;
quais foram criados. Kotler, 2013):

1. Propaganda:qualquer forma paga de apresentacéo
e promocédo nao pessoais de ideias, mercadorias ou ser-
vigos por um anunciante identificado, como anuncios
impressos e teledifundidos, embalagem, filmes, livros
Sem duavida que esta evolucado do marketing apenas ée brochuras, fotografias, catdlogos, anincios, cartazes.
possivel devido a propria evolucdo da Internet. Na sua
fase inicial, conhecida comd/eb1.0, a Internet resu- 2. Promocdo de vendasuma variedade de incentivos
mia-se a uma plataforma para colocar informacéo, ndo de curto prazo para estimular a experimentacdo ou a
existindo qualquer interacdo com o utilizador. Nesta compra de um produto ou servi¢co, COmo concursos, pré-
fase o consumidor é passivo, consome a informacgédo quemios e ofertas, amostras, feiras e mercados, demonstra-
Ihe é apresentada naquele momento. ¢Oes, cupdes, descontos, financiamento.

6| revistaDirigir &Formar [jan./mar. 2016
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COMUNICAGAO DE MARKETING: DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING DIGITAL

3. Relacdes publicas e assessoria de imprensama  0s consumidores interagem com as marcasriline e
variedade de programas elaborados para promover ou off-/ine), assim como uns com os outros (Quinton, 2013).
proteger a imagem de uma empresa ou dos seus produ-
tos como, por exemplo, noticias de imprensa, conferén- O marketing digital assume-se como uma ferramenta
cias, seminarios, relatérios anuais, doacfes de carida- essencial para promover produtos e servicos utilizan-
de, patrocinios, eventos. do os canais de distribuicdo digitais atras referencia-
dos. Canais como as redes sociais e blogues permitem
4. Vendas pessoaisinteracao pessoal (cara a cara) com aos consumidores acederem a um grande publico com
um ou mais compradores potenciais com 0 objetivo de quem patrtilhar as suas opinides e analises de produtos.
apresentar produtos ou servigos, responder a perguntas Através destes canais, 0s consumidores podem ter um
e recolher pedidos de compra. Por exemplo, apresenta-forte impacto sobre a venda e posicionamento dos pro-
¢bes de vendas, reunides de vendas, programas de indutos (Smith, 2011).
centivo, amostras, feiras e mercados.

5. Marketing direto: utilizacdo de correio, telefone,
fax, correio eletrénico é-mai) ou Internet para comu-
nicar diretamente com clientes especificos e potenciais
ou solicitar-lhes uma resposta direta. Salientam-se os
catalogos, ofertas pelo correio, televendas, vendas pela
televiséo, faxes.

A mudanca de um ambiente estatico para um ambiente
on-line mais dindmico, associado a um aumento de ve-
locidade e a facilidade de utilizacdo de diversas aplica-
¢Oes, conduzem ao nascimento dd&eb2.0. Assiste-se a A Web?2.0 torna obsoletas as tradicionais ferramentas
um aumento significativo dos contelidos existentes na de comunicacéo de marketing dado que estas sao unidi-
Internet, em que a colaboracao passa a ser a palavra derecionais (um para muitos) e formatadas para um merca-
ordem. do em que o consumidor ndo tem poder. As modalidades
de comunicacgéo que tém a Internet como base de divul-
Ao assumir-se como um espaco de negdcios privilegia-gacao proporcionam as empresas uma grande oportuni-
do, aWeb2.0 vem alterar por completo muitos dos con- dade e, a0 mesmo tempo, uma grande ameaca, uma vez
ceitos que definem os 4 «P» do marketing tradicional. que ndo ha como controlar o conteido das mensagens.
De uma relagéo vertical entre empresa e consumidores Na Internet as informacdes circulam livremente entre a
passa-se para uma relacéo horizontal em que os consu-empresa, o cliente e a sociedade, em todos e sentidos e
midores acreditam mais uns nos outros do que nas em-com contelidos diversos. A situacéo classica, na qual a
presas. A ascensao domgiedia sociais é simplesmente empresa era a Unica emissora da mensagem e o cliente
um reflexo da migracéo da confianca dos consumidores o Unico recetor, ficou agora ultrapassada, pois qualquer
das empresas para outros consumidores. A luz destauma das trés partes pode ser emissora e recetora de
nova realidade e do poder crescente do consumidor, al-mensagens de grande amplitude (Ogden e Crescitelli,
guns autores acrescentam um quinto «P», de Participa- 2008).
¢do, aos tradicionais 4 «P» do marketingx.

Numa 6tica de comunicacao integrada de marketing os
) o meios digitais vieram potenciar, sobretudo, a interativi-

@) I\/Iarketlng Dlglta| dade e a imers&o dos publicos de comunicagéo com as

marcas. Independentemente da discussdo do papel da
Esta revolucéo digital, incluindo as comunicacbes mé- Internet no mix de meios (substitutivo, complementar,
veis, jogos interativoson-/ine, criacao e transmisséo de suplementar), a realidade tem vindo a demonstrar que
video através da Internet, televisdo interativayidgets, ~ os meios digitais produzem um efeito sinérgico, contri-
radio digital, podcasts redes sociais, blogues, codigos buindo para e beneficiando da acdo dos restantedia
QR, etc., conduziram, de forma dramatica, a forma como(Dionisioet a/, 2011).
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anuncio numa pagina/ebtambém é relativamente bai
X0, permitindo que os anuincios estejam sempre atuais.

Formas mdltiplas de mensuracdoanalise de click-
-through, com a mensuracdo da receita de vendas e
do custo «por clique».

Marketing um a um:maior grau de personalizacéo.
Os clientes podem receber tratamento diferenciado
com base nas suas carateristicas e preferéncias indi-
viduais.

Informacao sobre clientes:é facil obter informacées
sobre clientes a medida que estes utilizam a Internet.

Distribuicéo ilimitada da informacdo: ndo ha limites
temporais ou geograficos de acesso a Internet.

Aumento do numero de utilizadores:a utilizacdo da
Internet esta a aumentar rapidamente, verificando-se
migracdo de pessoas que antes sé assistiam a televisdo.
O marketing digital tem como objetivo usar o poder da
Internet para realizar um novo tipo de comunicacao e de A proliferacdo de canais digitais criou novos desafios
relacionamento com os consumidores (marketing inte- para os profissionais de marketing, com os consumido-
rativo), no qual o relacionamento € bidirecional, isto €, res a interagirem com as organizac@es de forma muito
0 consumidor ndo € passivo ma#/vo ao longo do pro- diferente do que faziam anteriormente. De modo a ob-
cesso. terem uma perspetiva ampla e profunda das expetati-
vas do cliente, do seu comportamento e satisfacdo, os
O marketing digital oferece algumas vantagens em rela- profissionais de marketing devem controlar todos estes
¢ao ao marketing tradicional, designadamente (Dionisio canais para obterem uma imagem real das tendéncias
etal, 2011): de comportamento dos clientes, as taxas de resposta, a
eficacia da campanha e os objetivos de sucesso de mar-
Mais agilidade: o marketing e a propaganda tradicio- keting (Casaca e Pimenta da Gama, 2014). Estamos pe-
nais exigem grande investimento de tempo antes da rante um novo paradigma que requer novas abordagens
veiculacgéo. e capacidades diferentes que ndo existiam até hoje. As
mudancas tecnolédgicas estdo a criar um novo tipo de
Baixo custo:0 espaco de propaganda na Internet é-re disciplina de marketing e um novo tipo de CM@CHjef
lativamente mais barato e o custo de atualizacdo de um Marketing Office).
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TEMA DE CAPA

Comércio eletrénico oue-commercepode traduzir-se, seja através de transacdes eletronicas B2@usiness to
de forma simplista, como todas as atividades econémi- consumey, transacdes eletrénicas entre organizacfes
cas que ocorrem em ambientern-/ine. e consumidores como, por exemplo, as lojag-/ine da
Wook, Fnac, Amazon, Continente, etc.; seja ainda atra-
As areas de abrangéncia deste formato de negdcio s@ovés de transacdes eletrénicas C2Cdnsumer to consu-
imensas e evoluem exponencialmente! me)), transacdes entre consumidores como, por exem-
plo, o eBay
Aparentemente, toda e qualquer tipologia de negdcio
podera usufruir da dindmica do comércio eletrénico. Existe jA muita informacao sobre as vantagens e os desa-
Poucas inova¢des surgiram no mercado com tanto im-fios inerentes a uma presencan-/ine. A nossa partilha
pacto social e potencial como o comércio eletrénico! de ideias, reflexdes e dicas tem como propdsito eviden-
ciar ndo s6 as vantagens decorrentes da dinamizacéo
Esta verdadeira revolucao tecnoldgica global proporcio- de negécios numa rede sem fronteiras, sem horarios de
na, a todos nés, uma imensa variedade de possibilidadesabertura/fecho, folgas ou greves, mas também cons-
e de recursos, seja atraves de interacBes B2B/g/ness  ciencializar para as oportunidades decorrentes e, com-
to businesy, transacdes eletrdnicas entre organizacfes plementarmente, alertar para as armadilhas que podem
como, por exemplo, os portais de compras do Estado;comprometer a eficacia de uma operacam-/ine.

Comecemos pelas vantagens
e beneficios do comércio
eletrénico do ponto de vista
do cliente:

Facilidade em aceder a ofertas de produtos/
/servicos 365 dias por ano, 24 horas por
dia, onde e quando entender e sem filas de
espera (a conveniéncia proporcionada pelo
comércio eletronico tem sido a carateristica
mais valorizada pelos seus utilizadores).

Obtencéo rapida e gratis de informacéo glo-
bal sobre produtos e servicos.

Facilidade em comparar oferta e precos de
produtos/servicos.

Possibilidade de acesso a ofertas/promo-
¢Oes personalizadas.

Dispensa a utilizacédo de dinheiro fisico.

10' revistaDirigir &Formar |jan./mar. 2016
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Vantagens e beneficios do
comercio eletronico do ponto
de vista da empresa que vende:

Possibilidade de gerir encomendas de forma
automatica.

Possibilidade de otimizar a gestéo d&ocks

Facilidade em publicitar/promover/vender
produtos/servicos sem limitacdes geografi-
cas.

Possibilidade de as pequenas empresas
competirem com as grandes empresas no
mercado global.

Possibilidade de apresentar/promover/ven-
der uma grande variedade de produtos/ser-
Vicos.

Aumento da eficiéncia de comercializacao

de produtos/servicos através de uma cadeia
de fornecimento interligada com os siste-

mas de comeércio eletronico tornando as

operacBes mais baratas, mais rapidas e mais
transparentes.

Possibilidade de interagir com os clientes e
de lhes poder proporcionar ofertas/promo-
¢Oes de forma personalizada.

Facilidade em monitorizar os comportamen-
tos dos consumidores.

Possibilidade de operacionalizar negocios
globais sem estruturas fisicas.

Possibilidade de usufruir de um formato de
interacdo com o mercado simples de imple-
mentar e com custos reduzidos.

Reducéo de custos em pessoal.

Eliminacéo rapida destocksdevido ao aces-
so imediato ao mercado global e a possibili-
dade em agilizar ofertas promocionais per-
sonalizadas.

Possibilidade de ativacdo de acdes de mar-
keting direto (one to oné.

Possibilidade de proporcionar ao consumi-
dor comodidade e liberdade de escolha.
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Desvantagens do ponto de vista
do consumidor:

Inseguranca. Possibilidade de fraudes.

Impossibilidade de tocar, sentir ou experimentar a
qualidade dos produtos/servicos e a idoneidade do
fornecedor antes da concretizagdo da transacao.

Privacidade. Acesso a informacao pessoal.

Auséncia de contacto fisico entre comprador e vende-
dor (servico personalizado de atendimento/aconse-
Ihamento).

Dificuldades logisticas no processo de devolucdes.
Excesso de oferta disponivel.

Impossibilidade de acesso imediato ao produto na
maioria das transacoes.

Exigéncia de equipamentos eletronicos e dependén-
cia da disponibilidade de acesso a Internet.

Multiplicidade de regulamentos de taxacdo que néo
esta clara em relacdo as taxas a aplicar as transacdes
efetuadas através do comeércio eletrénico, podendo
provocar custos acrescidos, especialmente nos casos
em que comprador e vendedor se encontram em paises
diferentes, sujeitos a regulamentos fiscais distintos.
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Desvantagens do ponto de vista
do vendedor:

Inseguranca. Possibilidade de fraudes.

Exigéncia de equipamentos e competéncias técnicas
comerciais diferenciadas e/ou complementares.

