START G

Ne 15 | ABRIL | 2016

PORTO.

ECOSSISTEMA DE NEGOCIOS

& .
ok

i :I‘.r_@

O ‘PORTO.” - a marca de uma
cidade empreendedora p. 3

B O “Porto afirma-se cada vez
mais tanto a nivel nacional
como internacional” p. 5

®© Porto - ciéncia e tecnologia
de referéncia mundial p.6

N _mli.' Ty

- -".-ﬁ !i I Trll.'l' I:'ll Sy il
B |.. : _I-_I_II e T L g
e [ .

i
'

4

-

EMPREENDEDORISMO

* Young Talent Conference
- inspirar e aproximar
grandes talentos e
empresas corajosas P. 33 ©

I_,: -

_.|.' 1

e
. ——
T

i
TECNOLOGIAS ©

* Ransomware, ter de pagar para
aceder a sua informacao? P. 25

Crescer com a nhatureza
- Sara de Sousa Cardoso P. 28 ©



START GO

INndice
GESTAO DE CUSTOS

* Fazer internamente ou entregar a terceiros:
um dilema frequente P. 12 ©

MARKETING E VENDAS
« Use a imagem de capa do Facebook para gerar vendas P. 139©

GESTAO DE RECURSOS HUMANOS
» GenX vs. GenY P. 149
» Networking interno P. 179

EMPRESAS FAMILIARES
+ A evolucdo da empresa familiar P. 189

GESTAO DA QUALIDADE
+ SO 14001:2015, um desafio ou uma oportunidade? P. 199

GESTAO FINANCEIRA
+» Desafios do controlo de gestdo P. 209

GOVERNANCE
» Nova governacao em organizacdes envelhecidas P. 219

FINANCIAMENTO
» Portugal Venture abre 72 edicdo do Programa
+Inovacdo +Industria P. 23 ®

FORA DA CAIXA
* Da saga dos 10 mandamentos para que se evite
a estupidez P. 249

TECNOLOGIAS

* Ransomware, ter de pagar para aceder a sua
informacao? P. 259

» Produtividade é uma prioridade para 70%
das PME europeias P. 26 ©

s 24 Horas P. 279

CRIANCA
+ Crescer com a natureza P. 289

EMPREENDEDORISMO: A NASCER
« AvanHeart P.299
« Phillippe by Almada P. 309

CONSULTORIO FISCAL

* Medidas transitérias de deducdo a coleta de IRS de 2015 P. 32 Q)

EMPREENDORISMO

* Young Talent Conference - Inspirar e aproximar
grandes talentos e empresas corajosas P. 33 ©

DICAS P. 359

START&UP NA UNIVERSIDADE
» Seminario StartUP P. 36 ©

LIVROS P. 379

2 | START GO | abril 2016

Editorial

MoNIcA MONTEIRO

monicamonteiro@startandgo.pt

O Porto esta na moda!

Ndo posso deixar de sentir orgulho na minha cidade,
ja por varias vezes considerada um dos melhores
destinos europeu. Mais importante ainda é poder
assistir, enquanto portuense, a toda uma dinamica de
inovagdo e empreendedorismo que tem potenciado
0 aparecimento de novas empresas e de novos
projetos. Sim, é verdade que esta dinamica se verifica
também em outras cidades e regies do pais e é por
ser tdo importante dar a conhecer estes pequenos
exemplos que as proximas edi¢Ges da Start & Go
serdao dedicadas aos ecossistemas regionais de
negaocios.

Potenciar o seu networking dentro ou fora da
empresa, potenciar as redes sociais para fomentar as
suas vendas s3o dois dos artigos que recomendo a
todos os que ja comegaram ou ainda vdo comegar a
aventura de empreender.

Da nossa parte resta-nos desejar boas leituras e ndo
se esquegam
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cildade empreendedora

a marca de uma

o f :

MARIA MANUEL GUIMARAES
Consultora e doutoranda em Gestdo
com especializagdo em Marketing
Maria.guimaraes@personalasset.pt

O Porto ndo é apenas uma cidade em si,
mas também um ecossistema onde os
seus consumidores se movem pelo poder
potenciado pela marca que a mesma criou
em seu redor. Porque vivemos, porque con-
sumimos, porque investimos, porque cria-
mos, porque comunicamos, porque inova-
mos, porque empreendemos no Porto?

A promogdo das cidades vem sendo pra-
ticada desde o século XIX e a competitivi-
dade entre as diferentes cidades, regiGes
ou paises foi desde cedo movida por di-
versos fatores, tais como a sua dimensao,
localizagdo geoestratégica, economia, mas
também as politicas e estratégias de gestdo
adotadas pelos diferentes governos locais
(Metaxas, 2002).
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Mais préximo da década de 90, assiste-se a
uma troca de reflexdes académicas, surgin-
do conceitos de marketing de gestdo de lu-
gares e, assim, de marketing territorial. Se
pensarmos na forma como as cidades evo-
luem, crescem, se transformam, criando
oportunidades e abrindo e fechando ciclos
de servigos e de produtos, verificamos que
a cidade assim o faz para acompanhar os
ciclos de mudanga constantes, para forta-
lecer as suas capacidades e competéncias
por forma a criar estratégias de adapta-
¢do, aproveitando as oportunidades para
sustentar a sua competitividade perante a
concorréncia. O marketing territorial é uma
ferramenta de elevada importéancia quan-
do falamos em reagir face ao crescimento
da competigdo entre paises, regides ou ci-
dades.

A cidade tem que, obrigatoriamente, posi-
cionar-se no sentido de cativar o seu publi-
co-alvo, seja ele interno ou externo. Deste
modo, e como Michael Porter sugeriu em

A cidade tem que,
obrigatoriamente,
posicionar-se no sentido
de cativar o seu publico-
alvo, seja ele interno ou
externo

1990, muitos governos e administragdes
locais investem muitos esforgos, econémi-
cos e financeiros, na tentativa de criar van-
tagens competitivas no sentido de atrair
turistas, investimentos e talentos (know-
-how), levando investigadores e marketers
a tratar os paises, regides ou cidades como
meros produtos, pois competem entre si
por turistas, industria, investimentos e pes-
soas.

O marketing territorial tem sido utilizado
por algumas cidades para reconstruir e
redefinir a sua imagem, com uma estra-
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tégia alicercada em atividades locais que
refletem e reforcam essa mesma imagem.
O “city branding” é um conceito que nas-
ce com a prépria cidade, e a sua gestdo e
comunicagdo sdo essenciais a sua capaci-
dade de regeneragdo e desenvolvimento
perante um publico cada vez maior e mais
exigente.

Debrucemo-nos sobre o caso da cidade do
Porto. Relativamente ao conceito de “city
branding”, em Setembro de 2014 a cidade
viu ser langada uma marca que até hoje a
vem caracterizando, fruto de uma decisido
dos novos érgdos de gestdo, a marca “POR-
TO PONTO”. Uma marca de cor azul e com
uma iconografia inspirada nos painéis de
azulejo da cidade, que veio a receber o pré-
mio principal (Best of Show) dos European
Design Awards 2015 (ED-Awards), iniciativa
que premeia anualmente os melhores pro-
jetos de design da comunicagdo desenvol-
vidos por designers europeus. Na altura foi
um desafio com um objetivo muito claro: a

cidade precisava de um sistema visual, uma
identidade visual capaz de organizar e sim-
plificar a comunicagdo com os cidaddos;
era urgente representar o Porto como uma
cidade global, a cidade para todos.

“PORTO PONTO” tornou-se numa marca
muito comunicativa a varios niveis, com
uma gestdo articulada com os interesses do
seu publico-alvo. Em qualquer ponto turis-
tico, em diversos outdoors espalhados pela
cidade, em inimeros outros meios de co-
municagao, a marca desta cidade tornou-se
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“PORTO PONTO” tornou-se numa marca muito
comunicativa a varios niveis, com uma gestao articulada
com os interesses do seu publico-alvo

visivel a todo o publico. A cidade do Porto
passou a gerir a sua marca, nunca se dis-
persando do que sdo os pontos fulcrais da
suaidentidade: a sua divulgagdo faz-se soar
nos diversos ecossistemas sociais, cultu-
rais, econémicos, onde se incluem os polos
da inovagdo, do turismo, entre os demais
que fazem parte do leque de pelouros da
administragdo local.

Numa outra perspetiva, um exemplo re-
cente de marketing territorial na cidade
do Porto, que muito tem sido noticiado
pela sua capacidade de regenerar o tecido
de negédcios da cidade, é o ScaleUp Porto.
Trata-se de uma iniciativa cujo objetivo é o
de apostar num paradigma mais competi-
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tivo para a economia regional e apoiar as
startups tecnoldgicas locais com potencial
para escalar internacionalmente. Numa
estratégia de “startup city”, também em
Lisboa existe a incubadora StartUp Lisboa,
apoiada pela respetiva Camara Municipal.
Porém, a Camara Municipal do Porto pre-
tendeu ir mais além, posicionando a cida-
de doutra forma, nesta matéria: de acordo
com o autarca Rui Moreira, o poder politico
deve apoiar o crescimento destas empre-
sas emergentes, e ndo as empresas em si.

O ScaleUp Porto representa, assim, uma
estratégia inovadora para a cidade e regido
do Porto, em parceria com a Universidade
do Porto, o Instituto Politécnico do Porto, o
UPTEC (Parque de Ciéncia e Tecnologia da
U. Porto) e a Agéncia Nacional de Inovagdo.
Foi a énfase dada a necessidade de “esca-
lar” que diferencia esta iniciativa, criando-
-se um programa que contou e que conta
com o contributo de facilitadores e influen-
ciadores, de entidades publicas e privadas,
que partilham esta visdo. Segundo informa-
¢Bes da Camara Municipal do Porto, como
instrumentos prioritarios do ScaleUp Porto,
aquela entidade estad a promover a atragao
de empresas start-up para o centro da cida-
de, que se estima venham a ocupar ja em
2016 cerca de 4000 metros quadrados de
area, representando mais de 300 postos de
trabalho qualificado. No ambito desta es-
tratégia sera disponibilizado o mapeamen-
to do ecossistema de empreendedorismo,
instrumento crucial para fomentar a dina-
mica entre todos os parceiros. A atragdo do
territério aliada a uma estratégia e a uma
marca sdlida torna esta iniciativa uma pro-
mocgao da cidade e o seu reposicionamento
face a outras regides do pais e regides de
paises vizinhos.

Por forma a criar uma rede europeia para
ScaleUp e, assim, aumentar o leque de
parceiros de diferentes cidades dispostas a
abragar esta mudancga de paradigma, sera
realizada na cidade do Porto, em Maio de
2016, a primeira conferéncia europeia de-
dicada a este tema tao empreendedor.
Estes exemplos da cidade do Porto de-
monstram uma dindmica de marketing
territorial muito forte, com uma vertente
ndo s6 direcionada para a esfera do turis-
mo, pela implementagdo de uma marca
forte, presencial, cativante, ja premiada
como um excelente destino de férias e,
ao mesmo tempo, uma cidade acolhedora
no sentido de abragar e promover novos
negdécios, dando-lhes espago e oportuni-
dades fisicas e financeiras, nomeadamen-
te através de um canal de comunicagdo
eficiente com os investidores e outros
stakeholders.



“Porto afirma-se cada vez
mais tanto a nivel nacional
como Internacional”

A Cidade do Porto fervilha de turistas
e muitas sao as linguas que se ouvem
pelas ruas. A Start & Go esteve a
conversa com o Eng.2 Manuel Aranha,
Vereador do Pelouro do Comércio e
Turismo

A cidade tem atraido muitos turistas na-
cionais e estrangeiros. Quais sao, na sua
opinido, os fatores diferenciadores que
o Porto tem face a outras cidades euro-
peias?

START GO | abril 2016

Efetivamente, a cidade tem atraido mui-
tos turistas e todos os anos sao atingidos
novos recordes, seja em numero de visi-
tantes seja em nimero de dormidas, o
que revela que o Porto tem vindo cada
vez mais a afirmar-se tanto a nivel nacio-
nal como internacional.

O Porto tem uma capacidade Unica de
reunir varios fatores que caracterizam
destinos turisticos urbanos: patriménio
rico e diversificado, cultura vibrante, po-
pular e cosmopolita, povo acolhedor e
de convicgGes e uma oferta turistica de

grande qualidade a pregos competitivos.
E essa capacidade, esse pacote completo
que, ao ser experimentado pelo turista,
faz dele o maior promotor da nossa cida-
de por esse mundo fora. De referir ainda
a relagao de proximidade que tem com a
regido Norte e Centro do pais, a qual be-
neficia esse destino mais alargado, con-
fere-lhe maior transversalidade e amplia
assim a extensdo da oferta turistica que
apresenta.

Que conselhos daria a jovens portugue-
ses que desejam empreender? O que
lhes pode a cidade do Porto oferecer?

O Porto tem hoje uma variedade abran-
gente de fatores que promovem a atra-
¢do de investimento. Desde a ciéncia e
investiga¢do ao turismo, do comércio a
cultura e aos eventos, a cidade é rica em
instituicdes e infraestruturas. A forte di-
namica urbana que hoje se vive, ndo sé
no centro mas que comec¢a também a
estender-se a outras zonas, como a parte
mais oriental da cidade, pode e deve aju-
dar na fixagdo e consolidagdo de novas
atividades.