Multiplicidade de regulamentos de taxacdo que nao
esta clara em relacéo as taxas a aplicar as transacdes
efetuadas através do comércio eletrénico, podendo
provocar custos acrescidos, especialmente nos casos
em que comprador e vendedor se encontram em paises
diferentes, sujeitos a regulamentos fiscais distintos.

Possibilidades debugs informaticos que comprome-
tam as transacoes.

Concorréncia global.
Dificuldade acrescida de fidelizacdo de clientes.

Inseguranca provocada pela possibilidade de ataques
de hackers
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Em conclusao

O comércio eletrénico é mais do que uma oportunida
de para todos, quer se trate de marcas, distribuidores,
industriais ou retalhistas, sobretudo porque permite

gue as empresas comuniquem e interajam diretamen

te com os seus clientes e publico-alvo, potenciando
resultados.

Entdo, que ARMADILHAS podem comprome-
ter o sucesso no comércio eletrénico?

1. CONTEXTO

Em primeiro lugar, ndo saber interpretar e agir eficaz-
mente no atual contexto!

Vivemos um contexto em que os consumidores estao
claramente mais informados e mais exigentes do que
nunca. Querem tudo, aqui e agora, e de preferéncia pa-
gando muito pouco. Sabem exatamente 0 que querem e
onde o encontrar ao melhor preco possivel.

Esta revolucao digital ndo veio apenas trazer um maior
dominio do fator preco aos consumidores. Estes pro-
curam também experiéncias de compra Unicas.

Os consumidores querem decidir bem, o que esta para

além da aquisicdo/servico em si. O comeércio eletréni
CO ja ndo é percecionado pelo consumidor como um
simples processo de escolher, comprar e pagar algo
disponivel na Internet. Promover/vender na Internet
exige cada vez mais capacidades acrescidas para sa
tisfazer e proporcionar verdadeiras experiéncias ricas
em conteudo e em significado para o consumidor.

2. CONTEUDO E SIGNIFICADO

Conteudo e significado tornam-se cada
vez mais as pecas-chave em qualquer
abordagemon-/ine.

Existem sete questdes fundamentais que devemos colo-
car a nés proéprios relativas ao contetdo e ao significado
daquilo que oferecemos ao mercado:

T

COMERCIO ELETRONICO: VANTAGENS E ARMADILHAS

Os destinatarios da nossa oferta de produtos/servi-
¢0s vao conseguir perceber rapidamente o que fa-
zemos?

2. Vao perceber rapidamente o valor daquilo que lhes
gueremos proporcionar?

3. Tém facilidade e interesse em navegar na nossa pla-
taforma digital?

4. Existem beneficios evidentes e diferenciadores para
conhecer/comprar o que propomos?

Somos rapidos eficazes a renovar as mensagens que
comunicamos?

6. Os nossos conteldos estao a melhorar eskings
nos motores de busca, impulsionando as recomen-

dacdes nas redes sociais?

7. Possuimos e evidenciamos garantias de qualidade

da oferta, seguran¢a nos pagamentos, gestao logis-
tica e eficaz das encomendas, bem como das opi-
nides, sugestdes e reclamacbes?

3. INTERACAO. A ERA
DA RECOMENDACAO

O consumidor ndo quer ser mero recetor de
mensagens. Ele quer interagion-line e va
loriza especialmente a recomendacao de -ou
tras pessoas que sao significativas para si.

Os consumidores estéo cada vez mais abertos a diferen-
tes propostas e tipos de mensagens desde que percecio-
nem que sao em seu beneficio. Sao, simultaneamente,
pragmaticos e inteligentes, e esperam do comércio ele-

tronico experiéncias adaptadas as suas preferéncias e
estilos de vida.

Quem insistir em enviar mensagens massificadas e im-
pessoais vai decerto perder a atengéo dos seus clientes.
Seja pelospam pela indiferenca ou até pela irritacdo
causada no cliente, quem o fizer vai perder eficacia no
seu desempenhwn-fine. A Lei da Relevancia no Digital
2.0 assim o determina.
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TEMA DE CAPA

4. CONVENIENCIA 6. SUPORTE E COMPETENCIA TECNICA

O comércio eletrénico exige conhecimentos e infraes-

A truturas capazes de garantirem:

Assegurar conveniéncia € fundamental!
a) Escalabilidade da plataformawebsitebem desenvol-
vido para suportar a gestéo eficaz do negécio.

Todos nds, enquanto consumidores, queremos fazer eom

pras da forma mais agradavel e conveniente possivel.  b) Logistica reversa expandida: as infraestruturas de um
negaécioon-linetém que ser extremamente eficazes. Em

O comércio eletronico tem o seu sucesso fatalmente qualquer formato de comércio, o pormenor € fundamen-

comprometido se ndo proporcionar conveniéncia. Vive- tal. No comércio eletrénico, devido a oferta alargada de

mos vidas ocupadas, criamos expetativas de que atravésopcdes a distancia de um clique, todos os pormenores

da Internet vamos usufruir da capacidade de encontrar assumem uma dimensdo muito critica.

e comprar algo em qualquer lugar e a qualquer hora. Te-

mos poder para encontrar alternativas. ¢) Manutencédo constante. Quem iniciar um negécio de
e-commercedeve estar pronto para fazer mudancas e
evolucbes constantes para permanecer compativel. En-

5. SEGURANCA E PRIVACIDADE quanto a tecnologia cresce, os sistemas que oferecem
suporte tém que estar devidamente atualizados ou ser

Os sistemas de pagamento inteligentes sdo determinan- substituidos, caso necessario.

tes para o sucesso de qualquer operacao na Internet.

O medo de fraude esta no ar! Sera uma armadilha muito o

perigosa ndo encarar este aspeto com muito cuidado, Recomendag:ées finais

perspicacia e destreza.
Considerando,

Os consumidores n&o est@o muito & vontade com o facto o o

de terem que disponibilizar dados pessoais e financei- -~ 4U€ 0 COMErcio eletrénico €, acima de tudo, a melhor

ros. Temos que ser capazes de reduzir ao minimo estado'ma de acesso ao mercado global, independentemen-
TVISGYTE " IW te da dimensé&o da empresa que o desenvolve;

... que a conveniéncia é um fator muito valorizado;

... que 0 mundo esta cada vez mais ligado;

0 comeércio eletrénico ndo deve ser considerado uma
opg¢do ou um novo canal, mas parte integrante do
comércio. O seu foco é o cliente! O importante nao é
s6 captar a atencdo ou adquirir clientes, mas cativar,
seduzir e entreter. Para tal, o grande desafio decorre
da capacidade de obter uma plataforma tecnolégica
eficaz e segura, integrada com uma gestdo pro-ativa
e eficaz.

Aproveitar as potencialidades deste novo paradigma
exige, acima de tudo, elevada competéncia para saber
promover: CONTEUDO, DIFERENCIAGAO e CONECTIVI-
DADE.

Quem ndo acompanha os novos tempos, vai
com o tempo...
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s tecnologias e sistemas de informacéo sdo es- parque aplicacional, desintegrado entre si, recorrendo a

senciais para o sucesso das organizacfes, exi-diferentes tecnologias para a sua implementacéo.

gindo-se atualmente uma espécie de quadratu-
ra do circulo: fazer mais, melhor e mais rapido, com osAs fundacdes para um bom desempenho de uma orga-
mMesmos ou menores recursos, mas gastando menos, éizacdo dependem de um estreito alinhamento entre
este 0 novo paradigma. 0s objetivos/necessidades do negécio e as capacidades

dos sistemas/tecnologias de informacao. Para alcancar

Nas grandes organizacdes, como € o caso do Institutoeste objetivo, grande parte das organiza¢des usa uma
do Emprego e Formacéo Profissional (IEFP, I.P.), os sisldgica simples. Primeiro, a gestao define a orientacéo da
temas de informacdo caraterizam-se por um extenso estratégia; depois, a area dos sistemas de informacéo,
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preferencialmente em conjunto com os responséaveis do conjunto integrado de solu¢des. Cada iniciativa estra-

negécio, concebe um conjunto de solugdes tecnolégi- tégica resulta numa solucdo ao nivel dos sistemas de

cas para suportar a iniciativa. Finalmente, a area dos informacdo separada, implementada numa tecnologia

sistemas de informacéo entrega as aplicacdes, dados ediferente.

infraestruturas tecnoldgicas para implementar as solu-

cBes. O processo recomecga sempre que a gestdo definderceiro, como os sistemas de informacdo estdo em

outra iniciativa estratégica. Este processo apresenta modo reativo a Ultima iniciativa estratégica, sdo sempre

pelo menos trés inconvenientes. um ponto de constrangimento, ou seja, a area dos sis-
temas de informacdo nunca passa a ser um ativo ver-

Primeiro, muitas vezes a estratégia ndo € suficiente- dadeiramente catalisador das futuras oportunidades

mente clara para ser devidamente operacionalizada. estratégicas.

Generalidades como «a importancia de criar sinergias»

ou «estar mais proximo do cidaddo» sé&o dificeis de im-A informagé&o da organizag&o, um dos ativos mais impor-

plementar, levando a que se criem solu¢des pontuais tantes, esta frequentemente retalhada e dispersa por

ao invés de se criarem verdadeiras capacidades ao nivelarios sistemas de informacédo, sendo comum encon-

dos sistemas de informacao. trar-se na organizagdo o mesmo tipo de informa¢&o com
formatos e regras distintas em cada um dos sistemas.

Segundo, mesmo que a estratégia seja suficientemen-

te clara, a organizagdo ndo a implementa cOmoO UM d Carlos Brito, diretor de Servicos de Sistema de Informag&o do IEFP, I.P.
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Quanto maior for a redundancia dos dados, maior o ris-a mudanca e modernizagdo. Neste sentido, o IEFP, I.P.
co de estes se encontrarem inconsistentes, o que podesentiu a necessidade de diagnosticar a sua situacdo em
resultar em problemas operacionais graves. Por outro termos dos sistemas de informacédo e de delinear um
lado, tal leva a que os processos de sincronizacdo se-plano estratégico para o seu desenvolvimento que per-
jam mais complexos e mais pesados, podendo consu-mita, da melhor maneira, suportar e ser mesmo a faisca
mir recursos significativos sem, no entanto, conseguir que despoleta toda uma mudanca na forma de estar e
garantir a correcdo dos dados em todos os instantes. de operar da organizagéo.
Também é comum que se extraiam dados dos silos para
agregarem informacdo de multiplos sistemas nuok‘a O IEFP, I.P. deve ser percecionado como o motor de em
warehouse Porém, em muitos casos data warehouse prego e da formacéo profissional em Portugal. Neste eon
nao oferece informacéo em tempo real. texto, foi definido um plano estratégico para as tecnolo
gias de informacao para o periodo 2016-2018. O que se
O IEFP, I.P. enfrenta atualmente um conjunto de mu- pretende é definir um trilho e um rumo nesta area e, para
dancas sociais, estruturais e culturais que o colocam tal, importa que fique clara a misséo, visao e os valores e
perante grandes desafios e sujeito a uma pressédo paraque os colaboradores se revejam nestes principios.
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Misséo: prover solugBes de TIC eficazes e inovadoras
alinhadas a estratégia do IEFP, I.P.

Visdo: ser reconhecida pela exceléncia dos seus servi-
COS e como area estratégica de suporte do IEFP, I.P.

Valores

Compromisso— compromisso e responsabilidade pe-
las tarefas e resultados esperados.

Cooperacao— fomentar processos de colaboracéo de
forma a atingir os objetivos comuns.

Credibilidade — atuar de forma a transmitir confianga
pelos servicos e informacgdes prestadas, estando apto
a justificar e a responder pelas acfes praticadas.

Etica — honestidade, integridade e imparcialidade em
todas as ac0es e relacoes.

Inovacéo e Qualidade- promover solucdes e servigcos
gue introduzam novas ideias e conceitos, contribuin-
do para o0 ganho de produtividade e qualidade dos ser-
vicos. Prezar pela exceléncia dos servi¢os prestados,
trabalhando para exceder as expetativas.

Motivacao — interesse e entusiasmo em busca dos re-
sultados esperados.

E

Os sistemas de informacéo do IEFP, |.P devem contribuir
para a mudanca do foco e atividades, do plano opera-
cional para o estratégico. O foco principal serda nas
pessoas, no aumento da qualidade do servico prestado,
quer na sua eficiéncia e comunicacgéo, quer no seu con-
tetdo e transparéncia, por forma a potenciar o IEFP, I.P
de solucdes adequadas as necessidades dos cidadaos e
entidades empregadoras.

Existem quatro grandes eixos de mudanca que susten-
tam e orientam a selec¢do das iniciativas para a transfor-
macéao e que sdo decisivos na visao estratégica.