Também no que ao Comércio e Turismo
diz respeito se tém verificado beneficios
deste clima favoravel, como por exemplo
ao nivel da reabilitagdo e revitalizagdo de
alguns espagos que antes se encontra-
vam devolutos e degradados. A cidade
tem conseguindo casar com sucesso o
negécio mais tradicional com outro mais
versatil e revelador das novas tendéncias.
A jovens portugueses que desejem em-
preender no Porto aconselharia a vale-
rem-se dos agentes e das instituicdes
da cidade comprometidas e envolvidas
com os valores locais. Aproveitando as
sinergias e o ambiente favorédvel que se
respira no Porto, procurem apostar no
caracter diferenciador do seu negécio, na
qualidade dos produtos ou servigos que
comercializem e numa cultura de proxi-
midade com o seu cliente.
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Porto - ciéncia e tecnologia
de referéncia mundial

O parque de Ciéncia e Tecnologia da
Universidade do Porto assume-se como
estrutura basilar de apoio a transferéncia
de conhecimento entre a Universidade e
o mercado. A Start&Go esteve a conversa
com um dos seus Diretores o Professor
Doutor Carlos Brito.

Qual o critério para a admissdo das start-
-ups na UPTEC?

A UPTEC é o Parque de Ciéncia e Tecnologia
da Universidade do Porto. Isto ndo significa,
contudo, que sé sejam admitidos projetos
oriundos desta universidade. O fundamen-
tal é que as start-ups que se instalam na
UPTEC assentem as suas vantagens compe-
titivas no conhecimento, seja de base tec-
noldgica ou n3o. E por isso que a admissdo
na UPTEC se baseia essencialmente em dois
critérios: o grau de inova¢do do projeto a
nivel cientifico, tecnoldgico ou criativo e as
competéncias da equipa de gestdo para lan-
car e desenvolver a start-up.

O que pode o empreendedor esperar da
UPTEC?

A UPTEC assume desde logo o papel de fa-
cilitador, isto é, oferece uma série de ser-
vicos que tém como objetivo permitir que
as start-ups possam focar-se no desenvolvi-
mento do seu negdcio, deixando os aspetos
mais operacionais e logisticos por conta da
UPTEC. Estou a falar, designadamente, da li-
gacdo aos servicos de telecomunicagdes, do
acesso a salas de reuniGes, formacdo e au-
ditorio, assim como da limpeza, seguranca,
vigilancia, rececdo e gestdo do correio, etc.
Mas mais importante ainda sdo os servi-
¢os avancados dirigidos a aspetos criticos
do processo de criagdo e consolidacdo das
start-ups. Neste dominio gostaria de salien-
tar a Escola de Start-Ups (um programa de
formacdo e mentoring com uma duracdo de
6 meses), o UPTEC Intern (um programa de
estagios de curta duragdo para alunos da
Universidade do Porto em empresas aqui
instaladas), o UPTEC Proto (um gabinete
devidamente equipado para o apoio ao de-
senvolvimento de novos produtos e proto-
tipagem rapida), para além de um intenso

programa de atividades e eventos orienta-
dos para a valorizacdo de competéncias e
promocao do networking interno e externo,
tendo sempre em vista o crescimento das
empresas aqui instaladas e o refor¢o da sua
competitividade em mercados alargados.

Quais sdo os projetos mais inovadores que
estdo neste momento em desenvolvimen-
to na UPTEC?

Atualmente, temos mais de 200 projetos
empresariais instalados na UPTEC que dao
trabalho a perto de 2 mil pessoas. Neste
contexto, existem imensos projetos com
muita qualidade em diferentes areas de
negacio, pelo que se torna dificil eleger os
mais inovadores. Assim, e ciente de que
poderei estar a ser injusto com algumas
start-ups por omissdo, posso, no entanto,
destacar algumas, tais como a TOPDOX que
desenvolve software para trabalhar docu-
mentos sobre clouds diferentes — como a
Dropbox, OneDrive, Google Drive e Box — e
encontra-los numa Unica plataforma, ou a
AddVolt, com a sua tecnologia patenteada
que, recuperando energia durante as trava-
gens e desaceleragdes de um veiculo e pro-
duzindo energia a partir de painéis fotovol-
taicos instalados no topo do mesmo, permi-
te economias substanciais de combustivel.
Posso ainda salientar a Adclick que, a ope-
rar na area do marketing digital, foi nomea-
da pela Deloitte como uma das empresas
de tecnologia com maior crescimento do
mundo, a Abyssal, que criou um software
de navegacdo para veiculos submarinos
operados remotamente, a Sphere, com
a sua tecnologia laser ultrarrapida que
pode ser aplicada na oftalmologia, e a
OSTV, que opera canais de televisdo “open
source” dedicados a cultura e criatividade
(designadamente o Canal 180).

Carlos Brito, Pro-Reitor da
Universidade do Porto para a
Inovagdo e Empreendedorismo
Diretor da UPTEC — Parque

de Ciéncia e Tecnologia da
Universidade do Porto

ol

A UPTEC tem como visao ser um Parque
de Ciéncia e Tecnologia de referéncia mun-
dial. Como é trabalhada esta visdo no dia-
-a-dia?

Diariamente, trabalhamos no sentido de
atrair empresas internacionais para sedia-
rem os seus centros de inovacdo na UP-
TEC, como é o caso da Microsoft, Alcatel-
-Lucent, Vodafone, Fraunhofer e Semasio.
Além disso, procuramos alargar as redes
de cooperagdo com outras universidades
e incubadoras, nomeadamente no Reino
Unido, Suécia, Poldnia, Brasil. Cooperamos
também com parceiros institucionais que
tém pontos de contacto em varios paises,
como é o caso da UTEN (envolvendo a Uni-
versidade do Texas, em Austin), da UK Trade
& Investment, da RedEmprendia (uma rede
de 28 universidades ibero-americanas) e do
BIN — Business Innovation Network (uma
parceria entre a U.Porto e as universidades
de Sheffield e de Sdo Paulo). E, “last but not
least”, estabelecemos parcerias com enti-
dades internacionais como a Agéncia Espa-
cial Europeia, recebendo na UPTEC a incu-
badora da ESA na Regido Norte de Portugal.

Que conselhos daria a todos os que tém
ideias e querem empreender?
Inovar consiste em criar valor com base
numa nova solugdo. Por isso, o conselho
que dou aos empreendedores é muito sim-
ples: ndo se esquecam de
que ndo basta ter uma
boa ideia — é preciso
saber vendé-la. S6
assim é que se gera
valor e, conse-
guentemente, se
cria riqueza para
a start-up e para o
Pais.
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“Trabalhamos para proporcionar
a0S NOSSOS clientes uma
experiéncia inesquecivel’

O Hotel Teatro nasce no mesmo
lugar onde, em 1859, se inaugurava
o Teatro Baquet. 151 anos depois
ergue-se, no mesmo local, um
hotel que recria esse ambiente
impar, requintado e boémio do
Teatro. Com 74 quartos e suites,

a estratégia para este ano é
“continuar a estratégia que temos
vindo a desenvolver, até aqui.
Escolhermos os parceiros certos,
trabalhar os nossos principais
mercados, intensificando a nossa
presenca, estarmos atentos a novos
mercados e as oportunidades

gue podemos ter com eles”

revela a diretora, Susana Tavares.
Acrescentando que “Trabalhamos
para proporcionar aos nossos
clientes uma experiéncia

III

inesquecivel”.

PATRICIA FLORES

patriciaflores@vidaeconomica.pt

/“//‘”0) eresn
palSmo 7Erf

7 | START GO | abril 2016

Start&Go — Como surge o Hotel Teatro e
de que forma a sua histéria é uma vanta-
gem competitiva para o negoécio?

Susana Tavares — O projeto Hotel Teatro
surge da necessidade da criagdo de alo-
jamento de charme e diferenciado no
centro da cidade, quando o Porto apre-
sentava jd sinais de que caminhava a pas-
sos largos para captar o turismo e atrair
os varios mercados, como uma cidade de

city-breaks, cultura e lifestyle, através de
todas as infra-estruturas que tinham vin-
do a ser criadas até entdo, e com todos os
eventos que iam aparecendo na cidade. O
Hotel Teatro abre as suas portas, em 2010,
exactamente, quando se dé essa reviravol-
ta. Acompanhamos o desenvolvimento da
cidade, com um conceito diferenciador,
que busca as origens do seu edificio e, ao
mesmo tempo, uma parte da histéria do
Porto do século XIX. Desde cedo, posicio-
nou-se no destino, a0 mesmo tempo que
o Porto se ia posicionando como um desti-
no europeu de exceléncia.

S&G - Qual o perfil dos vossos clientes?
ST - Acompanhando este desenvolvimento,
captamos o perfil de quem visita a cidade
do Porto. O turismo de lazer/city-breaks é
o principal segmento, focado nos mais di-
versos produtos, como gastronomia, cultu-
ra, natureza, mas notamos um significativo
aumento do turismo de negdcios.

S&G - O turismo tem crescido na cidade.
O que procuram geralmente os turistas?
E de que forma a vossa oferta se diferen-
cia da concorréncia?

ST - Sem duvida, como comprovado ja
com os numeros divulgados. O desenvol-
vimento da cidade tem sido incrivel, e a



sua promog¢dao como um produto mais
diversificado e mais abrangente — ndo
somos sé Porto, somos Porto e Norte —,
aliado as vdrias ligagdes aéreas que foram
sendo criadas, tornou o destino muito
mais atraente. O vinho do Porto, até aqui
0 nosso cartdo de visita, deu lugar a um
destino gastrondmico, caracterizado pelo
enoturismo, os cruzeiros no Douro, a um
destino cultural e arquiteténico, com forte
ligacdo ao turismo de natureza, promo-
vendo as atividades de natureza e despor-
tos aquaticos, que oferecemos em toda a
regidao; pelos eventos culturais, como os
festivais de mdusica, por exemplo. O pro-
prio clima e a hospitalidade sdo, por si sos,
pontos fortes na escolha do destino. Estas
atividades atraem, igualmente, o turismo
de negdcios, fundamental para a sustenta-
bilidade de qualquer destino. Além disso,
também a Norte, o parque hoteleiro tem
vindo a crescer, com unidades bem diversi-
ficadas, mas com um dominador comum:
a diferenciagdo e a qualidade do servigo.
No Hotel Teatro, o design da decoragdo
de interiores, assinado por Nini Andrade
Silva, ndo deixa ninguém indiferente, mas
é exatamente essa disponibilidade para
os clientes que nos caracteriza e trabalha-
mos, diariamente, para proporcionar aos
nossos clientes uma experiéncia inesque-
civell Também, o Restaurante Palco é um
espaco de criatividade e de combinagdo
de sabores, que faz parte dessa experién-
cia, contando sempre com os sabores e 0s
com vinhos do nosso pais!
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S&G - Tém também oferta para empre-
sas? Como se posicionam nesse segmen-
to?

ST - Sim, o segmento de empresas é um
dos focos, pelo que temos acordos espe-
cificos para empresas. Criamos, igualmen-
te, um espago para eventos e reunides,
sempre com um toque criativo e fora do
convencional.

S&G - Em termos de taxa de ocupagao,
como tem corrido 2016?

ST - Em 2015, alcangdmos uma taxa de
ocupacdo de 75%. Este ano, na época mais
baixa, estivemos em linha com o ano an-

terior, e a época alta estd com muito boas
perspectivas, pelo que esperamos um li-
geiro aumento, para 2016, acompanhado
com a receita média.

S&G - Qual a estratégia para este ano?
ST - Continuar a nossa estratégia que te-
mos vindo a desenvolver até aqui. Esco-
lhermos os parceiros certos, trabalhar os
nossos principais mercados, intensifican-
do a nossa presencga, estarmos atentos a
novos mercados e as oportunidades que
podemos ter com eles. Renovamos o nos-
so site, para que cada vez mais seja uma
ferramenta de venda, divulga¢do e de en-
volvimento com os nossos clientes, atra-
vés da informagdo e sugestdes que for-
necemos, quer do hotel, quer do destino,
e do nosso blogue. Continuarmos a criar
servigo para o cliente!

S&G - O restaurante e a sala para varias
atividades também tém atraido mais pes-
soas e ajudado a potenciar o negécio?

ST — O Restaurante Palco ganhou o seu
espag¢o na gastronomia do Porto! Aberto
para a cidade e, também, para quem nos
visita, pois como referi acima, ndo deixa-
mos de ser embaixadores dos nossos pro-
dutos e tradigdes, sempre com um toque
personalizado, a que a cozinha do Chef Ar-
naldo Azevedo nos comegou a habituar!
O proprio espago, como o nome faz jus, é
bastante convidativo para quem pretende
um jantar com requinte, tranquilo e com
um servigo atencioso.
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Estudar a lapis nao era opcao!

Pedro Lopes, fundador do InfiniteBook,
ndo conseguia estudar a lapis e a primeira
solucdo que arranjou foi estudar a caneta
mas havia sempre o medo subconsciente
de errar e tudo o que passava para a folha
era permanente. Entdo comprou um qua-
dro branco onde podia apagar tudo sem
sujar nada, na teoria era excelente, con-
tudo, na pratica, era um grande problema
pois o quadro era pequeno e estava pre-
so na parede, o que o obrigava a estudar
sempre de pé. Foi entdo que decidiu que
tinha de revolver o seu problema e que
tinha de ter a experiéncia da escrita num
guadro branco mas portatil e em forma de
caderno.

Realizou o primeiro protétipo e comegou
a utilizar nas aulas, os amigos gostaram e
o fundador pensou que podia ter ali uma
oportunidade, falou com um amigo, que
mais tarde passou a ser sécio, e desenvol-

“Eu falo por mim. Se tive
muitas noites sem dormir?
Tive. Se trabalhei mais do
qgue alguma vez sonharia
trabalhar aos 18 anos?

Sem duvida. Mas, no fim, a
pergunta mais importante é:
faria tudo outra vez? Claro
qgue sim.

veram o projeto.

O segundo protodtipo foi criado e fizeram
uma campanha de crowdfunding para tes-
tar o conceito. E foi um enorme sucesso.
O objetivo do InfiniteBook é criar produ-
tos que auxiliem o utilizador no seu pro-
cesso criativo e na sua aprendizagem,
tendo sempre em mente a preocupacao
ambiental, pois é um caderno que per-
mite a reutilizacdo de todas as paginas. E
um caderno que permite uma excelente
experiéncia de escrita e da ao utilizador
liberdade de criar, de aprender e de errar.
Este caderno é (til a qualquer pessoa que
precise de escrever, fazer rascunhos e ter
ideias. Os principais clientes sdo os estu-
dantes, explicadores, profissionais IT e até
empresas que procuram o InifniteBook
personalizado.

A proxima meta do InfiniteBook é criar
novos produtos, estar presente em mais

0 :

distribuidores nacionais e internacionais
e que a marca tenha um impacto positivo
no Mundo.

Segundo o fundador, um empreendedor
deve seguir os seus sonhos e avangar com
as ideias, custe o que custar.

“Eu falo por mim. Se tive muitas noites
sem dormir? Tive. Se trabalhei mais do
que alguma vez sonharia trabalhar aos
18 anos? Sem duvida. Mas, no fim, a per-
gunta mais importante é: faria tudo outra
vez? Claro que sim, aprendi tanta coisa,
tive novas experiéncias, conheci pessoas
espetaculares”, — refere Pedro Lopes.

E ainda acrescenta: “E uma experiéncia
com altos e baixos, sucessos e insucessos,
mas olhar para tras e ver o que ja atingi
tdo novo, o conhecimento que adquiri em
tdo pouco, é algo inexplicavel. S6 vos pego
uma coisa. Deixem a zona de conforto e
acreditem.”
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31 PORTO

CATIA CERCA
Catiacerca@startandgo.pt

31 Porto é um restaurante situado em ple-
na Baixa do Porto, que surgiu como um
novo desafio dos irmdos Clarisse e Hugo
Freitas. Localiza-se na Rua de Sampaio
Bruno, devido a evolugdo e crescimento
turistico da cidade.

Oferecendo uma experiéncia Unica de
aposta na culindria portuguesa com um
toque contemporaneo, tem na base dos
seus pratos a forte qualidade e o grande
respeito pelas matérias-primas. Os seus
proprietarios pretendem atingir todo o
publico portugués e estrangeiro que pro-
cure uma experiencia culindria criativa
que privilegia o produto.

Na lideranga da cozinha e responsavel pe-
las receitas maravilhosas esta o chefe José
Borges, que pretende dar uma identidade
prépria a cozinha do 31 Porto com recei-
tas tradicionais portuguesas e ao mesmo
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tempo com pontos de vanguarda.
A opinido dos clientes é favoravel e reco-

Provavelmente
um dos melhores
restaurantes do
Porto e acaba por
ser um “segredo
pem escondido”

nhecem o esfor¢o destes dois irmaos em-
preendedores. “Provavelmente, um dos
melhores restaurantes do Porto, e acaba
por ser um ‘segredo bem escondido’. S
tomei conhecimento por referéncia dire-
ta, e foi das melhores surpresas que tive
a nivel de restaurante, desde o espago ao
atendimento, tudo com muita qualidade
classe e requinte” registou recentemente
um dos seus clientes nas redes sociais.

O espago é dividido em dois andares, o
andar inferior é mais descontraido servin-
do para refeicGes mais rapidas e cafés, o
andar superior possui um ambiente mais
requintado para momentos que assim o
exijam.

Se vai a descoberta da cidade do Porto,
procure este segredo — 31 Porto!




A dificuldade na obtengdo de orgamentos
em tempo Util e a identificagdo de profis-
sionais e equipamentos foram os proble-
mas que Joana Falcdo Carneiro e Pedro
Soares tentaram resolver quando desen-
volveram a primeira plataforma de Internet
especializada nas areas da climatizagdo,
aquecimento central e solar.

A Thermosite, uma startup incubada na
UPTEC, tem como missdo atuar no merca-
do da climatizagdo, com o compromisso de
oferecerem servigos pioneiros e focados na
eficiéncia energética, a dois tipos de publi-
co: o cliente final (selecionar o sistema mais
adequado para sua casa) e o instalador
(trabalho didrio de or¢amentar, dimensio-
nar, planear e acompanhar as suas obras).
Tendo como principais clientes o publico
em geral e os profissionais da drea, dispo-
nibilizam no seu site www.thermosite.com
um guia de sele¢do automatica, que indica
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de forma imediata o custo, o tempo neces-
sario para o retorno do investimento e da
ainda a possibilidade de o utilizador encon-
trar o profissional da sua area geografica
especializado. Este é um software multi-
marca que permite o aconselhamento em
tempo real e da apoio técnico 24/24 horas.
A abordagem ao mercado internacional
chegou com uma parceria recente com
uma multinacional americana — Watts —
através da venda de equipamentos que
permitem o controlo via telemovel de sis-
temas de aquecimento novos ou ja existen-
tes de uma casa, desde qualquer parte do
mundo.

Em desenvolvimento estd ja uma aplicagdo
que ird permitir ao profissional fazer toda a
gestdo das suas obras (desde a preparagao,
ao projeto, passando também pelo pds-
-venda), utilizando apenas o seu telemdvel.
“Trabalhar, que é como quem diz ndo de-

A abordagem

ao mercado
internacional
chegou com uma
parceria recente com
uma multinacional
americana Watts -
através da venda de
eqguipamentos que
permitem o controlo
via telemovel

de sistemas de
aguecimento

sistir, da eterna capacidade de iniciativa, da
coragem para saber correr riscos e assumi-
-los e do planeamento exaustivo de toda a
atividade, nunca descurando a importancia
da rede de contactos.” — Dizem-nos estes
empreendedores quando questionados
sobre quais as competéncias exigidas para
quem quer empreender.
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Fazer iInternamente ou entregar
a terceiros: um dilema freguente

Expense Reduction
Analysts

As PME considerardo frequentemente se
devem entregar a terceiros os servigos ou
tarefas que ndo sdo o seu negdcio princi-
pal; a questdo surge quando a tarefa ou
o departamento em questdo é encarado
como consumidor de tempo / recursos
humanos / espaco, ou seja, quando os
custos sdo a questdo. Ou, por outro lado,
isto também pode ser considerado quan-
do a empresa chega a um ponto em que
precisa de se desenvolver em areas para
as quais ndo possui conhecimento ou
competéncias. Isto pode acontecer, por
exemplo, nas areas de Tl, marketing digi-
tal, contabilidade, gestdao de correio, call
center (servigo ao cliente), tratamento de
salarios, introducdo de dados, impressao,
etc.

Por ultimo, a questdo também pode sur-
gir quando existe um projeto especifico
ou uma carga de trabalho inesperada, ou
seja, é necessaria uma solug¢do a curto
prazo.

Independentemente do servico em ques-
tdo, o primeiro passo € investigar o que é
gasto com ele, ou seja, auditar o servico
ou a categoria de custos que se pretende
entregar a terceiros. Isto inclui, por exem-
plo no caso da impressdo, ndo apenas o
custo do material impresso para marke-
ting, mas para cada departamento, o cus-
to do aluguer/compra do equipamento
de impressdo, manutenc¢do, consumiveis,
funcionarios responsdveis, etc. Qual é
a importancia estratégica e a vantagem
competitiva deste servico relativamente
as principais actividades da empresa?

Os dados recolhidos poderdo mostrar
potenciais oportunidades de poupanca —
mas tém de ser comparados com um ben-
chmark mostrando concorrentes e dados
do mercado para se ter uma visdo mais
clara e mais abrangente, o que pode ser
dificil encontrar para as PME.

Contrariamente as crengas, esta solucdo
nem sempre é a mais barata; ter recursos
internos exige um investimento dispendio-
so em material, recursos humanos, forma-
¢do e, algumas vezes, instalacOes. As tare-
fas internas permitem, se ndo um melhor,
pelo menos um maior controlo da produ-
¢do e do tempo. O investimento pode valer

a pena a médio e longo prazo, mas requer

um determinado nimero de recursos.

Vantagens dos recursos internos:

- Os funcionarios dedicam-se as necessida-
des especificas da empresa — ndo existe
partilha de horario com outros clientes,
0 que pode causar atrasos por exemplo
no caso de profissionais freelance como
webmasters e designers graficos, que
tém de gerir o seu portfélio de clientes
com os seus cronogramas individuais.

- A empresa controla o input e o output
(funcionarios, tempo, actividade, quali-
dade). Isto é especialmente importante
quando a tarefa em questdo ajuda a di-
ferenciar a empresa dos concorrentes.

- As tarefas internas garantem que os da-
dos confidenciais permanecem dentro
da empresa.

Esta solucdo pode ser escolhida tanto para
um projecto a curto prazo como para um
a longo prazo, e ndo ha obviamente qual-
quer investimento em funcionarios ou
equipamento — mas a questdo é escolher
o fornecedor adequado as suas necessi-
dades, o que significa preparar especifica-
¢Oes detalhadas para a proposta e dedicar
tempo a selecgdo.

Os servicos entregues a terceiros podem
trazer uma melhor flexibilidade e capaci-
dade variavel e, ao mesmo tempo, poupar
tempo e permitir aos funcionarios mais
concentra¢do nas suas principais respon-
sabilidades. Servigos que sdo importantes
do ponto de vista operacional (logistica, call
centers...), mas que podem ser entregues a
terceiros por razées de eficiéncia e flexibili-
dade, permitindo que os recursos internos

se concentrem no negacio principal.

Vantagens da externalizacdo:

- Os fornecedores de servicos externos
possuem a infra-estrutura adequada, o
equipamento adequado e os funciona-
rios adequadamente formados / espe-
cializados.

- Os fornecedores de servicos externos
trabalham com diversos clientes e tém
muito mais capacidade do que uma
empresa sozinha poderia ter; por essa
razdo, podem responder muito mais fa-
cilmente e num prazo mais curto a picos
de actividade sazonais ou a um aumen-
to na procura a longo prazo.

- Os fornecedores de servicos externos
sdo pagos pelo trabalho que apresen-
tam; em alturas de actividade limitada
ou tempordria, ndo ha necessidade de
pagar espaco, aluguer de equipamento
ou saldrios que ndo sdo usados ou sdo
desnecessarios.

A prévia auditoria as despesas, apresen-
tando uma discriminagao por item, permi-
tira elaborar uma folha de especificagdes
detalhada que sera a base para o concurso
de fornecedores de servicos externos. No
entanto, a escolha do fornecedor adequa-
do podera levar algum tempo e exigir al-
guma ajuda externa de especialistas com
conhecimento do mercado.

A maioria das empresas escolhe uma mis-
tura de servigos internos / externos, que
podera apresentar uma solucdo flexivel
para melhorar o resultado ao gerar pou-
pancgas e ao melhorar a eficiéncia. Isto faz
com que as empresas tenham um maior
grau de flexibilidade e possam atender a
necessidades de curto prazo. Por exemplo,
as empresas recorrem frequentemente a
servigos externos para desenvolver o seu
sistema de Tl e depois recrutam pessoal
de suporte de Tl assim que o sistema esta
pronto e a funcionar. Isto sé é interessan-
te se existir, neste exemplo, trabalho su-
ficiente para manter a equipa de Tl ocu-
pada.
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Use a imagem de capa do Facebook
oara gerar vendas

ELSA FERNANDES
The Cherry Bicycle
hello@thecherrybicycle.com

A imagem de capa de uma pagina de Fa-
cebook deve ser agradavel, interessante,
apelativa e, ao mesmo tempo, comunicar
os valores da marca que representa. No
entanto, pode fazer tudo isto, mas usa-la
também para gerar leads para o seu site
ou conseguir mais vendas na sua loja on-
line sem qualquer investimento.

Para gerar leads a partir deste elemento
da sua pagina de Facebook, ndo se limi-
te a usar uma imagem, por muito boa
que ela seja. Junte-lhe texto e um call-
-to-action. Se, por exemplo, pretende au-
mentar a base de dados de subscritores
da sua newsletter, convide os visitantes
da sua pagina a subscrevé-la juntando a
imagem uma frase apelativa e um botéo
de subscricdo.

Depois do clique no botdo (ou seja, na
imagem, porque o botdo ndo é realmente
um botdo), a imagem abre numa espécie
de pop-up e o truque é colocar aqui um
texto que detalhe melhor a informacéo
gue se encontra na imagem e juntar-lhe
um link para o conteiudo que pretende
divulgar.

No caso do crescimento da base de da-
dos seria para a pagina de subscricdo de
newsletter, mas podera encaminhar os
visitantes para a pagina de um produto,
de um passatempo ou de um post no seu
blog.