Modernizacdo Administrativa, na sua adaptacdo as
medidas do emprego e formacéo profissional e todas
as orientacbes sobre a modernizacdo da Administracéo
Publica.

Qualidade dos Servicos ao Cidaddoom reflexo na me-
Ihoria do nivel do servigo prestado, aumento do nimero
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de servicos/apoios e maior rapidez na execucao dos
Servicos e resposta aos sewgakeholders

Racionalizacéo de Custosna vertente da otimizacao
dos custos de TI, dos custos globais de operacao
sustentar um aumento permanente do racio custo/
Ivalor da utilizacao de IT.

Green ITdesenvolver a consciéncia ambiental, redu-
zir o0 impacto da atividade do IEFP, I.P. no ambiente
fomentar a utilizac&o racional dos recursos.

As principais propostas de acdo assentam em dois
vetores:

Infraestruturas — definicdo e desenvolvimento de
processos de gestdo de infraestruturas e ferramen- i
tas de suporte a essa gestao para permitir a melhoria S g
da infraestrutura de sistemas de informacéo e tem-
pos de resposta dos servicos responsaveis pela infor-g
matica.

Processos— desenvolvimento de iniciativas que per-
mitam melhorar a qualidade dos servi¢os prestados
aos cidadaos e entidades empregadoras. Os servigod
de Tl devem permitir ao IEFP, |I.P possuir maior agi
lidade na execucdo dos processos e manter um ele-
vado controlo sobre os dados de negécio existentes.

Qualquer sistema sera tao Gtil quanto os colaborado-
res do IEFP, |.P. e utentes sentirem que € 0 seu siste
ma. Assim, é essencial garantir:

Envolvimento/Mobilizacéo.
Usabilidade/Utilizacao.

Responsabilizacdo/Prestacdo de contas.

Os sistemas de informacdo existentes tém cerca
de 15 anos e encontram-se desenvolvidos em-fer
ramentas desadequadas aos dias de hoje. Apresen
tam cada vez mais constrangimentos e lacunas ao
nivel das funcionalidades e maiores dificuldades de
adaptacdo as novas necessidades. Torna-se neces
sério desenvolver um novo sistema de informacéo
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que possibilite ao IEFP, I.P. uma maior agilidade na Menores custos de operacionalizacédo e gestao da pla-
implementacdo das politicas de emprego e formacdo taforma.
profissional:

Melhor seguranca e rastreabilidade da informacao.

Facilitar a aproximacdo e prestar um melhor servico

publico aos cidadaos. Menores custos para o desenvolvimento de novas fun-
cionalidades.
Integrar os varios sistemas de informag&o num Unico
sistema de informacao. «O caminho faz-se caminhando», como diria Fernando
Pessoa.

Este novo sistema substituird os atuais sistemas.
Faz-se caminhando porque ndo h& caminho, porque
O novo sistema de informacédo integrado de emprego este s6 se faz ao caminhar, palavras sabias de Ant6nio
e formacao devera conseguir atingir os seguintes-ob Machado, poeta espanhol.
jetivos:
Este é 0 nosso tempo para iniciar um novo caminho,
Melhor servico para o cidadao através da disponibili- que sera seguramente dificil mas essencial para que
dade de mais funcionalidades, maior abrangéncia a o IEFP, I.P. esteja mais préximo do cidad&o e seja feco

nivel de plataformas e utilizagdo mais amigavel. nhecido como entidade de exceléncia na Administra
¢ao Publica.

Imagem de exceléncia para o IEFP, |.P. na Administra-

cao Pudblica portuguesa. d Equipa do Departamento de Informatica do IEFP, I.P.
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ECONOMIA DIGITAL
«TRAZER AS EMPRESAS
PARA O SECULO XXI»

Por: Teresa Souto, jornalista
Fotos: cedidas pelo entrevistado

DIGITAL MEDIA
FORUM PORTUGA’
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¢ Alexandre Fonseca — Digital Media Forum Portugal

Apenas 30% das empresas portuguesas
tém uma presencaon-/ine. 1sto significa,
como afirma Alexandre Nilo Fonseca,
presidente da ACEPI, que as restantes
estao excluidas das oportunidades da
economia digital. Pelos parametros
atuais, 0 mesmo é dizer que pura e
simplesmente «ndo existem». Com

a Europa a registar em 2015, no seu
conjunto, vendason-/ine de 500 mil

milhdes de euros, o grande desafio passa,

em seu entender, por fazer entrar essas
empresas no séculoxi

Utilizadores portugueses em alta,
empresas nem tanto

A ACEPI — Associacao da Economia Digital prevé que,
em 2020, 85% dos portugueses sejam utilizadores de
Internet. Hoje ja ndo se esta longe desse numero: 70%
dos portugueses navegam pelo mundo digital e, destes,
perto de metade ja faz compragn-/ine. Com efeito, em
2015 cerca de trés milhdes de portugueses adquiriram
bens e servicos em lojas eletrénicas num valor global de
3 mil milhdes de euros, ou seja, em nimeros redondos,
mil euros por cada comprador.

Embora esta média esteja aquém da de outros paises
(como o Reino Unido, com 2500 euros por comprador),
Alexandre Fonseca considera estes dados razodaveis.
Preocupante neste campo € um outro fator: se do lado dos
utilizadores se pode dizer que o comércio eletronico ja é
uma realidade em Portugal, do lado das empresas esta
mos muito longe de o poder afirmar. Refira-se que, entre
os trés milhdes de portugueses que compraraom-/ine,
pelo menos metade fé-lo em plataformas estrangeiras.

«Em Portugal apenas 30% das empresas, repito, apenas
30% das empresas, tém uma presenga-/ine. Ou seja,
70% das empresas portuguesas € como se nao existis-
sem, ndo tém presenc¢a no mundo digital. Este € um dos
grandes problemas que, seja uma associacdo como a
nossa, seja o Estado portugués, tem de ter uma preo
cupacao no sentido de trazer para 0 séculriestas em-
presas, que ainda vivem no final do sécug», afirma o
presidente da ACEPI.

E preciso analisar a que se deve, ento, esta pouca pe-
netracdo das empresas portuguesas no mundo digital.
E exigido um investimento avultado? Os recursos tecno-
l6gicos ainda s&o pouco acessiveis? E um processo com-
pleto? Ha negbcios em que isso nao se justifica?
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¢ Portugal Internet Week'15

A conviccao de Alexandre Fonseca é que a situacdo na@mpresas que formam o tecido empresarial portugués
€ essa. Embora salvaguardando as dificuldades que asque, como se sabe, € constituido por 95% de peque-
empresas tém sentido nos anos mais recentes, devidonas e médias empresas (PME), muitas das quais sao
a um enquadramento politico-econémico que ndo tem microempresas (tém menos de dez colaboradores). «A
sido favoravel a expansédo dos negdcios e em que muiimaior parte dos gestores portugueses ndo sabe o que é
tas tentaram, sobretudo, lutar pela sua sobrevivéncia, o marketing digital e ndo sabe o que é o comércio ele-
o presidente da ACEPI afirma que, atualmente, ja setronico. Ndo conhecendo as suas potencialidades, como
pode contar com solucdes simples e baratas. «Ter umse utiliza e como se implementa, com certeza que n&o o
site, ter uma lojaon-/ine, custa entre zero e muito pou- faz. N&o o fazendo, néo esta a tirar partido do que séo os
co. N&o é por uma questdo financeira. Também n&o énegécios nos dias de hoje.»
por haver falta de soluc¢des tecnoldgicas. Ha uns anos,
se uma empresa queria fazer usrfe era complicado, a
maior parte das solucdes estavam mais pensadas para
grandes empresas. Hoje, comoftwares de faturacéo,
com implementacdo desifes muito barata ou gratuita, Alexandre Fonseca defende, por isso, que é fundamen-
os dominios oferecidos no primeiro ano, quando a em-tal, no sentido de inverter esta situagdo, apostar na
presa é constituida, ha uma série de fatores que fazemrequalificacdo dos recursos humanos, aquilo a que o
com que, de facto, desculparmo-nos com tecnologia e presidente da ACEPI chama a «digitalizacdo» das em-
investimento financeiro é um engano.» presas. «Tem de haver uma requalificacdo generalizada
dos nossos empresarios nestas matérias. Suspeito que
A explicac@o estara, portanto, em seu entender, na se fizéssemos um cruzamento entre as pessoas que nao
falta de conhecimento sobre esta area e numa escas- utilizam a Internet e os gestores das microempresas iria-
sez de competéncias digitais existente na maioria das mos, provavelmente, encontrar uma grande intercecao.
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S&0 pessoas que estdo em faixas etarias mais velhasexiste». «As vezes é s6 darem-se a conhecer. Quando

que se calhar até tiveram um nivel de formag&o mais vier a Famalicio, eu estou ca. E aqui que se vendem do-

baixo e que hoje estdo a frente destas microempresas.carias regionais. O facto de ndo estarem sequer presen-

Talvez até sejam utilizadores de Internet, tém umablet XIW IQ HMVIX"VMSW WI IY YWS SW WM
ou umsmartphone utilizam o e-mail, mas nunca pensa- existem hoje, e se estas empresas ndo estao |4, como as

ram como transformar a Internet numa utilizagcao para o encontro?»

seu negocio e para lhes trazer mais clientes.»

A requalificacdo deveria, em seu entender, ser feita em
dois momentos: numa primeira fase, seria importan-
te sensibilizar a empresa em geral para a necessidade
de evoluir para o mercado digital («uma inducao inicial
sobre como funciona, para que serve»); numa segunda
fase, seria necessario dotar de competéncias digitais
pelo menos um dos colaboradores, para que pudesse in-s
centivar os restantes e dedicar-se a presenga-/ineda &
empresa. «H& um conjunto de coisas muito simples masj
gue é fundamental serem feitas. E passa por um ganhar
de competéncias por parte destes gestores.» '

Existir no mundo digital, estar visivel para o comum dos
utilizadores, ndo implica, de repente, criar uma estru-
tura — fisica, humana, tecnolégica — e estratégias de %
negodcio complicadas que a suportem. Pode traduzir-se, :
sim, em passos t40 pequenos como estar em motore s & a
de busca, ter uma péagina nas redes sociais ou WTe ¢ Jantar de atribuigio dos Prémios ACEPI Navegantes XX
com um conjunto de informacg8es béasicas (a apresenta-
¢do da empresa, dos seus produtos e servicos, a sua lIoA ACEPI é responsavel, em conjunto com o Estado por-
calizacdo/contactos). Em suma, algo que torne possivel tugués, pelo programa PME Digital, que levou a associa-
ser encontrada por um utilizador de Internet nos seus ¢ao a todo o pais para explicar a pequenos comerciantes
multiplos dispositivos eletrénicos (computadorfablet, o que é a Internet e como pode ajuda-los no seu peque-
smartphong. no negocio. Através deste programa (as informacfes
estdo disponiveis em www.pmedigital.pt), os pequenos
Alexandre Fonseca traca um exemplo sucinto para umempresarios podem informar-se sobre solucdes digitais
caso de um restaurante ou cafetaria, que serve almocospara 0s seus negécios, que podem ser adquiridas a pre-
a pessoas que trabalham nas imediacBes e cujo menucos mais atrativos que o normal. «Fizemos uma parceria
varia diariamente. A disponibilizacdo de informacfes com empresas que fizeram precos mais competitivos
como o horario de funcionamento e a ementa do dia (no para as PME, desde o acesso a Internet, |@a-/ine,
seu site ou nas redes sociais) «é muito basico, mas podesistema de faturacdo, ou seja, todo um conjunto de ser-
ser bastante Util», servindo de chamariz. Mais tarde, até vicos de que uma PME precisa ao nivel digital. Fizemos
podera evoluir para um servico de entregas aos escritd- também parcerias com mais de 60 associacfes setoriais
rios das proximidades. e regionais para sensibilizar as PME para estas temati-
cas», explica Alexandre Fonseca.
O mesmo se pode dizer de uma pequena pastelaria de
uma qualquer cidade portuguesa que até ndo esteja Outro dado interessante que, segundo Alexandre Fon-
muito visivel a quem visita a cidade. Se estiver presenteseca, atesta a falta de conhecimento sobre a economia
em motores de busca, se 0 seu home constar de aplica-digital é o facto de dois tercos dos dominios de Internet
¢bes de mapas, usados cada vez mais pelos portuguesesequeridos pelas empesas serem «.pt». Algo que, pelo
estejam ou ndo de viagem, podera ser encontrada. Casamenos visivelmente, as «circunscreve» a um mercado
contrario, como refere o presidente da ACEPI, «ndonacional. «Tém dominio “.pt" porque tém contelidos
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e Alexandre Fonseca, Conferéncia ACEPI Banca e Seguros 2015

nos temos uma oportunidade linguistica na Internet que
muito poucos paises tém. Porque ndo aproveitar isso?
Porque nao construir produtos e servicos que possam
ser comercializadoson-/ine e que sejam interessantes
para quem fala a nossa lingua?»

Além de tudo isto, Alexandre Fonseca acentua ainda ou-
tro ponto aliciante no mundo digital no que se refere a
uma pequena ou média empresa. «Quando vejo sife,
nao consigo saber se é de uma PME: a Internet tem essa
capacidade de transformar a minha empresa em algo
muito maior do que realmente é e mais internacional.
E essa € uma oportunidade que as empresas portugue-
sas tém de aproveitar. Antigamente, se quisesse vender
noutro mercado tinha de abrir uma subsidiaria, ter par-
ceiros, uma distribuicdo, era tudo muito mais complexo.
Hoje, com umsite posso dar-me a conhecer ao mundo.»

A importancia do marketing digital

em portugués e sdo destinados ao mercado portugués. A presencaon-/ine pode funcionar de formas diferentes
N&o tém aspiracao a vender para fora. A maioria assumepara as empresas, dependendo do seu ramo de negdcio.
isso: que ndo pensa no mundo como uma oportunidadeDa mesma forma, o marketing digital, que deve consti-
e isso mostra bem a “miopia empresarial” destes gesto- tuir uma aposta nos dias que correm para 0S empresa-
res, a sua falta de conhecimento.» rios, ndo se esgota num propésito de vendas.

N » Alexandre Fonseca lembra, por exemplo, o caso do setor
Desconexao e exclusao automovel. Dificilmente compraremos um carro num
site de comércio eletrénico, mas ndo héa utilizador de
Portanto, do ponto de vista digital, «a maior parte do Internet interessado em adquirir um automével que nao
nosso tecido empresarial esta desconectado do resto faca on-/ine a sua preparacdo para a compra: pesquisa
do mundo», o que Alexandre Fonseca entende ser umos modelos que mais |he interessam, os que se encon-
desperdicio de oportunidades, tanto mais que os com- tram dentro do orcamento, 0s acessorios, e faz compa-
pradores on-/line ja ultrapassam, globalmente, os mil racdes de todos estes aspetos entre modelos de uma ou
milhGes de utilizadores. «Com a Europa temos um es-mais marcas. Ou, caso procure um modelo em segunda
paco comercial, de fronteiras abertas que poderia aqui m&o, pesquisa nosites correspondentes. E um exemplo
ser aproveitado. Ndo tem barreiras alfandegarias e os de ROPO +researchon-line, purchase off-line ou seja,
produtos podem ser transportados por terra, que € mui- pesquisaron-/ine, compraroff-line.
to mais barato. Se eu tenho um mercado que vale mais
de 500 mil milhdes de euros aqui ao lado, porque ndo Em suma, neste e noutros casos similares, embora nao
comecar por explorar esse mercado? Essa € uma oporhaja uma expetativa de que os negdécios se efetivem
tunidade 6bvia.» on-line, as empresas ndo podem ignorar o digital, ten-
do em conta que muitos dos processos de decisdo sao
A outra oportunidade prende-se com o mercado que fala feitos on-/ine. «E fundamental que uma empresa tenha
portugués, que é a quinta lingua mais utilizada na Inter- uma estratégia de marketing digital e de comércio ele-
net (depois do inglés, chinés, espanhol e arabe). Nestetrénico. Mesmo as empresas que ndo vendem-/ine,
ambito, «estamos a frente da Franca, Itdlia, Alemanha, tém de ter uma presencan-/ine: esta é a diferenca en-
paises nérdicos. Comparado com todos esses paisestre existir e ndo existir.»
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ECONOMIA DIGITAL «TRAZER AS EMPRESAS PARA O SECULO XXI»

Segundo dados da ACEPI, entre as empresas que aderiE quando questionada sobre o tema, a maioria diz querer
ram ao digital 70% ja faz algum tipo de marketingr- aumentar o seu orgcamento nesta area, o que significa o
-line, como o envio desmsou mail, publicidade em mote  reconhecimento da sua importancia enquanto ferramen
res de pesquisa, em redes sociais e exfes de terceiros. ta de divulgacao de negdcios, produtos e servigos.

INTErNET WE

fi] 2 1

O que é a ACEPI? registo de dominios, empresas deedia de teleco-
municacfes, agéncias de criatividade digital, mar-
A ACEPI foi constituida em 2000 e as suas iniciaisketing, empresas que desenvolvem aplicagbes o
resultam de Associagdo do Comércio Eletrénico e daservigos na area da mobilidade. A associagéo repre
Publicidade Interativa, designagcdo que entretanto senta o setor junto do Estado portugués, da Comis
foi alterada para Associacdo da Economia Digital, séo Europeia e de varios grupos de trabalho. E inte
mas a sigla manteve-se. «Nasceu pela vontade degra, conjuntamente com o Estado e a DECO, a DNY
um conjunto de entidades, essencialmente lojag?-  PT, entidade que gere o dominio «.pt».
-line, empresas ligadas a logistica e aos pagamentos
on-line, bancos, empresas de telecomunica¢des, que Ao longo do ano a associagao realiza diversos estudo
acharam que em Portugal era preciso uma organiza- sobre comércio eletronico e a economia digital. Entre
¢cdo que promovesse a utilizacdo da Internet, ndo sé estes conta-se o0 «Barémetro do Comércio Eletronico
pelos consumidores, mas também pelas empresas.em Portugal», com divulgagdo trimestral, e o «Estudo
E que, de alguma forma, desenvolvesse iniciativas sobre a Economia Digital», que é efetuado anualmen
como estudos e um programa que validasse a quali-te desde 2009. Organiza ainda diversas iniciativas dg
dade dossites», explica Alexandre Fonseca. promogao e divulgacéo da Internet e também de edu
cacdo, através de protocolos com universidades, be
Entre os associados contam-se lojasi-/ine, empre- como conferéncias, seminarios e outros eventos,-en
sas de pagamentos, logistica, servicos destinge tre os quais se destaca o Portugal Internet Week.
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«Confianca Online»

A ACEPI faz também a gestao do «Confiangca Online», programa de acreditacio a quiegportugueses se
podem candidatar no sentido de obter um selo de confianca atribuido pela associacdo, depois de realizada
uma auditoria. A presenca do selo nusie significa que este cumpre a legislagéo do pais, bem como o cédigo

de conduta associado ao selo de confianca, ou seja, que segue as melhores praticas, observando aspetos como
privacidade, seguranca, protecdo de menores e usabilidade. Conjuntamente com o selo «Confianga Online», a
ACEPI atribui também o sel&uropean Trustmark for eCommerce que confere confianca adicional a poten-

ciais clientes europeus.

NUmeros do mundo
QMP QMPLYIW HI TIWWSEW RS QYRHS YWEQ E -RXIVRIX IQ
% 'LMRE 2 S QEMSV TE®W IQ XIVQSW HI GSQ3VGMS IPIXV' RMGS UYEW]I

% VIKMeS WME 4EG®JMGS N¢ YPXVETEWWSY E )YVSTE 1Q XIVQSW HI
destes paises a penetracao da Internet ainda € inferior a 20%.

Numeros de Portugal
YXMPM2AE E -RXIVRIX
QMPLYTIW JE dh@né>dRQeB MB¥/compram ersifes estrangeiros.
HEW I1QTVIWEW oAk, 1D% & \Ridaon-/ine.
2E FERGE | WIKYVSW E TVIWIR"E 2 HI
,VIEW IQTVIWEVMEMW GSQ QIRSV TVIWIR"E RE -RXIVRIX MRH»WXVME

3 GSQ3VGMS & + ZIRHEW HI IQTVIWEW ES )WXEHS XIQ YQ ZEPSV QYM)
do processo de compras publicas eletrénicas, existente ha sete anos.
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Apagar

NA PONTA DO DEDO!

(Breve cronica sobre o marketing digital)

Por: Jodo Godinho Soares, engenheiro
Fotos: Opticreative

BACALHAU GRAUDO

Comecou com uma vibracdo. Antes que se tornasse au «Modernices», como lhes chamava, saudoso dos bons

divel o toque do telemoével, incomodando os que com e velhos botdes. Jodo era assim. Um pouco resisten

ele reuniam nesse momento, apressou-se a tira-lo da te as inovacgdes tecnoldgicas, mas com consciéncia de
algibeira e a deslizar sobre ele o dedo. Um gesto a queque nao valia a pena opor-se-lhes pois eram incontor

levara algum tempo a habituar-se e que ainda ndcre R¢ZIMW | XMRLEQ ZMRHS TEVE-JMGEV
sultava muito bem, por vezes obrigando-o a repeti-lo. tasse.
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Olhou para o visor do aparelho. Afinal, era uma men- espetando o aparelho com o dedo, qual espada afiada

sagem desms: «Agora, por apenas 5,99€/kg bacalhau que trespassa raivosamente o coracdo do inimigo.

KV E »¥/Boferiu entredentes um impropério e desa-

tou a tocar repetidas vezes com o dedo no visor, voltandoE curioso como, hoje em dia, € com um dedo que se co-

a colocar o telemovel no bolso enquanto pensava: «Temmanda um sistema, dito digital (porque € construido so-

de haver uma maneira de evitar isto. Logo ja pergunto abre uma matriz de digitos ou algarismos, numa base bi-

.SERE | *I" YQ IWJISV'S TEVE WI nBrM,PsVaxhBads KB ek )WPAR X¥Spoucos que ainda

medida que voltava a concentrar-se no trabalho. ndo sabem, recorde-se que o adjetivo «digital» provém
do latim digitalis, cujo substantivo &ligitus, que signifi-

Como ja vinha acontecendo desde h& algum tempo, aca literalmente «dedo». Coincidéncias.

cena viria a repetir-se nos dias seguintes, com ele a rece

ber mensagens que s6 o incomodavam e sempre a fecri

minar-se por se esquecer de pedir a filha que o ensinasseP RIMEIRA ABORDAGEM
a bloguear aquelas «coisas», enquanto apagava II8s DO «PROBLEMA»

tIniciais deShort Message Servicdraducdo: servico de mensagens curtas.

Uma ideia do finlandés Matti Makkonen, em 1984. Recebeu, em 2008, o Prémio Um dia, ap6s nova cena de engano e vinganca digital
de Inovagdo, instituido pela revistd/ie EconomistO primeirosmsfoi enviado ; ; _
a 3 de dezembro de 1992 de um computador pessoal para um telemével no (Slm’ com o dedo... 0 tal dedo a martelar o visor do tele

Reino Unido. Q ZIP XEPZI" ETVSZIMXERHS S JEG.
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momento com um colega que era técnico de informéati-
ca, Jodo desabafou:

— Estou farto disto! Devia ser proibido. Ele sao ss15
ele séo ose-mails, ndo ha maneira de nos deixarem
descansados com a publicidade. E incomodativo! Olha
Ia, 6 Antonio, isto tem mesmo de ser assim?

— Se calhar deste-lhes autorizacdo para isso, nao? Quer
dizer, a quem te envia as mensagens...

— Eu!? Estas doido! Alguma vez! Se ha coisa com qud
eu ndo alinho é com este abuso dos anudncios. Ja nao
chegava ser massacrado com anuncios na rua, na te
levisdo, na radio, nos jornais, etc., etc., e ainda ter de
PIZEV GSQ TYFPMGMHEHI RS XIP
Se tu soubesses 0 que eu digo quando me telefonam
TEVE QI ZIRHIVIQ ReS WIM S UYc«
corrida! E de mais...

— O que eu quero dizer é que a lei s6 permite que re-
cebas publicidade através de vias eletrénicas, como o
smsou o e-mail, se deres autorizacdo expressa. Esse que eles se podem defender perante expedientes tdo
consentimento prévio s6 ndo é exigido quando os des- agressivos?