Para adicionar este texto, basta clicar na
nova imagem de capa apds o upload e
depois em “adicionar uma descri¢cdo” ou
editar.

Vejamos um exemplo: na primeira ima-
gem, a capa da pagina de Facebook da
Sephora Portugal com uma promogao,
mas sem call-to-action; na segunda, a
da Sephora Internacional com um call-
-to-action para um produto e referéncia
a hashtag associada a campanha e, na
terceira, a imagem apds o clique na ima-
gem de capa com o com o referido call-
-to-action.

Para editar as imagens, nomeadamente

Nao mantenha a imagem de capa da

sua pagina igual durante meses. Mude
frequentemente, pois ao fazé-lo esta a aparecer
no feed dos seus fas e a gerar oportunidades

de comunicacao e vendas
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We're matte about lips: Uncover the perfect
statement-making shades for you. #BOLDLIP

uplo, but ot on my lips |

[ imagem que surge apds o clique na imagem de capa da
Sephora Internacional ]

para adicionar o texto e
botdes, uso o Photoshop,
mas em alternativa po-
dera usar o Pikmonkey
ou o Canva, editores de
imagem online gratuitos
e com funcionalidades
muito interessantes.

O Facebook oferece-lhe
ainda a possibilidade de
colocar um botdo de call
to action sobre imagem
de capa da sua pagina,
junto ao botdo de like
(veja nas imagens acima
os botdes Shop Now ou
Contact Us).

Existem 10 opc¢des de
texto para o botdo e
pode alterar quantas ve-
zes quiser o link associa-
do ao botdo. Sugiro que
escolha o call-to-action
que melhor se adapte ao
seu objetivo e coloque
neste botdo o mesmo
link da imagem de capa
para maximizar o nimero
de conversodes.
Finalmente, ndo mante-
nha a imagem de capa da
sua pagina igual durante
meses. Mude frequen-
temente, pois ao fazé-lo
estd a aparecer no feed
dos seus fds e a gerar
oportunidades de comu-
nicacdo e vendas.
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GenX vs. GenY

HUGO GONGALVES

Chief Innovation Officer | Executive
Coach | Trainer
pt.linkedin.com/in/hgoncalves
hugogoncalves@powercoaching.pt

“Poucos tém a grandeza
de vencer a propria
historia e o mundo
sozinhos; mas cada
um dos nos pode
trabalhar para mudar
uma peguena pPorcao
de eventos, e no total
com todos esses atos
sera escrito um melhor
presente e futuro.”

ROBERT KENNEDY

Em qualquer trabalho, posigdo ou fungdo
numa organizag¢do, todos temos que tra-
balhar de forma intensa para adquirimos
novas competéncias. Toda a informagdo e
conhecimento esta acessivel. O “trabalho”
aqui é querer aprender. Adquirir a expe-
riéncia e nutrir a criatividade de melhorar
o atual e imaginar o futuro implica um tipo
de compromisso diferente. A questdo aqui
é ndo ter medo de evoluir e pensar, ser e
atuar de forma diferente. Ndo ser contra
ou a favor de algo. Mas ser diferente. E
é este o grande poder e detonador que
identifico como sendo crucial para as Pes-
soas e OrganizagGes. Unirem o melhor de
todas as geragdes que neste momento es-
tdo envolvidas na lideranga e execugdo e
criagdo de atividades|produtos|servigos.
E que as prdprias empresas sejam o me-
Ihor palco para que as Pessoas possam ser
os atores mais genuinos nesse papel.

Para isso, novos e experientes tém que
realizar uma aprendizagem e escuta ati-
va mutuas. Todos os dias, aprender algo
e todos os dias, esquecer algo também.
Existe uma abordagem a que chamo o CA-
MINHO DO MEIO NAS ORGANIZACGES,
baseado em 5 alicerces que estruturam a
forma como se pode criar a melhor mescla
de competéncias e personalidades numa
organizagao:

e Valorizar a Escolha

¢ Impulsionar uma Agilidade Tranquila

e Potenciar os “Knowmads”

e Criar Feedback Emocional Mensuravel

e Aceitar o Medo de Falhar

Todos ja ouvimos falar no “generation
gap”. De certeza que o sentimos (no pas-
sado e agora) :)

Ndo gosto de codificar as pessoas e gera-
¢Oes desta forma, mas o que apresento
em seguida define de forma competente
o tipo de personalidades que temos nes-
te momento nas organizagdes (como em
tudo, existem pessoas que ndo se alinham
pelos estratos e eu préprio sou uma mis-
tura de “geragGes” a nivel de personalida-
de).

A geragdo X (nascidos entre meados dos
1970’s e 1980’s) acredita na objetividade,
sdo pragmaticos no seu terreno de atua-
¢do. “Work hard, play harder” é o seu
lema. Entendem o sucesso como alcangar
a meta. Fizeram a transi¢do do sacrificio
para a afirmagdo. Mas tiveram o cuida-
do de passar a centelha dos sonhos e do
possivel para os mais novos. Passaram a
esperanga e a confianga, mas infelizmen-
te e devido ao seu proprio processo de
afirmacdo, ndo foi possivel transmitir uma
melhor ligagdo a realidade e as ferramen-
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Para isso, novos e
experientes tém
gue realizar uma
aprendizagem

e escuta ativa
mMutuas. Todos

0s dias, aprender
algo e, todos os
dias, esquecer algo
tambem

tas para ir além do sonho - estruturar,
planear, agir, interessar com doses g.b. de
empenho e foco.

A gera¢do Y ou Millennials (1990’s) foi
incentivada a perseguir os seus sonhos
e recuperou alguma da imaginagdo, cria-
tividade, conceito de sociedade e bem
maior. Valorizam o caminho. Milhdes
tornaram-se os portadores do estandarte
do que chamo a versdo renascentista dos
Negdcios e Organizagdes - ter um lucro
com propédsito sem que ninguém fique a
perder e que contribua para um equilibrio
(muito diferente de total igualdade) na so-
ciedade.
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X é de Marte, Y é de Vénus.

Dada esta realidade, chegou o tempo de
nos (os lideres e profissionais da geragdo
- 35’s até 50’s) aceitarmos, prepararmos
e acompanharmos “esta malta nova” na
definicdo de um novo futuro mais susten-
tavel suportado por estes profissionais.
Porque em 2020 eles serdo 60% da forca
ativa de trabalho no mundo.

Jamie Gutfriend, do CAA’s Intelligence
Group, refere que é de todo o interesse
das organizages transformarem-se para
poderem ter condicGes de “encantar”, de-
senvolver, motivar e cuidar (sim cuidar) de
todo este talento técnico e emocional que
estd em fase de erupgdo. Sendo e como em
tudo, um preco sera pago. A infografia se-
guinte apresenta as aspiracdes e expetati-
vas dos GenY (ver infografia).

Se pensarmos bem, também os mais ex-
perientes tiveram (e muitos ainda tém)
estas aspiracoes e desejos de deixar uma
pegada positiva no mundo. Algures perde-
mos esse elo. Que melhor forma de o re-
cuperar promovendo a empatia, a prepa-
racdo, o entusiasmo e o grooming positivo
dos GenY ao mesmo tempo que partilha-
mos a nossa experiéncia, fluidez de racio-
cinio objetivo, sermos praticos e termos
um foco apurado? Um win-win!

Como podem os GenX’s e GenY’s poten-
ciar as suas diferengas e transmutarem o
“conflito” para uma “alianca” nas organi-
zagOes? Existe o que chamo o CAMINHO
DO MEIO NAS ORGANIZACOES e em se-
guida apresento os alicerces que susten-
tam essa abordagem:

Por isso um GenY
deve ser ajudado

a definir os seus
objetivos, metas e
resultados. Mas os
GenX devem confiar
e proporcionar

a abertura para

gue estes sejam
atingidos atraveés da
total utilizacao da
inteligéncia técnica e
emocional dos GenY,
a sua maneira

Mudar o mundo atraveés do
trabalho

Ser o seu préprio chefe

Ter um Mentor como Lider -
numa organizagao

Cultura de Trabalho
Colaborativa e Aberta

Integracdo Vida | Trabalho
(diferente de Equilibrio)

E necessario proporcionar escolhas. Exis-
tem metas, objetivos, mas estes podem
ser alcancados de formas diferentes. E
hoje é facil ter escolha, pois temos aces-
so a tecnologias de baixo custo e a um
grau de conetividade e conhecimento que
proporciona uma curiosidade e evolugdo
sem igual. Mas estas devem ser alinhadas
e focadas com os objetivos das equipas e
da empresa - sempre balizados pelo bem
comum. Por isso um GenY deve ser aju-
dado a definir os seus objetivos, metas e
resultados. Mas os GenX devem confiar
e proporcionar a abertura para que estes
sejam atingidos através da total utiliza-
¢do da inteligéncia técnica e emocional
dos GenY, a sua maneira.

Sim, de facto as empresas tém que ser
mais dindmicas na forma como operam.
As pessoas também, na forma como tra-
balham. Mas nem em todos os momentos
as empresas e pessoas podem ser com-
pletamente ageis. Existem normas, regu-
lamentos, procedimentos, leis nacionais
e internacionais a cumprir e auditar. Ser
uma empresa reconhecida como tendo
uma responsabilidade social ativa é o me-
Ihor paradoxo - é um processo lento, bu-
rocratico e ndo alinhado com os objetivos
que pretende atingir (e em muitas situa-
¢Oes é um processo falso). Mas para tudo
sdo necessarias decisdes e agoes. Vamos
juntar a capacidade reflexiva e analitica
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de uns com a vontade de fazer e o entu-
siasmo dos outros.

Um futuro possivel: como sera trabalhar
numa organizacao onde as pessoas sdo in-
centivadas a realizar funcdes diferentes ao
longo do ano? Onde tém a possibilidade
de percorrer, pesquisar, procurar e colabo-
rar de forma aberta com outras pessoas,
areas de negdcios e culturas? Que parti-
cipam em equipas colaborativas e multi-
disciplinares e com multipersonalidades?
Se isto for feito de forma correta, é um
win-win para todos. Claro que requer um
compromisso entre o lider e o profissio-
nal, entre a Pessoa e a Organizagdao. Nem
todos os que vagueiam estao perdidos
e nesse sentido os profissionais a quem
seja permitido percorrer esta linha irao
estar expostos a tanta coisa boa dentro e
fora da sua industria de referéncia que o
resultado possivel é apenas um — inova-
¢do continua! Também promove a mate-
rializacdo de algo que é necessario manter
em todas as idades — adaptacao, entusias-
mo pela mudanga e cabeca fresca.

Todos nds precisamos de feedback. A ge-
racdo mais nova sente uma grande neces-
sidade de receber informacdo, partilhas
e opinides por parte de outros. Ndo no
sentido do elogio, mas no sentido de rece-
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berem o input. Esta é uma 6tima oportu-
nidade para as organizacdes aprenderem
a dar, receber e utilizar o feedback para
poderem iterar (reajustar) e melhorar. Isto
permite de forma automdtica que a em-
presa tenha uma dindmica de melhoria
constante. As pessoas querem ser valori-
zadas, mais do que elogiadas e principal-
mente avaliadas. E valorizadas significa
saberem quando estdo no caminho certo,
o que podem fazer de melhor e que existe
uma estrutura por detrds para as poten-
ciar.

Por ultimo — dar feedback permite que as
pessoas compreendam como alinhar a sua
contribui¢do na organizagdo com as suas
competéncias, atitudes e emogdes.

ACEITAR O MEDO DE FALHAR

Os GenY tém medo de falhar. Ndo porque
sdo Y, mas sim porque sdo humanos. Mas
tém mesmo muito medo de falhar. Por de-
tras do ar confiante, decidido e quiga arro-
gante, os GenY necessitam de sentir uma

As pessoas querem
ser valorizadas, mais
do que elogiadas

e principalmente
avaliadas

base de apoio, tendo em conta que o seus
genes de propdsito e afirmagdo nado estdo
devidamente suportados pela experiéncia
e pela estrutura e perceg¢do da necessida-
de do “hard work”. Por isso eles esperam
que as suas organizacGes lhes propor-
cionem um ambiente onde eles possam
colocar questdes, que interpretem o erro
como um fator de aprendizagem, ao mes-
mo tempo que tomam riscos de forma
informada. Muitas empresas promovem
o paradigma da iniciativa e do risco calcu-
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lado, mas na realidade “castigam” quem
erra de forma honesta e ndo reconhecem
0 sucesso e os resultados.

A ambicdo, o ter consciéncia que tudo é
possivel e a vontade de mudar o mundo
pode de facto mover montanhas e trans-
formar os negécios, tecnologia e merca-
dos. Mas para se atingir esse sucesso é
também necessaria a capacidade de foco,
de aceitar e aprender com os erros e ser
resiliente e recarregar baterias de espe-
ranga, para que em novas oportunidades
as coisas corram melhor!

A beleza e riqueza da colaboragdo entre
as geragGes mais jovens e mais experien-
tes é que se consegue combinar proposi-
to, a vontade de através do trabalho criar
algo melhor, com experiéncia, reflexao,
estrutura e definicdo de ac¢des. Forga e
energia com sabedoria e foco — é uma
maneira infalivel de assegurar o futuro da
nossa sociedade e das geragbes futuras,
através das melhores Pessoas e Organi-
zagOes.
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Networking interno

OLIVER ROHRICH
Formador e Executive Coach,
Docente do INDEG/ISCTE

“Ndo consigo compreender porque nao
sou promovido. Tenho melhores resultados
do que o meu colega que recebeu a promo-
¢d0.” Estou seguro que ja ouviu uma coisa
parecida no passado. “Ser bom” no seu
trabalho ndo o vai fazer necessariamen-
te avangar na carreira. Uma competéncia
crucial e cada vez mais importante é o ne-
tworking interno.

Para comegar pergunte a si mesmo:

1) Quem s3o os “influenciadores”?

Identifique quem dentro da organizagdo
sdo as pessoas que realmente influenciam
se vai ser promovido ou ndo. Como é o pro-
cesso de promogdo na sua organizacdao?
Muitas vezes, a parte as chefias diretas, ha
outras pessoas que estdo envolvidas na de-
cisdo. Nalgumas organiza¢Oes, por exem-
plo, existe uma reunido anual de managers

“Ser bom” no seu trabalho ndo o vai fazer
necessariamente avancar na carreira.
Uma competéncia crucial e cada vez mais
importante € o networking interno

de topo na qual todas as promogdes sao
discutidas. Compreenda, portanto, a quem
deve influenciar.

2) Quanto é que estes “influenciadores”
sabem sobre si?

Se n3o sabem nada sobre o seu perfil e os
seus resultados, é ébvio porque ndo é pro-
movido. Pode até ser que faca excelentes
projetos, mas, se eles ndo sabem, ndo vai
ter impacto. Quais sdo os projetos atuais
nos quais esta envolvido e que tém visibili-
dade para estes “influenciadores”?

3) Como pode influenciar os “influencia-
dores”?
Em vez de esperar que eles venham ter

consigo, crie oportunidades de contacto
com eles. Pode ser um simples email que
manda com um artigo interessante sobre
um sucesso da sua equipa, ou ir a um even-
to onde sabe que eles também vao estar
presentes, ou simplesmente ir tomar um
café com eles. Para mais ideias, recomendo
o livro “Never eat alone” de Keith Ferrazi.

4) Qual é a sua estratégia mensal?

Cada més, decide quem vai influenciar e o
que concretamente vai fazer. Se, em cada
més, faz s uma acgdo, ao longo do ano
vai ter 12 momentos de influéncia. Preo-
cupado que n3o tem tempo? As vezes
basta escrever um email... e isto ndo custa
mais que 5 minutos.
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A evolucao da empresa familiar

ANTONIO NOGUEIRA DA COSTA

Consultor Empresas Familiares
antonio.costa@efconsulting.pt

No ultimo nimero da Start&Go apresen-
tou-se a passagem do empreendedor a
génese da empresa familiar, pelo que é
oportuno caracterizar que tipo de socie-
dade é esta, que, em Portugal, ndo possui
classificacdo juridica especifica.

Os distintos estudos de académicos ou de
consultoras, que se vdo realizando em de-
zenas de paises de forma mais ou menos
sistematica, sdo unanimes em considerar
que as empresas familiares sdo a base das
economias de mercado e organizagoes
com grande capacidade de resiliéncia e
adaptagdo a evolugdo dos mercados onde
se encontram inseridas.

Contudo, algumas especificidades destas
sociedades, com relevo para a sua ligagdo
a uma ou mais familias proprietarias, ori-
ginam de forma recorrente alguns desa-
fios que, se ndo forem devidamente enca-
rados e ultrapassados, podem levar ao seu
desaparecimento.

Este contexto permite desenvolver um
conjunto de temas complementares que
serdo apresentados neste e nos préximos
numeros da Start&Go.

A empresa familiar é um
agrupamento de interesses

Numa economia de mercado, uma maio-
ria das entidades geradoras de riqueza
sdo de iniciativa privada, em que o em-
presario desempenha um papel essen-
cial — “Se ndo existirem empresdrios, ndo
hd empresa, ndo hd criagdo de postos de
trabalho nem de riqueza™, o que s6 por
si ja releva a expressividade das empre-
sas familiares.

Ndo existindo estatisticas precisas, esti-
ma-se que sejam cerca de dois tercos de
todos os negdcios a nivel mundial?>, que
criam entre 50% e 80% do emprego® e que
representam mais de 60% das empresas
na Europa*® e cerca de 75% das empresas
portuguesas®.

Um grupo de trabalho da Unido Europeia,
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apos ter identificado mais de 90 defini-
¢Oes de empresa familiar, com diversas
variantes dentro do mesmo pais, adotou
uma posigdo consensual para a Europa ao
assumir que “uma empresa, qualquer que
seja a sua dimensdo, é uma empresa fa-
miliar se:

1. A maioria dos direitos de voto en-
contram-se na posse da(s) pessoa(s)
singular(es) que estabeleceu(eram)
a empresa, na posse da(s) pessoa(s)
singular(es) que tiver(erem) adquirido o
capital social da empresa, ou na posse
dos seus cOnjuges, pais, filhos ou her-
deiros diretos dos filhos.

2. A maioria dos direitos de votos pode ser
direta ou indireta.

3. Pelo menos um representante da fami-
lia ou parente consanguineo estd en-
volvido na gestdo ou administragdo da
empresa.

4. As sociedades cotadas incluem-se na
definicdo de empresa familiar se a
pessoa que estabeleceu ou adquiriu a
empresa (capital social) ou as familias
destes, ou seus descendentes, possuem
25% dos direitos de voto, correspon-
dentes ao seu capital social”®.

Uma representagdo bem mais sintética é
apresentada em Portugal pela Associagdo
das Empresas Familiares: “Sdo empresas
familiares aquelas em que uma familia
detém o controlo, em termos de nomear a
gestdo, e alguns dos seus membros parti-
cipam e trabalham na empresa”™.
Sendo que o conceito mais comum e “fa-
miliar” acaba por ser o de uma empresa
fundada por nds, pelos nossos pais ou
avls, que representa uma importante
fonte de receitas e garantia patrimonial
e com a qual nés, os membros da familia,
possuimos um enorme vinculo emocional
e pretendemos assegurar a continuidade
deste legado no seio da nossa familia.
Na década de 80, Tagiuri & Davis® pro-
puseram um modelo de caraterizagdo da
empresa familiar suportado em trés circu-
los representativos da empresa, da pro-
priedade e da familia e que, numa versao
mais elaborada, contempla ndo s6 o po-
sicionamento de cada um desses circulos
como também as especificidades ineren-
tes a todas as suas intersegdes.®

Fig. 1 - Adaptagdo a partir de Tagiuri & Da-
vis e Gersick, Kelin

A possivel coexisténcia de sete subsiste-
mas, em que cada um deles podera ex-
pressar distintas expectativas e exigéncias,
além das possiveis aliangas que podem re-
sultar de todas as suas combinages, impli-
ca um continuo envolvimento dos lideres
da empresa familiar na busca de um equi-
librio estavel entre todos estes potenciais
intervenientes, para assegurar a continui-
dade da empresa.

(Continua no préximo numero com a cara-
terizagdo e expectativas dos distintos inter-
venientes na empresa familiar)

NOTAS: )
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Nunca as organizagbes estiveram mais
conscientes da importancia de uma boa
gestdo. O ritmo da mudanca na economia
global significa que qualquer organizacdo
gue aspira ao sucesso sustentavel precisa
de uma estratégia de negdcios coerente
que aborde ndo s6 a qualidade dos seus
produtos e servicos, mas também o impac-
te dos seus processos e produtos no meio
ambiente e nas suas equipas.

Ndo ha duvida que as organizacGes bene-
ficiam com a implementacdo de referen-
ciais de sistemas de gestdo, sendo os mais
conhecidos os referenciais publicados pela
ISO. Diversos estudos evidenciam que as
organizagcbes que os implementam me-
lhoram o seu desempenho, a sua reputa-
¢do organizacional e, em Ultima andlise,
alcangam mais negdcios, nomeadamente
aquelas que utilizam as normas de gestdao
de forma eficaz.

A revisdo simultanea das duas normas I1SO
mais utilizadas (1ISO 9001 e I1SO 14001) cria
uma oportunidade para estimular a melho-
ria do desempenho das organizagdes de
uma forma mais global. E compreensivel
qgue algumas organiza¢des se sintam cau-
telosas com estas alteracGes dos referen-
ciais, mas a mudancga para uma estrutura
comum é uma boa noticia, uma vez que as
sinergias entre os sistemas serdo cada vez
maiores.

Com a revisdo das normas, ja ndo é acei-
tavel que se criem silos dentro das orga-
nizagcdes, com os gestores de qualidade a
trabalhar de forma independente dos ges-
tores ambientais, competindo por recursos
e compromissos. Agora, se uma organiza-
¢do esta a implementar um sistema de ges-
tdo — seja qualidade, ambiente, seguranca,
ou outro — o foco deve ser o alinhamento
com os objetivos mais amplos e apoiados
ao mais alto nivel na organizacao.

As novas normas ISO 9001 e ISO 14001

estdo direcionadas para a importancia do
compromisso da lideranca para a gestao da
organizagdo. A revisdao das normas promo-
ve o foco no compromisso, na coeréncia e
no contexto de cada organizac¢do: Do que é
gue a sua organizagdo precisa? Quais sdo
0s riscos e as oportunidades? Quais sdo
0s principais objetivos? Permite-se assim
que os lideres das organizacGes assumam o
controlo, utilizando os referenciais norma-
tivos como valiosas ferramentas de melho-
ria, que é o que se pretende que sejam.
As organiza¢des que implementam a nor-
ma I1SO 14001 alcangam o sucesso em di-
versas areas, nomeadamente na utilizacdo
eficaz dos recursos necessdrios ao funcio-
namento das suas organizagdes, como, por
exemplo, a reduc¢do do consumo de ener-
gia e do consumo de agua, a reducdo da
producdo de residuos e uma abordagem
mais sistemdtica da implementacdo da
conformidade legal, permitindo assim um
melhor desempenho ambiental.

O impacto das nossas atividades no meio

ambiente estd a aumentar, ndo ha como

negar esta realidade. E por isso necessario

entender este impacto e geri-lo. Este é o

desafio das organizacGes: entender o im-

pacto que estdo a causar no meio ambien-

te, promover a sua reducdo, otimizando

0 consumo de recursos, e compreender o

efeito que o ambiente tem sobre a sua or-

ganizacdo.

AISO 14001 é uma ferramenta que permite

as organizacdes que a implementam:

e Demonstrar a conformidade com os re-
quisitos legais e regulamentares atuais e
futuros;

e Aumentar o envolvimento da lideranca e
o compromisso dos colaboradores;

¢ Melhorar a imagem da organizacao e a
confianga das partes interessadas atra-
vés da comunicagdo estratégica;

e Atingir os objetivos estratégicos de negé-
cio, incorporando as questdes ambien-
tais na gestdo das organizagdes;

¢ Fornecer uma vantagem competitiva e fi-
nanceira através de uma maior eficiéncia
na gestao dos recursos, permitindo uma
reducdo dos custos;

¢ Incentivar o desempenho ambiental dos
fornecedores, integrando-os nos siste-
mas de gestao das organizagdes.

A 1SO 14001:2015 agora requer:

¢ Que a gestdo ambiental seja mais proe-
minente dentro da diregdo estratégica da
organizagao;

e Um maior comprometimento da lideran-
Ga;

e A implementacdo de iniciativas mais
proativas para proteger o ambiente de
danos e degradacdo, tais como o uso
sustentavel dos recursos e mitigacdo das
mudangas climaticas;

¢ Um foco no conceito de ciclo de vida para
assegurar a consideracdo dos aspetos
ambientais do desenvolvimento ao fim-
-de-vida;

¢ Aintroducdo de uma estratégia de comu-
nicagdo focada nas partes interessadas.

O que é necessdrio para implementar a ISO

14001:2015°?

Existem diversas formas de implementar

o referencial numa organizacdo, uma vez

gue a sua implementacdo ira depender da

realidade e do contexto de cada uma, mas
deixamos-lhe algumas dicas:

e |dentifique as suas motiva¢Ges e obje-
tivos. O que pretende alcancar com a
implementacdo desta norma? Quais os
resultados que espera?

¢ Obtenha o comprometimento da admi-
nistracdo. E essencial que os gestores da
sua organiza¢do apoiem a implementa-
¢do do sistema de gestdo;

e Obtenha uma ampla e completa visao
dos processos e sistemas existentes que
sdo relevantes para o impacto ambiental
da sua organizacdo. Isto é a base do seu
sistema de gestdo ambiental e permite-
-Ihe identificar facilmente as oportunida-
des de melhoria.

A1SO 14001:2015 é, assim, um desafio para

as organizagOes — adaptar o sistema de ges-

tdo ambiental introduzindo a proatividade e

a visdo mais ampla da organizac¢do, dos pro-

cessos e do impacto dos produtos na ges-

tdo do sistema. A Q4E estd preparada para
ajudar as organizacGes a tornar este desafio
em oportunidades! Contem connosco!

©
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Performance da Porto Business
School

A evolucdo das organizacoes, forcada pe-
los contextos onde desenvolvem a sua ati-
vidade, tem criado novos e mais exigen-
tes desafios aos profissionais da gestdo,
nomeadamente aqueles mais ligados as
atividades de planeamento e controlo de
gestdo.