XMREX¢VMSW HE TYFPMGMHEHI WaS TIWWSEW GSPIXMZEW
— O Jodo, eu percebo o teu problema, mas também é ver

—Pois eu ndo sou uma pessoa coletiva, ndo senhor! dade que muito se tem feito para regulamentar a publi
) QIWQS WI JSWW I ReS WIM R =z Sidade e evitar desvios que acabam por prejudicar muli

ta gente. Mas tudo isso € o preco a pagar. Faz parte do

— Calma. Tens de ver que a publicidade também néo é crescimento das sociedades e do dito desenvolvimento,
assim uma coisa tdo diabdlica como tu a pintas. No n&o é? Tens de admitir que ja te foi Util, pelo menos uma
caso das empresas, por exemplo, elas tém toda a con- vez, teres visto determinado anuncio...
veniéncia em conhecer os produtos e servicos que o
mercado oferece, com rapidez e atualidade, e em ter — Nao uses frases feitas. Eu sei que vocés, informaticos,
canais para oferecer os seus proprios produtos e ser- sao muito tolerantes a esse tal de marketing, dito di-
vicos, dispondo de informacdo Gtil a sua divulgacdo. gital, ou weld marketing, ou marketing eletrénico, ou
E uma realidade. Chama-se a isso marketing, como |4 como Ihe chamam. Mas n&o me vais dizer que néo é
sabes. E uma disciplina muito estudada, até a nivel chato aquilo a que vocés chamamspam algum até
universitario... € malicioso, bem sei, mas a maior parte é publicidade

pural

— Continuo na minha! E uma violéncia se n3o tiver cer-
tas regras! E eu até me considero um individuo que — Referes-te asStupid, Pointless, Annoying Messages
nao vai assim em cantigas publicitarias a primeira.

Agora imagina certos publicos-alvo dessa publici- —O qué, Anténio, € isso quepamquer dizer? Essa é
dade, pessoas mais vulneraveis! Agora toda a gente boal!
tem telemovel e computador, até as criancas! Como é

2 Abreviatura de£lectronic Mail Tradug&o: correio eletrénico. Criado para a 4Tradugao: rede. Abreviatura dé/orld Wide WelfWWW) ou, literalmente,

elaboragéo, envio e rece¢do de mensagens escritas entre computadores, em  «rede de ambito mundial». Designa o sistema de comunicacéo suportado pela
meados dos anos 60 do século passado, € anterior & Internet. Internet.
SLei n.° 46/2012, de 29 de agosto. 5 Tradugdo literal: «Mensagens estlpidas, indteis e incomodas.»
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- WMQ GSQS UYIMVEW SW WIYW T\

— Pois, e também sei que quando fazemaswnload
dessas aplicacBes estamos, muitas vezes, a deixar que
tenham acesso a dados pessoais e até a nossa locali-
zacao geografica.

— Sim, tens razéo, e esse é um problema muito grande
gue se coloca hoje em dia ho ambito da comunicacdo
eletrénica. Por isso existe regulamentacdo legal que
sanciona essas praticas. Mas tens de concordar que
€ giro teres um botaozinho no teamartphoné que te
da logo a localizacdo dos restaurantes ou hotéis mais
TV AMQSW HS W®XMS SRHI XI IRGSRXVI
E ha também, como dissegppsque te protegem de
mensagens e publicidade indesejada...

— Entdo é disso mesmo que eu preciso para instalar no
meu telemével e no computador. A ver se a publicida-
de me deixa em paz.

— Pode ser, ou talvez ndo seja. Também pode significar— Podes tentar, mas ha sempre maneira de contornar
Sending and Posting Advertisement in M&asdNa rea- as dificuldades. Olha, o meu filho, que esta a tirar
lidade, ndo se sabe muito bem de onde vem o termo. Gestdo, como sabes, tem uma cadeira sobre marke-
H& quem o associe a uma marca de carne enlatada ting. E tu sabes que uma das coisas que eles estudam
do tempo da Segunda Grande Guerra que nédo foi ra- é precisamente a forma de elaborar uma mensagem
cionada ou a um episodio do&fonty Pythor em que publicitaria que consiga «fintar» os filtros e agire-
essa marcaspam também aparecia. Seja como for, 0 walls*® que boqueiam aspame downloadsindeseja-
spamé mesmo uma macada, e por isso ha ja muitas dos? E verdade. Vou dar-te um exemplo. Imagina que
ferramentasanti-spam Ha mesmo ai umaspps gueres impedir que todas as mensagens com o0 home

«EXATO» entrem no teu PC. Basta que se fagca uma

— Umasapps pois. A minha filha também ja me falou  pequena alteracdo no nome, como por exemplo escre-
disso. E até acho que me instalou aqui no telemével ver «E-X-A-T-O», e ele ja passa. Mas mais interessante
uma coisa dessas. Isso € pratico. Pode aceder-se dire- ainda é o SEO.
tamente a um servico. E € de borla. Foi uma coisa boa
gue inventaram. E, ja agoragppquer dizer... — O SEO?

—E apenas a abreviatura dapplication, ou seja, api  — Sim, SEO -Search Engine Optimizatios. E uma téc-
cacdo, normalmente um pequeno programa que hica utilizada na criacdo desites> que aumenta a pos-
executa uma determinada tarefa. Sim, a maior parte, sibilidade de osite aparecer no topo dos resultados
cerca de um ter_go, e grgtwta ou _barata’ rondam ai os 2 8 Traduc&o: descarregar. Operacéo de instalacdo de uma mensagem, aplicacdo
euros, em média, mas ja ha muitas pagas. Sabes, parau programa num suporte eletrénico.
sermos totalmente honestos, muitas empresas inves- °Tradugio literal: telefone inteligente. E um telemével que inclui caraterfsticas

tem emappsgratuitas com a finalidade de divulgar... 9¢ computador pessoal (PC). )
1 Traducdo literal: parede corta-fogo. E uma aplicagdo ou programa informéatico
. de segurancga que impede o0 acesso de certas comunicacdes prejudiciais ou
— Impingir!... maliciosas, tais como virus informaticos.

" Traducdo literal: otimizagc&o de motor de busca.

2Também designadoglebsites Traducdo: locais ou sitios nd/orld Wide Web
(WWW). Conjunto de informagéo formatada para o ecrd dos computadores,
“Nome de um grupo de comediantes britanico, de grande sucesso gragas ao  organizada por um autor e responsavel, para divulgagéo de um produto,
humor surrealista, inovador e anarquico com que cativaram milhdes de fas. servico, entidade, organizagao, etc. ou mesmo de uma pessoa singular.

¢ Tradugdo literal: «Enviar e afixar publicidade em massa».
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de busca, que é como quando se usa 0 GOO&EE  com as redes sociais, 0 FACEBG®or exemplo, e
0 nome dos/te aparece logo nas primeiras linhas de  com o YOUTUBE..
milhares, ou milhdes, de resultados encontrados, es-
tas a ver? — Sim, imagino como isso é importante. Com a quantida
de de gente que hoje em dia passa a vida na Internet...
— Ah, isso consegue-se? Pensei que se pagava para apa-
recer no inicio dos resultados das buscas... — Meu caro, neste momento estima-se que, s6 em Por-
tugal, se realizem cerca de 30 milhdes de pesquisas
—Isso é outra coisa. Sim, também se paga — e bem — por dia hanet.
para isso, mas nao estou a falar disso. Estou a falar em
introduzir certo '[ipo de frases ou imagens nos/ites 4| jteralmente, «Livro de caras». E 0 nome dado nos Estados Unidos aos

. L albuns de fotos dos estudantes de uma escola. E também a designacéo da mais
para garantir a pr|or|dade da busca. E faz-se 0 mesmopopular e utilizada rede social da Internet. Criada em 2004, conta atualmente

com mais de dois mil milhdes de utilizadores ativos em todo o mundo.
15Unido das palavras inglesagoy, «tu», efube, expressao que significa
3 Designagdo comum do motor de busca na Internet, GOOGLE SEARCH, o maistelevisdo». Literalmente, significa «vocé televisiona». Designacéo de sie,
utilizado em todo o planeta. Atualmente, nele séo realizadas mais de 3 mil muito popular, de partilha de videos. Atualmente é propriedade da GOOGLE,
milhdes de buscas diérias. Inc.
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A conversa estava boa mas acabou pouco depois, com+- Tinha, e tenho, la em casa uma impressora que ja néo
Anténio a prometer a Jodo que Ihe indicava uragpque uso e que comprei quando estava apanhado pela fu-
satisfazia as suas reservas contra o marketing digital. ria da fotografia digital, daquelas que imprimem com
Passaram-se varios dias até se encontrarem, por acaso, qualidade fotografica, «tas» a ver?
outra vez.

— Siiim...

— Pois, ja ndo tenciono usar mais aquilo e entédo lem
brei-me de a pbr a venda num desses sitios de vendas
— Meu caro Anténio! Entdo essappque me prometeste? na net, «tas» a ver?

—E pé, desculpa 14, nunca mais me lembrei, mas em-— «Tou»...
presta ai o teusmariphoneque tratamos ja disso.
Antoénio, concentrado no que estava a fazer, ndo presta-
Jodo entregou a Antdnio o seu telemével e ficou a olhar va grande atencdo ao que o colega dizia. E interrompeu-
enquanto o colega passeava o dedo no ecra do aparelho-o naquele momento:
N&o resistiu a ir dizendo:
— Pronto, ja tens aqui umaapp que bloqueia os anuln-
—Tu lembras-te da nossa conversa sobre a publicidade cios. Nao bloqueia tudo, mas vais com certeza sentir
digital? Olha o que me aconteceu... a diferenca.

-,YQQ S UY«# — Obrigado, pa. E isso pode-se tirar em qualquer altura,
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certo? Nao prejudica o funcionamento normal do tele-
movel, pois ndo?

em especial os jovens, tomam mais atencao ao que se
passa nos seus telemdéveis e nos seus computadores
do que ao que se passa fisicamente a sua volta. Ndo
- 1 E Whaldinide, oEnwindd diyBaRveig Ypard Hda® O mundo
virtual tornou-se, para muitos, o seu mundo real.

—4SHIW JMGEV HIWGERWEHS
quer coisa...

— Ah, pois. Estava a contar que pus uma impressora a— E como dizes, com as suas coisas boas e menos boas.

venda nanet. E tu sabes o que aconteceu? Por um lado, és bombardeado com publicidade e tens
a tua privacidade em risco se ndo tomas cuidado, mas,
por outro, tens acesso a um enorme manancial de in-
formacao e consegues vender a tua impressora usada
com um estalar de dedos...

— Vendeste-a.

—Pois foi, mas 0 que te queria contar é que, a partir
do momento em que pus o anuncio, passei a receber
publicidade a impressoras na minha caixa de correio Jodo sorriu, reconhecendo que também ele ja era cum-
eletrénico! plice de um sistema universal de comunicagéo que apro-

xima e expde todos os que nele navegam.

—E o que acontece quando colocarmos informacdo em
certos sitios danet. Por um lado, chega a todo o lado, — Esta bem, Anténio, ja percebi que o marketing digital,
toda a gente a |é, que é, fundamentalmente, o que como lhe chamam, é o marketing de sempre: chamar
queremos. Por outro, sujeitamo-nos a que essa infor- a atencdo, despertar o interesse, informar sobre o pro-
macao seja utilizada para varios fins. Por ai podes ver duto ou servico, vender, cativar clientes. Mas tudo a
0 enorme potencial da rede. Agora vé |la o que signifi- uma velocidade vertiginosa e numa dimens&o univer-
ca haver dados pessoais acessiveis a milhares de pes- sal. E todo um mundo novo.
soas, como acontece com muita gente que utiliza as
redes sociais. Quem esta a tentar vender um produto — Sim, um Admiravel Mundo Novb E tudo na ponta do
ou servico tem ai um enorme manancial de informa- dedo...
¢ao. Sabe tudo, ou quase, sobre os seus publicos-alvo
e desse modo pode formatar a mensagem para que
seja o mais eficaz possivel. Ainda por cima, é um pro-
cesso muito rapido e barato.

16 Alus&o ao livro de Aldous Huxle@rave New Worldque, em 1931, descreveu

— i (Vi |
Ah’ sim, sem davida. Acaba por ser assustador! Peloa sociedade do futuro, no ano 2540, construida sobre a manipulagéo e

que podemos observar a nossa volta, muita gente, condicionamento das mentalidades e das vontades individuais.

NOTA FINAL: os leitores perdoarédo a utilizagao
de muitos termos estrangeiros, a maior parte
escritos em italico, como mandam as regras.
Sdo termos que ja entraram amplamente na
nossa comunicacao falada e escrita, cujo sig-

nificado é do conhecimento da maior parte da
populacdo portuguesa nao info-excluida, em-
bora possam também ser usadas traducdes (por
exemplo, net — rede). «Internet», no entanto,

embora seja um substantivo importado, de ori-

gem anglo-saxdnica, ndo foi escrito em italico

propositadamente. Neste momento, tal como os
nomes préprios, ndo tem traducdo nem sequer
equivalente em portugués. Mas a Redacao da
D&F desafia os mais corajosos a apresentarem
propostas de nomes portugueses que possam
substituir a designacado «Internet». Ha um pré-

mio para o/a vencedor/a. Boa sorte.

revistaDirigir &Formar n.° 12| 33



34' revistaDirigir &Formar |jan./mar. 2016



NA ERA DO MARKETING DIGITAL

NA ERA DO
MARKETING
DIGITAL

Por: Vitalino José Santos, jornalista, licenciado em Ciéncias Sociais
Fotos: cedidas pela empresaomOn— User Marketing Agency

«Aos olhos daUser Marketing a
empatia € a alma do negdcio.»

racas a inteligéncia artificial, as organizagtes

acedem a uma vastissima base de dados sobre

os esperados clientes, antecipando-lhes neces-
sidades. O marketing digital serve-se dessa sabedoria
ou conhecimento contextualizado para identificar pa-
drBes e tendéncias.

O mercado global é composto por inUmeras mensa-
gens, emocgdes e jogos de interesses. Porém, na viséo
das agéncias (a exemplo daomOn — User Marketing
Agencyy «o utilizador € o centro» e estas tentam, ao méa-
ximo, «poér-se no seu lugar».

«Quando acomOnsurgiu, ha 15 anos, viviamagf-/ine,

com pequenos apontamentos de digital. Hoje, o digital é
como o ar que respiramos. Nao damos por ele, mas esta
sempre presente», garante Ricardo Pereira, fundador e
administrador desta agéncia (um dos quatpartnersda
empresa, com Luis Serra, Rui Gouveia e Sérgio Ramos)
que aceitou o convite para desenvolvermos a temética
do marketing digital.

Na percecao de quem promove o equilibrio em tudo o
que faz, valorizando a dimenséo temporal, 0s responsa-
veis dacomOnsabem que «o foco mudou do canal (o di-
gital) para a pessoa (o utilizador), que ja ndo € um mero
consumidor mas alguém que escolhe e controla o que
usa». Por isso, «aos olhos ddser Marketing a empatia

€ a alma do negdcio».
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LUiS Sel’rai «O mundO eSté d|g|ta|» c Luis Serragartner & head of Strategy

«O marketing digital ajuda a estar presente no dia a dia das pessoas em processos de compra», sublinha Luis
das pessoas. E ndo podemos esquecer que o estar preserSerra, coordenador de estratégiahbad of Strategy na
te ajuda a recordagéo!», afirma Luis Serra, com experién comOn admitindo que, neste mercado global, «quem
cia na area do digital ha mais de dez anos, especialmentenéo é falado, é esquecido». «E isto aplica-se tanto a em-
focado na vertente estratégica da empres@mOn presas (privadas ou publicas) como a pessoas», adianta,
esclarecendo: «Uma boa gestdo de imagem corporativa
No tempo da geracéo dos nativos digitais, em que muitaou pessoal é fundamental para se manter nas mentes
gente vive cativa do ecrd e com acesso global a Internet,das pessoas.»
assistiu-se a morte do telegrama e a quase inutilidade
das listas telefonicas. Com o mundo na ponta dos de-«A Internet abriu as portas a informacao»
dos, ha quem declare que estamos ja a sofrer uma se-
guente amnésia digital. Ponderando que o universo digital se modifica a um
ritmo acelerado, Luis Serra perfilha que «a Internet
Conhecedor dos custos na memoria de cada um de nésabriu as portas a informacao», possibilitando «um co-
— que, devido a partilha em rede, estamos, em média, anhecimento mais forte de tudo e sobre tudo». Mesmo
menos de 3,5 pessoas de distancia relativamente a qual sabendo do desaparecimento d&nciclopédia Britani-
quer outro cibernauta deste planeta —, Luis Serra insiste caem 2012 (apés 244 anos de éxito), em beneficio da
na ideia de que «a recordacéo ajuda a criar familiarida crescente Wikipédia (com década e meia na partilha de
de», a qual, «por sua vez, ajuda a vender mais e melhor»saber), numa época em que 0s jornais impressos estao
em queda acentuada (como acontece com o jornal bri-
«A compra decidida em frente de uma prateleira, de tanico 7he /ndependentque chegou a vender diaria-
qualquer loja, tende a diminuir a partir do momento em mente, no final da década de 1990, quase meio milh&do
gue as pessoas estdo ligadas a Internet», observa estede exemplares), este socigériner) da agénciacomOn
responsavel da empresaomOnonde, nos Ultimos cinco  alega que «as pessoas estdo muito mais informadas e
anos, teve a oportunidade de trabalhar e coordenar es- conscientes do que € bom ou mau», tomando «decisGes
trategicamente as marcas Nike, Caixa Geral de Depdsi-muito mais conscientes». Com efeito, «as marcas sé&o
tos, Fidelidade, Chivas, Nescafé, Dolce Gusto e Danonepbrigadas a melhorar substancialmente a qualidade dos
entre outras. seus produtos e servicos para que as opinides negativas
— que antes ficavam apenas numa pessoa ou no seu gru-
«Eu pesquiso, comparo e decido tudo em frente de umpo de amigos — ndo passem a ser disseminadas e lidas
ecra. E isto € uma alteracéo profunda no comportamento por milhares de pessoas na Internet».

revistaDirigir &Formar n.° 12|37



P

PONTO DE VISTAEM FOCO

«Outro desafio enorme é o fator “surpresa”, nota Luis plataformas de interacdo e das estratégias de marketing
Serra, manifestando que, atualmente, «através das re- e comunicacao, Luis Serra refere que «a mudanca por
des sociais as pessoas sao bombardeadas com milhareparte das empresas tem sido gradual». «Algumas séo
de contetidos produzidos em todos os cantos do mun-mais ageis e tém a inovagdo como pilar», logo «tendem
dox». Por isso, wartnerdacomOrmepara que «uma mar- a explorar as potencialidades do digital em formato de
ca ja ndo pode inspirar-se diretamente numa campanha teste e, apds o0 sucesso, vao alargando a sua presenca e
ou num contetdo que aconteceu noutro local do planeta o respetivo investimento». Outras, supostamente «mais
porque, se a mesma foi boa, ha uma probabilidade de alentas e com menos necessidade de inovar, tendem a es-
sua audiéncia ja ter visto». «E, se ja foi visto, ndo ha sur-perar por provas concretas de sucesso» para investirem.
presa», comprova o especialista, clarificando: «Se ndo
h& surpresa, ndo é realmente visto, mas sim ignorado.» «Toda esta mudanca sé acontece com mais conheci-
mento por parte das administracdes e direcdes de mar-
Possibilidades das novas plataformas keting», alega o também coordenador pedagdgico do
de interacdo Curso Digital Marketing& Strategy da escola EDIT, a
qual — em Lisboa e no Porto — se dedica a «100%» as
Questionado sobre se a generalidade das empresasareas do Design Digital/Interativo, Criatividade, De-
esta preparada para potenciar a sua rendibilidade e senvolvimento Tecnolégico/Mobile e Marketing Digital.
competitividade com base nas possibilidades das novasSegundo este «evangelizador do marketing digital», é
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frequente os responsaveis empresariais ndo terem «osempre, o humano € um ser social e que todos 0s meios
conhecimento devido das novas plataformas». Dai quede comunicacdo, ao longo do tempo, visaram aproxi
propendam «a ficar mais retraidos no que diz respeito a mar as pessoas, seja por sinais de fumo, por carta, pela

experimentacao». radio ou pela televisdo», argumenta, particularizando:
«Olhando para tras, todos esses meios de comunica
As referéncias do marketing digital ¢80 ndo alteraram a esséncia humana. Tornaram-na,

sim, mais proxima, mais rapida e mais informada.» Ou
Para Luis Serra, «as referéncias do marketing digital sdoseja, «o digital € s6 mais um passo nesta aproximagao
exatamente aquelas que percebem que n&o é o marke-que permitir4, em sociedade, fazermos coisas fantas
ting que deve ser digital mas que o mundo esta digital ticas».
e que toda a marca deve ser digital, desde a comunica-
¢ao a distribuicdo e a criagdo de produtos». «Exemplos .
destes sdo marcas como a Nike, em que podemos perf-ilipe Macedo: «Ajudar as marcas
sonalizar produtos via Internet, registar as nossas corri- a colocarem-se nos sapatos de quem
das em plataformas que permitam mediar a evolucéo».
Ou, como no caso da Lego, que, «além de digitalizar 02S USa»
seu produto em jogos e aplicaces para consolas e tele-
moveis, criou plataformas que permitem (aos seus fas) «A comOné uma agéncia de/ser marketingque quer
sugerir ideias de novas construcBes que, apos votadaspbr as marcas a acompanharem o passo dos utilizado-
pelas pessoas, saem para 0 mercado». res», expde Filipe Macedo enquanthief Marketing of-
ficer (CMO) da empresa lishoeta que aposta na empatia
Na qualidade dehead of Strategyda comOn Luis Serra  como «primeiro passo para acrescentar relevancia, pro-
entende que «o marketing e a esséncia das coisas oupésito e significado as marcas».
a esséncia humana sédo dimensdes completamente di
ferentes e incomparaveis». «Podemos dizer que, desde d Filipe Macedo €MO& head of Socig/
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Na perspetiva do diretor de Marketing deormOnomo  Para cada desafio é criada uma equipa criativa, com-
delo desta agéncia é simples: «Empatia + Proposito +posta «pelas pessoas que tenham as competéncias e as
Solucao = Significado.» Comungando o espirito coleti vivéncias mais adequadas». Tal grupo de trabalho «pode
vo de que «as marcas com futuro sdo as que entendemser constituido por designers programadores,social
0 comportamento humano e a maneira como as pes managers data scientists coplies gestores de proje-
soas se relacionam com os seus produtos e servicos»to ou até pelo CEOdhief executive officerou diretor-
Filipe Macedo também trabalha para que as marcas -executivo], desde que se enquadrem no projeto», elu-
caminhem com as pessoas e para que ndo suceda cida Filipe Macedo que, desde 2010, esta incumbido de
contrario. «idealizar e planear conteldo para algumas das marcas
mais conhecidas do mercado»: ActivoBanlErope’s
Outro aspeto diferenciador d@omOn— User Marketing  Best Bank in Social Media 20J2FC Porto, OK! Telese-
Agencyrelativamente as empresas do mesmo setor ba- guros, Corona Extra e PromoFans, entre muitas outras.
seia-se no facto de aqui «ndo haver um departamento
criativo». «Para nés, a criatividade ndo é um departa- Com «direcéo criativa» e capacidade para
mento mas um processo em que ha espaco para todos»gtrair talentos
assume o CMO, na certeza de que, «na agéncia, a criati-
vidade tem de ser transversal a todos os perfis e a todaskEmbora ndo haja um departamento, ha uma direcéo
as funcbes». criativa. Uma espécie de maestro que, ndo sendo o
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autor das ideias, € quem garante o cumprimento
deste processo, quem estimula e quem faz as ideias
acontecerem», acrescenta Filipe Macedo, com mes
trado em Engenharia Informética pelo Instituto Su
perior Técnico.

USER

MARKETING
| NOSSA FORM
DE O PRATI

«A capacidade de atracdo de novos talentos, muitos de-
les seniores, com uma grande reputacdo no mercado, €
outra das carateristicas diferenciadoras da agéncia, que
aposta nas marcas pessoais, criando as condicdes para
gue cada um possa tracar o seu proprio caminho», ex-
pressa 0 CMO da empresamOn onde diz haver «espa-
CO parahiobbiese para apostas profissionais paralelas»,
dando azo a «grandes historias de vida».