Aspetos tdo diversos como a alteracdo das
forcas concorrenciais, a internacionaliza-
¢do, alteracbes relevantes de dimensdo ou
a profissionaliza¢do de organizacGes sem
fins lucrativos, entre outros, acentuaram
a sensacdo de risco e contribuiram para
o desenvolvimento de uma preocupacao
crescente com o controlo.

Assim, tem-se vindo a assistir a uma ten-
déncia para a especializagdo em funcgdes
de controlo de gestdo, a um aumento do
numero dos profissionais que desenvol-
vem atividade a tempo inteiro nesta area
e a uma pressdo para o alargamento do
ambito de intervencdo dos departamen-
tos de controlo de gestdo, que sdo cada

vez mais solicitados a intervir em areas
como o governo das organizacdes e o
desenho das suas estruturas organicas, o
planeamento estratégico, a selecdo e ope-
racionalizacdo de aplicagcGes informaticas,
a avaliacdo de desempenho ou a concec¢ao
de sistemas de incentivos.

Curiosamente, esta crescente complexi-
dade e relevancia conflitua muitas vezes
com uma visdo dos mecanismos de con-
trolo demasiado centrada nos aspetos fi-
nanceiros e no curto prazo. O controlo de
gestdo é ainda frequentes vezes confun-
dido com o controlo da execugdo orga-
mental ou, pior, com a ideia de que o seu
objetivo essencial é apenas o de desen-
volver diagndsticos e avaliar o nivel de
desempenho registado. Esta é, claramen-
te, uma visdo redutora e ultrapassada.
Um sistema de controlo de gestdo adap-
tado aos tempos atuais ndo se pode con-
finar a medida e avaliagdo das situacGes
passadas e presentes. Feito o diagndstico,
€ necessario agir, tomar decisGes. O que
pode tornar um sistema de controlo pode-
roso e util é a sua capacidade para despo-
letar em tempo util acGes de gestdo infor-
madas, promovendo os comportamentos
certos nos momentos certos.

Esta constata¢do — que torna a funcdo de
controller exigente, mas aliciante — faz, no
entanto, apelo a uma multiplicidade de
competéncias cada vez mais ampla, que
vao desde a capacidade para interpretar
as envolventes econdmica e social, de

compreensdo global do negécio e da es-

tratégia, ou mesmo do que se convencio-

nou chamar de soft skills.

Um bom exemplo do alargamento e

abrangéncia das fung¢bes do controlo de

gestdo sdo as preocupac¢des em torno da
gestdo do risco dos negdcios.

Uma adequada gestdo de risco exige que

se acompanhe de uma forma sistematica

tudo o que de indesejavel possa ocorrer
antes que efetivamente acontega, estabe-

lecendo um conjunto de procedimentos e

rotinas que evitem, minimizem e permi-

tam lidar com tais fatores indesejaveis nos
seus diversos niveis, a saber:

¢ 0 chamado risco de governance e com-
pliance (known knowns), i.e., aquele
que as organizagGes querem anular to-
talmente (fraudes; falhas de seguranca;
perdas de dados/informacdo; ...);

* 0 risco estratégico e operacional (known
unknowns), ou seja, o risco que as orga-
nizacdes estdo dispostas a aceitar para
executar a sua estratégia (alteragdes le-
gislativas; altera¢es na conjuntura; ...), e

e 0 risco global (unknown unknowns), de-
corrente de acontecimentos inespera-
dos e de grande impacto: um terramo-
to; um colapso do sistema financeiro; ...

A importancia em dispor de informacdo
para o controlo destes aspetos e a dificul-
dade em a conseguir sdo bem o exemplo
dos desafios aliciantes que a tarefa de
controlo de gestdo enfrenta no seu obje-
tivo de apoiar a gestdo das organizagGes.
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Nova governacao
em organizacdes envelhecidas

FREDERICO ROSA

Gestor, Consultor e Docente

do Short Master Inovagdo e
Internacionalizagdo, Universidade
Portucalense

A temdtica da governagdo é absoluta-
mente central no sucesso das organi-
zagOes, sendo um dos assuntos ao qual
dedico uma boa parte do meu tempo,
na medida em que muitas vezes é des-
prezado em prol de outros temas mais
atrativos. Hoje gostaria de Ihe dedicar
aqui algumas linhas, relacionadas com a
entrada de nova gestdo em sociedades ja
existentes.

V4 /'I)!Il" 1)

Como lemos um pouco por todo o lado,
associamos sempre um movimento em-
preendedor a criagdo de novas empresas
mas assistimos cada vez mais a entrada de
novos gestores em organizagdes existen-
tes, que, devido a fatores diversos (como a
falta de sucessdo na gestdo, a necessidade
de reestruturagdo da empresa e a necessi-
dade de adaptagdo a um novo modelo de
gestdo mais agil que os tornara mais com-
petitivos numa sociedade cada vez mais
global), fazem com que o caminho passe
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Antes de entrarmos na organizacao, devemos
estar bem preparados - saber perfeitamente ao
gue vamos - 0s primeiros 100 dias de gestao,
com prioridades, com planeamento e com os
indicadores que gueremos ver implementados
e alcancados no fim deste periodo

pela aquisigdo de uma empresa com his-
térico, com know-how e com uma marca
ja no mercado, mas que necessita de um
novo impulso para voltar ao trilho da per-
formance e do sucesso organizacional.

Vou abordar duas etapas que, quanto

a mim, sdo decisivas na entrada de uma
nova gestdo numa organiza¢do envelhe-
cida, dando também assim resposta a al-
guns pedidos que me tém chegado por e-
-mail sobre esta questdo. Dividirei a entra-
da de uma nova gestao numa organizagdo
existente em duas fases distintas:

- A estratégia de entrada e de transforma-

¢do da organizagao;
- A implementagdo dessa mesma estraté-

gia.
Para uma nova gestdo que pretende trans-

formar uma organizagdo ja existente é
necessario refletir, quando inicia estas
fungdes, sobre a Visdo da empresa que
quer implementar. Para que possamos ter
sucesso nesta (tremenda) tarefa, uma coi-
sa me parece certa: ndo a podemos fazer
fechados no gabinete e desprendidos da-
queles que nos propomos a liderar! Antes
de entrar na organizagdo, é imperioso co-
nhecer e falar com os diferentes stakehol-
ders da mesma, ouvir colaboradores,
tentar entender qual o compromisso dos
mesmos para com a organizagdo e qual o
potencial de compromisso que podemos
esperar se este fator for maximizado. Para
o tornar objetivo, pensemos na seguinte
equagdo:

Revig(pot) = llu(max) - EspM(real)

Onde, Revig(pot) significa a Revigoragdo
Potencial que podemos imprimir na orga-
nizacdo, medida pela diferenga existente
entre a llusdo Maxima — llu(max) — dos
colaboradores para com organizagdo e
o Espirito de Missdo Real — EspM(real) —
existente no momento de entrada.
Devemos, ao longo desta preparagdo, es-
tabelecer quais os primeiros passos es-
tratégicos que vamos dar de forma a criar
as primeiras pequenas vitérias que ddo
sentido e alento interno ao processo de
transformagdo e revigoragdo que quere-
mos iniciar.

Antes de entrarmos na organizacao deve-
mos estar bem preparados — saber per-
feitamente ao que vamos — os primeiros
100 dias de gestao, com prioridades, com
planeamento e com os indicadores que
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queremos ver implementados e alcanga-
dos no fim deste periodo. S6 vamos ter
uma oportunidade para criar uma primei-
ra impressdo. Ao langar o foco na nossa
missdo, alinhar discurso com a agdo e dar
o exemplo do que queremos ver alcanga-
do estamos a dar o sinal do que queremos
e da preparagdo que temos para alcangar
0 que nos propomos. Este foco tem um
valor inestimavel sobre todos os colabo-
radores da organiza¢do. Cada colaborador
alinhado com o propésito da organizagédo
converte-se num embaixador dos seus va-
lores e da sua missdo para toda a comu-
nidade.

Com os primeiros 100 dias planeados, tor-
na-se imperioso que nas primeiras sema-
nas se consiga colocar toda a energia para
implementar esta redefinicdo da Visdo da
empresa e da necessidade de transfor-
mar o caminho. Afinal, se fosse para que
tudo seguisse igual, teria ficado a anterior
gest3o ao comando... E central que a lide-
ranca da organizacdo fale a uma sé voz no
que diz respeito a Visdo que se quer im-
plementar e da necessidade de agir rumo
a esta transformacgdo, seguindo o road-
map que foi preparado e acreditando no
propdsito da estratégia a implementar,
que foi estudada e preparada com tem-
po e rigor. Contudo, é necessario que se
tenha sempre presente que os verdadei-
ros atores da mudanca e da performance
organizacional sdo os colaboradores da
empresa e é com eles que temos de con-
seguir implementar esta transformagdo e
otimizagao organizacional.

Sou, confessadamente, um grande adepto
de equipas multidisciplinares de imple-
mentagao, que percorrem toda a organi-
zacdo auxiliando as diversas divisdes da
mesma a implementar projetos, a definir
indicadores de performance e a conse-
guirem materializar o seu contributo para
esta transformacdo. Aqui passamos da
ideia a implementagdo, passamos do in-
tangivel para o tangivel, passamos do pa-
pel para a agdo. A légica é simples, e pode-
mos sistematiza-la no diagrama.

Queremos:

- saber, em todos os niveis operacionais,
0 que é o sucesso da a¢do de cada um;

- saber quem é responsavel pelo qué,
quais as métricas de execucdo e que
contributo tem cada ag¢do para atingir-
mos a Visdo da organizagao;

'

Prever Refc.)r(;ar
agdes conse- esp|‘r|tc~) de Criar o
quentes 3 Missdo contexto de
implementagio mudanga
Criar
Celebrar métricas e
stL?cdec;Ssc?ssl indicadores
: de sucesso
Dialogo
permanente Tornar
sobre a execugao 0 sucesso
de cada projeto Criar visivel
Medir a planos
execugdo do e projetos
sucesso realistas por

I equipa

- criar e implementar projetos realizaveis e
gue tenham sempre em conta o contex-
to da organizagao;

- criar mecanismos de didlogo constante,
nao so de reporting e de monitorizagcdo
de cada agdo, mas igualmente com vista
a uma melhoria continua de cada pro-
jeto;

- criar avaliagdo do comportamento da
organizacdo baseado em métricas, evi-
déncias;

- assegurar que cada projeto ndo se esgota
em si e que existe uma sequéncia lgi-
ca de encadeamento estratégico para
trilhar o caminho de implementacdo da
Visdo organizacional que nos orienta.

- ter perfeitamente claro a todos os niveis
da organizacdo que cada atividade faz
parte de um plano de agao, enquadrado
numa estratégia organizacional e que
todos os sucessos sdo vitais para cum-
prir a missdo da organizagao.

E possivel mudar o rumo de organizacBes

que tenham perdido o espirito de missédo

latente nos seus colaboradores e sem

uma visdo clara do que é pretendido a

todos os niveis da organizacdo. Que fique

claro que ndo estou com isto a dizer que

é tarefa facil, mas afirmo convictamente

que é possivel esta inversdo! Empreender

nesta tarefa — que ndo se alcanca por de-
creto nem por memorando da gestdo de
topo —requer ter clara a Visdao que se quer
implementar, requer uma enorme pre-
paracdo prévia a entrada na gestdo e um
didlogo permanente com os stakeholders
da organizacgdo para perceber na perfeicdo
o “estado da arte” existente, requer tor-
nar visivel o que é o sucesso a todos os
niveis de atuacdo, definir métricas e obje-
tivos que ndo se sujeitem a humores ou
juizos de valor parciais, requer um dialo-
go permanente com vista a uma melhoria
continua da performance e a existéncia de
equipas multidisciplinares, transversais a
toda a organiza¢do de modo a ajudar cada
divisdo e cada colaborador a alcancgar o su-
cesso na implementacdo dos seus proje-
tos, celebrando os seus feitos e crescendo
no comprometimento com a performance
da empresa.

Ao criar interdependéncias no alcance das
pequenas vitdrias do dia a dia reforcamos
solidariedade e espirito de missdo, ajuda-
mos a implementar a Visdao da empresa,
dando corpo ao Sonho e criando Futuro
no Presente, com todos a acreditarem que
é possivel, porque o seu contributo esta
quantificado e mensurado e o caminho
para o atingir é real e objetivo.
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Portugal Venture abre 72 edicdo
do Programa +Inovacao +Industria

As candidaturas para o Programa +Ino-
vacdo +Industria estdo abertas, iniciati-
va que visa estimular o investimento de
venture capital dirigido a start-up’s que
induzam forte inovagdo e capacidade
tecnolégica nos setores tradicionais da
economia com potencial de competi¢do
nos mercados globais. As candidaturas
estdo abertas e terminam a 28 de Abril
de 2016.

Depois do sucesso da Call For Entrepre-
neurship, ja na sua décima quinta edigdo,

+INOVACAO  PORTUGIL
+INDUSTRIA  VENTURES

Invista connosco na reindustrializagdo

no decorrer da iniciativa. As candidatu-
ras da sétima chamada de projetos estdo
abertas de 28 de Margo a 28 de Abril de
2016 em www.portugalventures.pt.