«Todos sao livres de assistir a formacdo que quiserems,
Nesta Otica, «a partilha de conhecimento é fundamen- frisa Filipe Macedo. No entanto, se a sesséo for inerente
tal para acomOr». I1sso explica a «regra de ouro» da ao proprio departamento, «tém mesmo de comparecer».
agéncia: «Cada “comOniano” precisa de ter, pelo menos,«Técnicos ou inspiradores, e com duracdes variaveis, 0s
uma acdo de formacdo por semana.» Porque envolvidatemas podem ser sugeridos por todos», insiste o diretor
na qualificacdo, na formacdo e nas competéncias dos de Marketing, que, gracejando, confessa ter estimulado
seus colaboradores, «foram implementadas as Friday o seu hemisfério cerebral direito — a seu ver, «natural-
Schools» na agéncia. Ou seja, na intencéo de «passar danente criativo, ingénuo e rebelde» — no IADE-U (Insti-
teoria a pratica», habitualmente a sexta-feira, «ha uma tuto de Arte, Design e Empresa — Universitario), princi-
sessao de formacéo de cada departamento». palmente «nas artes ddBrandinge Gestao de Marcas».
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COMON

USER MARKETING AGEMEC Y

¢ Ricardo Pereirafounder& CEQ)

Estimular a experimentacao, a co-criagéo O papel desempenhado pelas redes sociais na estraté
e a partilha gia de marketing de uma marca «varia muito, consoante
certos fatores», admite Filipe Macedo, especificando que
Convidado a indicar o que faz a empresa para motivar«diferentes perfis de utilizador requerem diferentes tipos
guem nela participa, Filipe Macedo nota: «Temos um es-de posicionamento nas redes sociais». Todavia, «os valo
paco, pensado de raiz, para facilitar o nosso processo deres e 0 posicionamento de cada marca e 0s seus objetivos
trabalhar e que estimula a experimentacdo, a co-cria- de marketing também influenciam muito». Por isso, é
¢cao e a partilha.» «Os efeitos ja se veem na qualidade dopreciso atender a uma estratégia de marketing integrada.
trabalho e nos novos clientes conquistados», justifica,
comentando que, «além desta mais-valia, ja comeca-
ram a surgir varias iniciativas organicamente, como tor- Ricardo Pereira: «Chegamos as
r\eios de pingue-ponguegarme n/'ghma's qua[tas—feiras, solug@es porque fazem sentido para
jogos de basquetebol, almocos d&/shj sessbes de ioga .-
e mindfulness bem como as festaafter-work, entre ou- O Utilizador»
tros momentos espontaneos semelhantes».
«N&o basta ter talento e ser um bom profissional. S6 as
«Temos a perfeita consciéncia de que ndo somos a Gooboas pessoas terdo lugar e sucesso bamnOrp, salienta
gle, a Apple ou Facebook! Somos amOn onde as Ricardo Pereira, fundador e administrador da agéncia de
pessoas se sentem felizes e podem realizar-se a niveluser marketingque, desde marco de 2001, permite as
profissional e pessoal», regista Filipe Macedo, a tentar marcas serem empaticas. «Acreditamos que é com estas
«sempre o melhor equilibrio entre a competéncia e a pessoas [atualmente, 75 colaboradores] que consegui-
apeténcia individual e as necessidades d@mOne do  mos criar relagbes de continuidade que geram valor»,
mercado». reforca ofounder & CEQla comOn.

Ciente de que, nas redes sociais, «os utilizadores podemUm outro principio basilar nesta agéncia, com sede em
ter uma visdo mais real e auténtica das marcas e dasLisboa, é «ser digital». «Ser digital ndo é gostar muito
empresas», 0 CMO da agéncia defende que, neste esde tecnologia e aplica-la na Internet é/obile. Ser di-
paco, «os utilizadores tém uma palavra a dizer». «E ndogital € ser agil, estar sempre preparado para mudar e
sdo assim tdo raros os casos de marcas que tentaramadaptar-se», explana Ricardo Pereira. «Nao cristalizar
“maquilhar” a verdade e que foram rapidamente expos- nem ficar refém deJob Descriptionsou ambitos estan-
tas pelos proprios utilizadores!», assinala. ques» € o que aconselha o fundador da@mOn— User
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Marketing Agency acentuando: «Acima de tudo, é ter facilitar a vida aos utilizadores, tendo em vista deter
uma atitude de constante aprendizagem e evolug¢édo, minada funcionalidade] que resultaram num novo mo
partilhando e procurando conhecimento que gere boas delo de negdcio», conta o CEO damOn assegurando
experiéncias e valor.» que «é assim que se sentem confortaveis». Sobretudo,
«a construir em cima da realidade, déisights [intui-
«N&o somos o tipo de agéncia que se acha dona da veredes, epifanias ou discernimentos] verdadeiros, e ndo
dade. Normalmente, encontramo-la em conjunto com de buzzwords[chavdes para impressionar 0os outros]»
os clientes», releva o especialista e também formador e acompanhando diariamente «uma dinamica expo
nas areas do Marketing e do Empreendedorismo. «Nanencial».
comOnexperimentam-se produtos, visitam-se espacos,
exploram-se servicos. Tudo para conhecer o negécio eminterpelado sobre se 0 mundo e o seu saco de oportuni-
profundidade», informa, especificando: «Chegamos as dades pode ser alcancado com mais sucesso e melhor
solugdes, ndo porque sédo bonitas, mas porque fazemdesempenho através do marketing digital, Ricardo Pe-
sentido para o utilizador. A marca e o utilizador final es- reira reiterou Luis Serra e Filipe Macedo na ideia de que

tdo presentes do inicio ao fim do processo.» «0 digital € omnipresente no quotidiano das pessoas».
«A realidade de h&a 15 anos, quando iniciamos este per-

«Perceber a cadeia como um todo» numa curso, é completamente distinta. Contudo, mantém-se

«dindmica exponencial» a necessidade de nos apresentarmos &geis para con-

seguirmos adaptar toda e qualquer acdo ao contexto
Na percecdo de Ricardo Pereira, «a aposta damOn e user [usuario, utilizador ou consumidor] com quem
€ no marketing porque [a agéncia] acredita que nem queremos falar», menciona o CEO da agén@amOn
todos os problemas se resolvem apenas com comuni concluindo: «E uma aprendizagem permanente em bus-
cacdo». «As vezes, é necessario olhar com mais-pro ca da personalizacdo da abordagem. Todas as marcas 0
fundidade para o negécio e perceber a cadeia como umpretendem fazer, garantindo maior relevancia e utilida-
todo. J4 aconteceu recebererfriefings para umaapp  de a relacdo com aser. E isso que torna, cada vez mais,
[abreviatura de application, ou seja, aplicacdo, para desafiante e competitivo este mercado.»
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BUSSOLA GEOPOLITICA

Por: Ruben Eiras — Especialista em seguranga energética e recursos estratégicos, reiras@gmail.com

n 2030 (de 29 para 37 milhdes de cidadaos). Este ritmo de
ARAB IA SAU D ITA expanséo ira absorver a producéo energética, contrain-
P E R D E CA PACI DAD E do ainda mais a capacidade exportadora do pais.
Com efeito, a Ardbia Saudita atravessa uma intersecao

EXPO RTADO RA E M de eventos e crises que poderdo conduzir ao colapso do
regime na préoxima década, com repercussées inauditas

2030’) na seguranca energética global. O ritmo de delapidac&o

' das reservas é sem precedentes, cerca de 12 bilides de

ddlares/més, o que significa que até 2018 o montante

Um recente estudo publicado ndournal of Petroleum  total podera ficar em 200 bhilides de ddlares (em 2014 o

Science and Engineeringe dois investigadores da Uni- valor estava em 737 bilides de ddlares).

versidade de Bu-Ali Sina, no Irdo, antecipa que a OPEP,

em especial a Arabia Saudita, atingir4 o pico da produ- Daniel Yergin, um dos especialistas mundiais mais re-

¢cao de petroleo em 2028, seguido de um acelerado de-putados na seguranca energética, em declaracbes re-

clinio, ou seja, daqui por pouco mais de uma década. centes ao 7elegraply mencionou que era impossivel a
Arébia Saudita e @ OPEP destruirem a industriasim/e

Estas previsGes, embora ndo sejam propriamente umados EUA mesmo que haja uma enorme vaga de faléncias

novidade, vém convergir com a do modelo de anélisenos préximos meses.

criado pelos investigadores e gedélogos Jeffrey J. Brown

e Sam Foucher, o Export Land Model (ELM). Este model&egundo aquele responsavel, na eventualidade da con-

nao toma s6 em consideracdo a producao de petréleocretizacdo deste cenario ira desenrolar-se um processo

mas também a capacidade de a traduzir em exportacdes,de consolidacdo da indUstria, com a aquisi¢cdo de ativos

tendo em conta o crescimento do consumo doméstico. por parte de grandes empresas e grupos, que 0s conser-

O modelo ELM mostra que o ponto de inflexdo concreti- vardo e colocardao em funcionamento assim que o ciclo

za-se no ponto em que um produtor ja ndo consegue au-do preco do petréleo se inverter.

mentar a quantidade de exportacdes petroliferas devido

a necessidade de responder a procura domeéstica. «Os recursos estao sempre |4, ndo desaparecem com
as faléncias», sendo que o grande ponto de incerteza

Segundo os célculos do ELM de Brown-Foucher, as ex+elaciona-se com o grau de velocidade de ressurgimento

portacdes liquidas sauditas comecaram a declinar des- da inddstria, refere Yergin. E, neste respeito, o negdcio

de 2005. Com efeito, na Ultima década as estatisticas do shale estd em vantagem competitiva. E que, segun-

mostram uma taxa de declinio anual de 1,4%, um valor do os célculos da consultora IHS, enquanto um projeto

gue se enquadra dentro do que foi previsto pelos investi- convencional em aguas profundas demora, em média,

gadores. Por sua vez, um relatério publicado pela Gold-dez anos a montar e 10 mil milhdes de délares de inves-

man Sachs em 2012 previu que as exportacdes sauditagimento, um projeto de perfuracdo nehale norte-ame-

chegariam ao valor zero nos préoximos 15 anos. ricano demora, em média, 20 dias e custa 10 milhdes de
dolares.

A Arabia Saudita é o maior consumidor energético re-

gional, ndo s6 devido ao gigantismo da sua inddstria ]

petrolifera mas também porque a procura interna au- Para saber mais:

mentou em 7,5% nos Ultimos cinco anos, propulsionada

pelo aumento da populagdo. Espera-se que a populagdo 7 S F Vdap@r «Forecasting OPEC crude oil produc-

saudita aumente em cerca de 8 milh8es de pessoas até tion using a variant Multicyclic Hubbert Model»:
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http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/ sera capaz de produzir 3,6 milhdes de toneladas de
S0920410515001539 GNL por ano.

7SFVI S QSHIPS )01 LXXT [[f VIcunv EfeltoRi@& | pBrspiétivll XI& seguranca energética,
ries/2008-01-08/quantitative-assessment-future o FLNG ndo sé aumenta a sustentabilidade ambiental
-net-oil-exports-top-five-net-oil-exporters (pois concentra toda a operacao num unico local, ndo
exige a instalacdo de muita infraestrutura no leito sub-
marino e o seu desmantelamento no final do ciclo de
GNL OFFSHORALIMINAR O RISCO vida nao comporta grande nivel de complexidade) mas
GEOPOLITlCO também contribui para o aumento da disponibilidade
de recursos energéticos. Isto porque possibilita a explo-
O gas natural liquefeito (GNL), transportado por via ma- racdo de campos de gas de menor dimensdo devido a
ritima, ja representa 25% do mercado mundial desta facilidade de relocalizacdo do FLNG para outras zonas
fonte energética e as projecdes de diversas entidades de producdo. Algo que nado é possivel realizar com uma
internacionais apontam para o seu crescimento. infraestrutura onshore

Contudo, os investimentos industriais para a criacdo de Mas ainda ha outra vantagem: o FLNG ajuda a mitigar e,
uma central de GNLonshoreséo elevadamente inten- em algumas situagdes, até elimina o risco geopoalitico.
sivos em capital. Por exemplo, segundo um estudo doComo a estrutura industrial estd em ambiente maritimo,
centro de investigacdo Oxford Energy Studies, 0 custosera muito mais imune aos impactos de conflitos arma-
de liquefacdo do géas natural (o processo de transforma- dos. Os projetos de GN&rshoreno 1ément e na Libid
¢éo de estado gasoso para liquido) aumentou 400% naforam parados devido a instabilidade politica. Com uma
Ultima década, de US$300/tpa em 2000 para US$1200/ solucao offshore, seria viavel a sua continuidade.
tpal.

Além disso, este conceito (FLNG Kapleida) ja esta a ser
Neste sentido, uma das opcdes tecnoldgicas que maisutilizado na Lituania (e restantes paises balticos) para
tem ganho adeptos nos ultimos tempos para otimizacéo regasificagcéo do fornecimento maritimo, para elimina-
de custos € a das centrais de GNifshore vulgo termo  ¢do da sua dependéncia energética extrema dos gaso-
técnico na industria Floating Liquid Natural Gas (FLNG). dutos russos. Contudo, a sustentabilidade econémica
Segundo um recente relatério da KPM@ potencial de  desta solucéo € incerta devido a volatilidade do preco
corte de custos podera atingir 30% dos atuais se o pro- do barril de crude que também afeta a do gas, fator pre-
jeto for bem executado. judicial para gerir de forma eficiente os custos de ope-

racdo da solucéo FLNG, os quais sdo mais elevados face
O maior projeto de FLNG e primeira central de extra a solucdo convencional.
¢ado e producdo GNloffshore do mundo € o Prelude,
por iniciativa da Shell, que ird operar na Australia. E com o regresso do Irdo aos mercados energéticos, a
A escala é absolutamente gigantesca: possui 500 me opcdo FLNG estard certamente na mesa. Ndo s6 ace-
tros de comprimento, ou seja, € possivel (teoricamen lerard a producdo de GNL mas também mitiga o risco
te) colocar a Torre Eiffel (310 metros) ou o Empire Sta politico. Se as condi¢des geopoliticas se alterarem, sera
te Building (443 metros) no seu interior. A funcionar, pelo menos possivel recuperar uma parte do investi-
mento e reutilizar a capacidade industrial noutra regido.

* http://www.oxfordenergy.org/wpcms/wp-content/uploads/2014/02/NG-83.

pdf 3 http://www.bloomberg.com/news/articles/2015-04-14/yemen-Ing-halts-
2 https://www.kpmg.com/Global/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/ production-as-fighting-worsens-security-at-plant
floating-Ing/Documents/floating-LNG-evolution-and-revolution-for-the-

globak-industry.pdf 4 http://www.petrostrategies.org/Learning_Center/libya.htm
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Introducé&o Portugal e a experiéncia internacional
o o _dos polos de competitividade
Promover a ciéncia e a investigagdo com o duplo obje-
tivo de encorajar o investimento nesta area e de criar A nivel europeu, 0s objetivos — insitos na «lnnovation
emprego, reforcando simultaneamente a economia policy trends in the EUx»/ relatério «Funding Innovation
portuguesa e incentivando a atividade cientifica e de in the EU» — de identificar tendéncias na inovacéo e de
investigacdo e desenvolvimento&D) em Portugal, sdo, analisar um conjunto de boas préaticas dgovernance
no atual contexto socioeconémico, prioridades incon- (na academia e investigacdo mas também na politica,
tornaveis. cultura e nos negécios) quer a nivel nacional quer a
nivel transeuropeu, tem sido considerado urgente em
Para tanto, cabe estimular o emprego cientifico, isto toda a Europa.
€, a criacdo de emprego em areas fundamentais para a
ciéncia e &D, como o agroalimentar, a energia, as TIC, E, a este respeito, a edificacdo de uma rede de polos
a biotecnologia, as engenharias, as ciéncias da saude, ede competitividade que promovam parcerias empresa-
encorajar a producao cientifica nacional gerando opor- riais € um bom exemplo. Em paises como a Franca ou
tunidades cientificas e industriais. a Alemanha, tém sido feitas apostas bem-sucedidas no
ambito das politicas econémicas e de emprego ao nivel
Para que Portugal seja globalmente competitivo € pre- dos polos de competitividade, promotores de desenvol-
ciso reforcar os lacos entre educacdo, investigacdo e vimento regional através de processos de inovacgao cien-
inovacdo. S6 aumentando o esforco em investimento tifica e tecnoldgica.
em K&D, assim como em recursos humanos e producéo
cientifica, se poderdo transformar os resultados dai pro- Entendidos como prioritarios enquanto investimentos
venientes em oportunidades comerciais (e que incre- de futuro, a sua organizacdo em rede — ent&D e em-
mentem a capacidade exportadora), em inovacdo e empresas, PME e grandes grupos empresariais — tem feito
criacdo de emprego. emergir projetos que ligam laboratérios publicos e em-
presas. E estes projetos industriais e tecnoldgicos (con-
E se — em tempos de contenc&o orcamental — a possibi cebidos ainda no ambito de politicas publicas de inova-
lidade de estimular o investimento (privado e publico) ¢&o) tém canalizado investimento publico, procurando
afetando-o a &D se reduz, este € um aspeto que deve promover, ao nivel local e regional, criacdo de riqueza e
continuar central na definicdo de politicas publicas. de emprego, sendo igualmente um importante garante
Tanto mais que continuamos a atravessar um periodode coesao social.
de resposta a uma «crissubprime», que se iniciou em
agosto de 2007 no mercado interbancério internacio De facto, e se em Portugal temos vindo a assistir, nos ul-
nal, com consequéncias econdmicas e sociais muito timos trinta anos, a uma democratizacdo do ensino (em
graves, atingindo sobretudo os paises do Sul da Euro particular do ensino superior), a verdade é que é ainda
pa, como Portugal, Espanha e Grééi& a preméncia muito escassa a articulacdo entre a investigacéo cienti-
em pensar estrategicamente o crescimento econdmico fica — produzida pela comunidade cientifica em labora-
e a criacdo de emprego ndo pode dissociar-se da preo térios e centros de investigacdo — com as empresas e a
cupacao em assegurar a coesao social, o que obriga sociedade. Assim, importa prosseguir a aposta nos polos
rd a uma reflexdo sobre solucbes e boas praticas quede competitividade e tecnologia em articulacdo com la-
permitam construir uma nova identidade econdémica boratdrios publicos, grupos empresariais e PME, numa
capaz de, a prazo, estimular o crescimento eco ico logica de complementaridade capaz de gerar parcerias
e gerar emprego. empresariais por setores de atividade econémica. Tam-
bém acompanhando a sua montagem e financiamento
e criando uma rede de atores que permita alavancar de
forma sustentavel a competitividade empresarial, na
dupla dimenséo tecnoldgica e territorial, potenciando a
atracdo de investimento com forte valor acrescentado e
de futuro.

! Por exemplo, e
2007 no inicio desta
(INE) atingiu no 4° tri

nos 8,1% em
e Estatistica

acordo com o In:
e 2012 os 16,9%.
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A necessidade de fortalecimento da aposta el@D  Desempenhando os polos de competitividade — cujo
(que se devera traduzir também num robustecimen programa de acdo se deve ancorar quer no potencial
to do conjunto dos recursos humanos nestas areas, territorial quer tecnolégico, isto €, em atividades com
quer por via da contratacdo quer reafetando, por me elevado conteddo de &D, inovacdo e conhecimento,
canismos de mobilidade, recursos humanos da Admi que implicam a articulagdo com laboratérios publicos e
nistracdo Publica a areas de investigacdo tidas como organizacdes (empresas, em especial as PME, efou au-
setorialmente e territorialmente prioritarias) prende tarquias) — um papel-chave no desenvolvimento econoé-
-se com diversos motivos. Desde logo, a falta de reco mico e social portugués, importa que se considere iden-
nhecimento — e aproveitamento — que a sociedade eticamente o seu impacto na coesao social e territorial
0s agentes econémicos fazem d&D e dosouiputsda  em Portugal e se desenvolva uma estratégia integrada
investigacdo nacional. (e complementar) de intervencédo que envolva também
a administracdo local, permitindo descentralizar terri-
Ser4, pois, preciso assegurar que as unidades &®| torialmente.
— prosseguindo linhas de trabalho previamente defini
das — proporcionem projetos de carater inovador e de A nivel territorial, os municipios devem desempenhar
interesse publico, valorizando osuiputs da investiga  um papel central na aceleracao da transferéncia de
¢do aquando da sua aplicacdo as empresas e a sociel&D, no quadro de investimentos de futuro e com o
dade, sendo desejavel que se implemente um conjunto objetivo da valorizacdo da investigacao publica. Além
de parcerias integradas em&D, quer em areas empre do mais, devem ambicionar, em termos da afirmacao
sariais estratégicas quer em areas cientificas estraté de uma novagovernance implementar um modelo
gicas. econdémico que seja compativel com uma légica que
nao seja estritamente financeira e apenas favoreca os
E ainda preciso promover o espirito empreendedor nagrandes grupos empresariais em detrimento das PME.
investigacdo e estimular o acesso ao emprego cientifi- A criacdo de polos de competitividade territoriais — que
co, sobretudo a jovens licenciados para que sejam pro-permitam juntar empresas, associacdes empresariais,
tagonistas do papel de agentes de inovagcédo no dominiolaboratérios, centros tecnoldgicos e instituicdes de en
da ciéncia. sino para fomentar diferentes atividades econémicas a
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nivel local — é crucial para o desenvolvimento susten nos quais se venham a instalar empresas estrangeiras e

tavel e para a atracao de investimento direto estran PME nacionais que operem em areas afins e/ou comple-

geiro. mentares —, a constituicdo de polos de competitividade
e parcerias entre regides portuguesas permitira reforcar

Por diversas razbes. Desde logo, porque no ambito desa internacionalizacdo da nossa economia.

tas iniciativas se desenvolvem atividades a diversos ni-

veis, desighadamente as que concorrem para aumentar Para facultar oportunidades de emprego e tornar a eco-

a produtividade da economia e gerar emprego qualifica- nomia mais sustentavel, importa criar iniciativas em

do ou as que contribuem para aumentar a produtividade cooperacdo com as autarquias locais apoiando local-

em setores que estdo em processo inevitavel de perdamente o desenvolvimento de competéncias necessarias

de emprego por forte competicao internacional de eco- no futuro mercado de trabalho e, dentro deste conheci-

nomias com menor custo de mao de obra. Por outro ladomento, condi¢cdes para a criacdo de emprego e fixacdo

— e tendo em vista a constituicdo de zonas territorial- de empresas.

mente delimitadas e licenciadas para a instalacéo de de-

terminado tipo de atividades industriais, administradas Assim, nunca, como hoje, a ideia de valorizar o papel

por uma sociedade gestora ou de parques tecnolégicos,de proximidade dos municipios com as populacbes se
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tornou téo crucial. Se a aposta na qualificacdo dos por-
tugueses se mantém uma prioridade estrutural para o
pais, é necessario ndo ignorar que — neste ambito — sg
exige descentralizagdo. Um equilibrio entre eficiéncia e
proximidade e um conjunto de politicas publicas inte-
gradas especificamente dirigidas a territorios e a seto-
res de atividade econdmica que, a um tempo, articulem
0s propésitos de crescimento econémico e coesao So-
cial, corrigindo assim os graves e persistentes desequi-
librios socioeconémicos e regionais existentes no pais.

A titulo de exemplo, veja-se 0 que se passa em Frang
ou no Reino Unido. Em Franca, a Agéncia de Inovacéq
Industrial — criada a semelhanca de congéneres exis-
tentes nos EUA e no Japao — tem apoiado o crescimentd
econdmico e a criacdo de emprego industrial, selecio-
nando os grandes projetos industriais e tecnolégicos.
Associando pelo menos duas empresas e um laboratério
de investigacéo (ou um organismo de formacao), os pro-
jetos sdo selecionados pelo seu carater particularmente
inovador e pela atividade econémica que geram.

Além da ajuda financeira do Estado, estes projetos tam-
bém tém beneficiado de fundos oriundos das coletivi-
dades territoriais e dos fundos comunitarios (FEDER).
Desde o seu langamento, em 2005, que esta iniciativa
ja permitiu financiar um elevado nimero de projetos de
I&D e, por exemplo em Franga, entre 2008 e 2011 fo-
ram investidos 5,7 mil milhdes de euros (2,7 mil milhdes
de investimento publico e 3 mil milhdes de investimen-
to privado) em mais de 70 polos de competitividade. §[{#* Healch Cluster Portugal
A avaliagdo desta politica francesa de competitividade Pk cie Cormpeciiiod dia Saode
feita em 2012 (pelo consorcio BearingPoint, Erdyn e
Technopolis France), referente a 2009-2012/€., a se- . o
gunda fase de implementacéo destas politicas em Fran- ConS|dera(;6es Finais
¢a — concluiu pela relevancia e eficiéncia dos polos de
competitividade, aconselhando a sua prossecucéo paraOra, € neste ambiente que urge estimular o investi
2014-2020 e recomendando um reforco do papel das re-mento (sabendo-se que se as empresas nao investirem,
gibes nagovernanceeconémica, assim como do papel a prazo a economia portuguesa tera o seu problema de
dos clusters junto das PME, em especial atendendo ao competitividade muito agravado) e reforcar a atracéo
seu impacto no desenvolvimento destas empresas, es-de investimento aos setores produtivos da economia,
pecificamente no desenvolvimento territorial e atracdo prosseguindo a aposta nos polos de competitividade
de investimento. e tecnologia (PCT), criados em Portugal no ambito do
Plano Tecnolégico — de que sao exemplos o Portugal
Também no Reino Unido, um conjunto de agéncias cria-Foods, Polo de Competitividade e Tecnologia Agreali
das no campo da investigacdo e da inovacao tem desemmentar, que procura promover Portugal, os seus pro
penhado um importante papel na internacionalizagdo dutos, as suas marcas e as suas empresas nos merca
da economia, fazendo repercutir também os efeitos de dos internacionais, e o Health Cluster Portugal, Polo
longo termo da investigacdo no campo da inovacdo ede Competitividade da Salude que tem como objetivo
competitividade das pequenas empresas. a promocao e o exercicio de iniciativas e atividades
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tendentes a consolidacdo de um polo nacional de com por diversas razées. Formuladas no ambito destas ini-
petitividade, inovacgéo e tecnologia de vocacdo interha ciativas desenvolvem-se atividades a diversos niveis,
cion