Com o Programa +Inovagdo +Industria, a

O Programa +Inovacao +Industria
pretende dar um impulso
decisivo a valorizacao econdomica
do conhecimento cientifico e
tecnologico aplicado aos setores
tradicionais da economia nacional

a Portugal Ventures dirige-se igualmente
3 capacidade empreendedora existente
nos setores mais tradicionais da econo-
mia, com o objetivo de aumentar a capa-
cidade de inovagdo empresarial, possibi-
litar a sua rapida progressdo nas cadeias
de valor e incentivar a cooperagdo com o
sistema cientifico e tecnolégico nacional
(SCTN) com vista a dar respostas aos de-
safios da industria nacional.

Nas seis primeiras edigdes desta iniciativa
da Portugal Ventures ocorreram: 130 can-
didaturas, um potencial de investimento
de 75 M euros e 6 novos investimentos
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Portugal Ventures pretende dar um im-
pulso decisivo a valorizagdo econdmica
do conhecimento cientifico e tecnolégico
aplicado aos setores tradicionais da eco-
nomia nacional, nomeadamente Agroin-
dustria, Florestal, Habitat, Quimica, Ce-
ramica, Téxteis e Confe¢des, Metalome-
canica e Metalurgia, contribuindo assim
para a sua moderniza¢do e maior poten-
cial de competi¢do nos mercados globais.
O Programa +Inovagao +Industria fomen-
ta a criagcdo de novas empresas e spin-
-offs, constituidos por quadros técnicos
empresariais e investigadores do SCTN,

que tenham a ambigdo de vir a desen-
volver, produzir e comercializar nos mer-
cados globais novos equipamentos, pro-
dutos e servicos inseridos nas cadeias de
valor industriais e com clientes com po-
tencial interesse demonstrado. Os proje-
tos selecionados pela Portugal Ventures
beneficiardo de um investimento até

1,5M€, aplicado por tranches mediante
o cumprimento de objetivos de execugdo
do plano de negécios.

Para suporte a decisdo de investimento,

a Portugal Ventures conta com painéis de
avaliagdo integrando peritos dos diver-
sos setores de atividade associados ao
Programa +Inovagdo +Industria. A Portu-
gal Ventures selecionard os projetos que
demonstrem possuir maior potencial de
crescimento nos mercados globais e ca-
pacidade para se assumirem como em-
presas de exceléncia.

Os projetos que sejam alvo de investi-
mento por parte da Portugal Ventures
beneficiardo do aconselhamento por es-
pecialistas, com experiéncia acumulada
relevante e redes de contactos no setor.
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Da saga dos 10 mandamentos
evite a estupidez

para que se

RuUI PEDRO OLIVEIRA
Gestor

rpo@imaginew.pt

Diga obrigado, ndo atue como se o

mundo lhe devesse tudo.

e Seja pontual, respeite quem chega a

tempo e ndo atrasado.

Diga desculpe, enganar-se é humano.

e Escreva direito, ma gramatica significa
ignorancia e displicéncia.

¢ Centre-se nas expectativas reais: Felici-
dade = Realidade — Expectativas.

e Diga ndo quando tiver que dizer nao.
Ninguém é despedido por dizer ndo.

¢ Aprendizagem continua sempre.

¢ Opte sempre pelo campo da simplicida-
de e seja objetivo.

¢ Copie bem, se tiver que copiar.

e E, por fim, mantenha a sua boca fecha-
da e deixe as outras pessoas pensarem
que é estupido, em vez de a abrir e ndo
deixar qualquer duvida.

Muito poderia ser escrito sobre estes pe-

quenos 10 mandamentos. Cruzemos esta

informagdo com trés aspetos que sé os
neurologistas com certeza poderdo ex-
plorar.

No preciso momento em que:

¢ Se segura uma chévena de café quente
na mao, hd uma tendéncia para uma
acalmia e harmonia nos seus pensa-
mentos e dialética.

e Num supermercado, toca um mix de
Joe Dassin com Edith Piaf (ndo sei se
alguma vez existiu tal perfomance) ha
uma forte probabilidade de as vendas
de vinho francés dispararem.

* Que se esteja a fazer um exame de ma-
tematica, fisica ou outra ciéncia enver-
gando uma tipica bata branca de cien-
tista, ha uma forte probabilidade de
obter uma nota superior relativamente
a quem use um traje casual.

Estes créditos de referéncia sdo devidos

a Carolina Webb, CEO da Sevenshift e au-

tora do livro “How to make a good day”.
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comercial a fazé-1o?

Se o responsavel maximo da empresa Nao
vende e ndo se interessa por segurar um cliente
acomodando-se sem ponta de orgulho da
instituicao que preside, sera o departamento

Claro que o primeiro pensamento a nivel
pessoal seria imaginarmos o nosso cén-
juge vestido com uma bata de samurai
a ouvir Ryuichi Sakamoto caso fossemos
devotos de sushi em casa ou até dotar-
mos os nossos filhos com um traje de
escuteiro quando se tratasse de fazer um
exame de ciéncias da natureza.

Nas empresas serd utdpico trajar qual-
quer colaborador com fato (e gravata no
caso dos homens) quando tém que ser
comerciais, fazer com que passeie todo
o dia no escritério com uma chavena
guente nas maos para ser um ser afavel
e simpdtico, ou ouvir Schiitz e Orff e ler
Goethe e Mann para que inspire o rigor e

a pontualidade germéanica. Mesmo sendo
estas pequenas inspiragdes que tém que
estar presentes diariamente na vida do
mais alto representante ao mais humilde
colaborador de uma companhia.

Se o responsavel maximo da empresa
ndo vende e nao se interessa por segu-
rar um cliente acomodando-se sem pon-
ta de orgulho da institui¢do que preside,
serad o departamento comercial a fazé-lo?
Se ndo tem um sorriso facil, uma pala-
vra amiga, um gesto afavel serdo todos
os outros colaboradores a té-lo? Se ndo
vestir a camisola, honrando a mesma que
lhe da o seu sustento e bem-estar ade-
quado a sua familia, serd que pode impor
aos seus colaboradores que o fagam? Re-
pare que qualquer um que guie mais deva-
gar que nods é um idiota e outro que guie
mais depressa é um doido e inconsciente.
As pessoas a analisar pessoas sdo assim.
Einstein disse uma vez: “Se tivesse uma
hora para resolver um problema, pensa-
ria 55 minutos no problema e 5 minutos
na solugdo.”

E audaz que a palavra de um dos QI mais
elevados da humanidade seja contesta-
da, mas atrevo-me a escrever que mui-
tas vezes a maior parte dos problemas
sdo causados porque as pessoas pensam
demasiado nos problemas e ndo nas so-
lugdes.

Se interpretarmos bem onde se conju-
gam algumas maximas que depois de li-
das sdo consideradas a “La Palisse”, com
0 que 0 nosso cérebro executa sem nos
apercebermos por vezes, seguramente
pensariamos menos vezes nos proble-
mas. Et voild! Contrariando Einstein.



Ransomware, ter de pagar
para aceder a sua informacao?

Ruben Soares
Diretor Executivo da Samsys

«  Samsys

Os ataques a sistemas informaticos tém-
-se tornado cada vez mais vulgares, ha-
vendo exemplos muito mediaticos como o
ataque a Sony em 2011 ou ao site Ashley
Madison em 2015. Nesses ataques o obje-
tivo era a captura de dados sensiveis como
a informagdo sobre cartdes de crédito que
depois seriam usados para burlas informa-
ticas.

No entanto no inicio do més de fevereiro,
outro tipo de ataque teve algum destaque
publico. Foi o caso de um hospital ameri-
cano que viu os seus sistemas informati-
cos serem atacados. Aqui os piratas ndo
pretenderam capturar nenhuma infor-
macdo especifica mas antes bloquearam
0 acesso a todo o sistema informatico e
exigiram como resgate trés milhdes de eu-
ros, pagos em bitcoins, para voltar a dar
acesso a esse sistema.

Numa altura em que quase todas as orga-
nizagBes dependem largamente de siste-
mas informaticos, este novo tipo de ata-
que, conhecido como Ransomware, tem
um potencial de criar o caos nas empresas
que ultrapassa o que passara a ser o pe-
qgueno inconveniente de ter um virus no
seu computador.

Infelizmente esta ndo é uma tendéncia
qgue tenha demorado a chegar a Portugal
e a Samsys teve ja varios parceiros que fo-
ram atacados nos ultimos dois meses por
uma destas novas variantes, nomeada-
mente através do CryptoLocker, o que va-
lida alguns estudos recentes, que indicam
0 nosso pais como dos mais vulneraveis a
este tipo de ataques.

E importante ter também em conta que
0 Ransomware neste momento afeta ndo
s6 sistemas Windows mas também Apple,
como o0 comprova uma situagdo que ocor-
reu neste primeiro trimestre com uma
atualizagdo de um dos softwares popula-
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res para Mac, o Transmission, e que estava
infetado.

Ainda antes de referir a componente téc-
nica, gostariamos de ressalvar que é sa-
bido que a componente social continua
a ser das mais exploradas para conseguir
levar a cabo ataques que pdem em risco
a seguranga dos sistemas informaticos.
Caricaturando, ndo vale a pena obrigar
os utilizadores a terem passwords segu-
ras se depois deixam a password escrita
num post-it ao lado do computador. Para
estas situagGes, pequenas sessdes de for-
magdo sdo formas que costumam ter uma
boa eficacia para promover a mudanga de
comportamentos.

Numa vertente mais técnica, e conside-
rando que, atualmente, quase todos os
colaboradores das empresas tém os seus
préprios dispositivos, que tém capacidade
para se ligar a sua rede interna, torna-se
imperioso definir uma politica de rede
que contemple este conceito conhecido
como “Bring your own device” (BYOD) e
que pode passar por segregar 0 acesso
desses dispositivos de forma a utilizarem

recursos légicos (sofware), ou mesmo fi-
sicos, diferentes dos que sdo usados por
recursos efetivamente conhecidos pela
organizagao.

Claro que esta politica ndo pode estar sé
definida, tem que ser implementada e a
sua manutengdo tem que ser garantida ao
longo do tempo, algo que normalmente
sé é compativel com a existéncia de com-
peténcias técnicas deste nivel dentro da
empresa, seja permanentemente seja em
regime de outsourcing.

Outra solugdo que recomendamos passa
pela utilizagdo de software de seguranga
especifico para esta situagdo. Estamos a
referir-nos a solug¢bes de seguranga que
vdo para além do antivirus empresarial ou
da firewall e que contemplam ja a abor-
dagem necessaria para lidar com o pro-
blema especifico do Ransomware. Neste
momento ainda ndo ha muita oferta nes-
ta drea mas a experiéncia que temos tido
tem sido promissora e, enquadrada com
os outros procedimentos referidos, permi-
te aumentar consideravelmente o nivel de
seguranga da sua empresa.
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Produtividade € uma prioridade
oara /0 por cento das PME europeias

[E dChannel

A OKIl acaba de divulgar o estudo
completo da IDC, intitulado “Os
processos empresariais estao

a inibir as suas oportunidades

de mercado?”, que conclui que
os equipamentos multifuncdes
(MFPs) Smart estdo a “redefinir a
forma como o fluxo de trabalho é
realizado”

Destacando a necessidade de otimiza-
¢do do fluxo de trabalho, o estudo da IDC
verifica que 70 por cento das PME euro-
peias encaram atualmente a produtivida-
de como uma prioridade. Porém, apenas
uma em cada trés empresas planeiam a
forma como irdo armazenar e gerir o cres-
cimento da informagdo para otimizar a
produtividade, num mundo cada vez mais
digital.

De acordo com a IDC, o volume de dados
empresariais tera aumentado seis vezes
nos Ultimos cinco anos, até 2015 deve-
rd continuar a um ritmo semelhante. Da
mesma forma, os desafios relacionados
com documentos estdo associados a uma

mento na cloud, levantarem criticas preo-
cupagdes de segurancga.

A IDC sugere ainda que, para abordarem
os desafios atuais de Tl e conseguirem um
crescimento e desempenho competitivo,
as empresas deverdo definir prioridades e
tomar decisdes cruciais sobre investimen-
to.

75 por cento das PME encontram-se expostas

a riscos, visto nao terem sistemas de seguranca
implementados, apesar de tecnologias
emergentes no local de trabalho, como o BYOD,
redes sociais e armazenamento na cloud,
levantarem criticas preocupacdes de seguranca

quebra de 20 por cento na produtividade
dos colaboradores, o equivalente a mais
de dois meses de trabalho por ano.

Este estudo desvenda ainda que 75 por
cento das PME se encontram expostas a
riscos, visto nao terem sistemas de segu-
ranga implementados, apesar de tecno-
logias emergentes no local de trabalho,
como o BYOD, redes sociais e armazena-

O White Paper defende investimentos
mais pequenos na personalizagdo de fer-
ramentas de fluxo de trabalho, que con-
tribuem para uma automacdo, integragdo
e aumento de produtividade, num curto
espaco de tempo. Assim, aponta os mais
recentes multifungdes inteligentes (MFP
Smart) como uma solugdo para operagdes
empresariais e eficiéncia de processos
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mais inteligentes, através de funcionali-
dades de melhoria do fluxo de trabalho e
produtividade.

“Os MFP Smart deixam de ter como princi-
pais fungées a impressdo e copia de docu-
mentos em papel, passando a atuar como
rampas de entrada e saida da nuvem e
a ser uma ferramenta de transformagdo
digital personalizdvel. Esta nova fungdo
permite que as empresas obtenham, in-
tegrem e comuniquem informagdes, au-
mentando consequentemente a utilizagdo
do equipamento” afirma Jacqui Hendriks,
diretora da divisdo de investigacdo e con-
sultoria dos European Managed Print Ser-
vices and Document Solutions da IDC.

“O White Paper da IDC identifica um nu-
mero de desafios e prioridades empresa-
riais a que os MFPs Smart de hoje con-
seguem dar resposta e estabelece ainda
uma ligagdo clara entre os equipamentos
e os requisitos das empresas contempord-
neas”, acrescenta Terry Kawashima, dire-
tor executivo, OKI Europe.

http://www.itchannel.pt/news/negocios/
produtividade-e-uma-prioridade-para-70-
-por-cento-das-pmes-europeias
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24 horas

ILiDIO FARIA
Director
Esinow

Segunda-feira, 6:30 da manh3, sou acor-
dado pela APP Sleep Cycle, a qual controla
todo o0 meu sono, e descobre qual a melhor
hora para me acordar dentro de um deter-
minado periodo de tempo. Apds o peque-

A\ - "v_'
A
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no-almogo, rumo ao gindsio para uma aula
de Cycle, o controlo do rendimento é feito
utilizado uma fita Bluetooth, um iPhone 6
Plus e a aplicagdo Endomondo. 730 calorias
gueimadas em 50 minutos, hora de olhar
para o calendario do Office 365 e rumar a
préxima reunido de trabalho.

No escritério um primeiro olhar aos e-mails
recebidos, por norma, sdo poucos, pois o
“Clutter”, essa nova funcionalidade do pla-
no E3 do Office 365, faz a filtragem dos e-
-mails, entrando somente na /Inbox aquilo
gue realmente interessa. Depois, um cross-
-check ao e-goi e usendit para verificar os
primeiros resultados de uma campanha
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madrugadora de e-mail e sms marketing,
os resultados sdo encorajadores.

Ainda na primeira hora de trabalho, mais
um controlo, desta feita ao sistema de re-
conciliagdo bancaria automatica e aos avi-
sos de vencimento por e-mail e sms pron-
tos para serem enviados aos potenciais
clientes com valores em divida.

A manha ja vai a meio, altura de ligar o
Skype Business para uma reunido de ven-
da com um potencial cliente do Algarve. O
iPhone ndo para de tocar, altura de activar

a fungdo ndo incomodar, e s6 os contactos
“favoritos” passam a ter acesso a mim, os
restantes sdo repelidos com um sinal de
ocupado.

Pelo almogo uma caminhada ao sol até ao
restaurante, altura de recarregar baterias e
distrair um pouco a mente com uma boa
conversa e uma espreitadela ao Instragram
e Facebook.

Ao inicio da tarde, stand up meeting de
15 minutos para ver o que a equipa reali-
zou e pretende realizar na semana que se
inicia. Logo de seguida acesso a platafor-
ma eletrénica de contratagdo, é altura de
submeter uma proposta para um concurso

publico. Altura de ligar o segundo monitor
ao portatil para ter a certeza de que nada
falha, e reduzir o stress com uma musica
chillout nos auscultadores Bose Quiet Con-
fort com noise canceling.

As 16:45 estava submetida a proposta, al-
tura de olhar para as tarefas no Outlook, e
despachar aquelas que sdo urgentes e de
grande importancia. O tempo passa rapido,
mais uma hora e tenho que passar pelo co-
Iégio apanhar o filho para o levar para casa.
O tempo de viagem é aproveitado para

devolver chamadas perdidas ou fazer tele-
fonemas importantes usando o sistema de
alta voz conectado ao telemdvel.

Banho, sopa, espera pela mde a ver a “Pa-
trulha Pata” com o filho, e apds o jantar é
altura de ligar o iPad para ver e responder
aos e-mails e controlar também as vendas
do dia no ERP Primavera. Ainda existe tem-
po para conversa com a mulher enquanto
se vé uma série gravada no MEO.
Produtividade, saude, lazer e familia, tudo
no mesmo dia, é isto que ao longo dos pré-
ximos meses prometo partilhar aqui neste
espaco, utilizando a tecnologia para ajudar
a sermos cada vez mais felizes.
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SARA DE SOUSA CARDOSO
Supervisora Pedagoégica da

Escola de Pais

Numa altura em que as tecnologias sdo
o centro das atengdes para a maioria das
criangas, é emergente que os pais criem
outras oportunidades educativas ricas
em experiéncias sensoriais que permi-
tam as criangas desligarem-se do mundo
virtual e entrarem em contacto com a na-
tureza.

Estar ao ar livre é extremamente entu-
siasmante para as criangas e é também
muito importante para o seu desenvolvi-
mento, uma vez que a natureza lhe pro-
porciona um numero ilimitado de brin-
cadeiras e lhes permite aprender ativa-
mente, isto é, explorando, descobrindo,
inventando e resolvendo problemas.

A natureza estimula os sentidos, uma vez
que a crianga tem contacto com diversos
tipos de cheiros sons, cores e texturas.
Desenvolve ainda, o potencial criativo da
crianga, ao favorecer a atengdo, a con-
templagdo, as sensagbes e emogoes.
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E importante mostrar a crianca a bele-
za das pequenas coisas da vida, fazé-la
encantar-se com o chilrear dos pdssaros,
com os brilhos da montanha. Muitos sdo
os artistas que se inspiram nos cheiros e
sons da natureza, pois ela faz realgar a
sensibilidade que reside em todos nés.
Criangas que crescem na natureza tém
também boas capacidades fisico-moto-
ras, tém mais consciéncia do seu corpo
e do espago que as rodeia. O contacto
com a natureza ajuda a diminuir a hipe-
ratividade e outras perturbagdes do com-
portamento, pois estudos revelam que
entre os beneficios do contacto com o
verde estdo expansdo das atividades do
cérebro, criagdo de novas redes neurais
e 0 aumento das conexdes entre os neu-
rénios.

A crianga ndo se desenvolve bem numa
bolha sem vida, sem Mundo. Bons pais
mostram o Mundo as criangas, permi-
tem-lhes explorar o melhor que a vida
tem: caminhar na relva descalgos, rebo-
lar nas dunas de areia, mexer na terra hu-
mida, sentir a chuva no rosto, saltar em
pocas de lama, ouvir os grilos ao entarde-
cer, trincar uma maga acabada de colher,

@ Crescer com a natureza

Criancas que
crescem na natureza
tém também boas
capacidades
fisico-motoras, tém
mais consciéncia

do seu corpo e do
espaco gue as rodeia

beber dgua duma fonte, correr num cam-
po de trigo, trepar uma arvore, brincar
na neve, etc... Estas e outras experiéncias
permitem as criangas aprofundar os seus
conhecimentos sobre o mundo, fortale-
cer o seu sistema imunolégico e estreitar
lagos familiares.

Crie experiéncias significativas, invista
em tempo de qualidade com os seus fi-
Ilhos e colhera bons frutos. A vida é fei-
ta de momentos, alguns sdo esquecidos
pelo tempo, outros ficam e perduram na
nossa meméria e fazem de néds o que so-
mos.



AvanHeart

“Embrace that difference... Accept the di-
versity in you and around you...” — este é
o lema de vida de Rita Silva. Rita é uma
jovem que afirma que “Adoro aprender
algo todos os dias”. Com um curso de Di-
reito tirado na Universidade Catdlica do
Porto, foi aprofundando paralelamente o
seu conhecimento e a sua paixdo pela ma-
quilhagem. Contudo, foi em Londres que
o seu sonho se tornou realidade. “Quando
mudei para Londres, o meu objetivo era
expandir o meu trabalho como magquilha-
dora. Mas num mercado novo e saturado,
aos 27 anos vi-me a trabalhar numa curta-
-metragem as 3.30 a.m. sem receber pa-
gamento. E disse basta. Apercebi-me que
um dos meus sonhos ndo podia ser adia-
do mais. Tinha que ter a minha marca de
maquilhagem”. Surge entdo a AvanHeart,
uma marca de cosmética multifuncional
e amiga do ambiente, que langou no més
passado o primeiro produto One4All, um
pé mineral produzido no UK, para maqui-
Ihar olhos, magas do rosto e labios quando
misturado com um brilho labial. Contudo,
a opgdo de apostar numa marca com uma
forte consciéncia social implica custos
maiores e sendo uma startup as quanti-
dades de produgdo sdo mais baixas, com
uma consequéncia direta no prego das
matérias-primas. “E preciso ter um certo
jogo de cintura. Fazer uma empresa é algo
muito solitario. Todas as decisdes depen-

dem de ti. As vezes a autoestima quebra
com as vozes negativas que giram a nossa
volta: “ndo és capaz; ndo percebo o que
queres fazer; mas tu trabalhas? ... isso é
de loucos...”. Acreditar e resistir a tenta-
¢do de desistir sdo os segredos desta em-
preendedora.” A Unica solugdo é acordar
de manh3, respirar fundo e simplesmente
continuar.”

Para a empresdria, as metas sdo claras no
curto prazo o enfoque é fomentar o co-
mércio justo nos produtos da empresa,

contribuindo para o desenvolvimento de
uma forte consciéncia social, e potenciar a
marca AvanHeart. Em 3 anos o objetivo é
ser uma empresa “guilt-free”. “Queremos
ser totalmente ecoldgicos, ‘crueltyfree’,
minerais, naturais e fomentar comércio
justo em todas as partes da nossa marca.
Vamos ser uma empresa absolutamente
sustentavel. Desde o papel reciclado usa-
do no escritério até ao produto final que
chega ao cliente com packaging eco e fair
trade.”

Porqué Londres? Achas que seria possi-
vel o mesmo caminho em Portugal?

Em Londres senti duas coisas extraor-
dindrias. A primeira é que ndo importa
como te vestes, como tens o cabelo ou a
tua maquilhagem. Andar na rua e sentir
que podes literalmente ser quem és sem
julgamentos é incrivel. A segunda é que
esta cidade borbulha moda, arte, even-
tos e empreendedorismo.

Acho que em Portugal teria feito o mes-
mo percurso. Em algumas coisas seria
mais facil e noutras mais dificil. Em ter-
mos de apoio de familia e amigos teria
tido uma rede de seguranca maior. Con-
tudo, na altura em que era maquilhado-
ra, a minha profissdo nem sequer era

AVANHEAI7

reconhecida pelo Estado portugués. Por
isso, penso que teria de ser mais persua-
siva para convencer outros a acreditar
neste projeto.

Um dos principais obstaculos identificado
pelos empreendedores é a dificuldade de
financiamento, como foi no vosso caso?
No caso da AvanHeart, lutei muito por
ter um “soft loan”. Recusei investidores
porque precisava de imprimir fortes va-
lores sociais que ndo podiam ser quebra-
dos a custa de investimentos “faceis”. O
Prince’s Trust foi uma associacdo no UK
gue me proporcionou formagdo e o soft
loan para que pudesse fazer a empresa
a0 meu ritmo e nunca sacrificando qua-
lidade ou o conceito inicial. E toda a for-
macdo e mentores foram proporcionados
gratuitamente, simplesmente porque
acreditaram na ideia e querem ajudar jo-
vens empreendedores.
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Phillippe by Almada

A marca surge em Outubro de 2014, de-
pois de os trés sécios, Filipe Carvalho, Mi-
guel Carvalho e Jorge Leal Barreto, terem
passado anos a investigar a eficacia das
propriedades “miticas” do leite de burra.
Apds descobrirem que o leite de burra em
pd permite uma maior percentagem de
utilizagdo nas férmulas finais, desenvol-
veram uma linha de produtos cujos bene-
ficios sdo surpreendentes para a pele.
Esta é uma marca 100% portuguesa: des-
de os animais, que sdo da Unica raga au-
téctone portuguesa (burra mirandesa),
passando pelos protocolos elaborados
com universidades portuguesas, pelos
laboratérios que produzem os produtos,
pela empresa que procedeu aos testes de
eficacia, até a fragrancia, que foi desenvol-
vida pelo Unico perfumista reconhecido
pela Academia dos Perfumistas Franceses.
A Start & Go esteve a conversa com 0s s6-
cios da Phillippe by Almada

Como surgiu a ideia de criar a marca?

A marca Phillippe by Almada surgiu por
imposi¢do e como sequéncia e comple-
mentaridade da empresa Naturasin, que
produz e transforma uma matéria-prima
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DONKEY MILK
a blssing for your
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nobre e rara para a industria cosmética —
o leite de burra.

Para exemplificagdo e demonstragdo das
potencialidades desta excecional matéria-
-prima aos clientes, foi necessario desen-
volver férmulas de produtos cosméticos,
para as quais cridamos parcerias com la-
boratdrios, universidades e outras entida-
des. Quando nos apercebemos, tinhamos
em nosso poder uma linha de produtos
cosméticos altamente eficazes e diferen-
ciadores e todo o “know how” desenvol-
vido ao longo de vérios anos.

Foi feita uma andlise do mercado da cos-
mética nacional e internacional global e
do mercado especifico de produtos com
base nesta matéria-prima, tendo-se reve-
lado um nicho ainda pequeno e de con-
tornos puramente artesanais. Verificamos

que esta matéria-prima estava a ser pouco
e mal utilizada, havendo por isso uma la-
cuna no mercado que podia e deveria ser
aproveitada.

Dai até as prateleiras das lojas... é a nossa
historia.

Qual a vossa proposta de valor para os
vossos clientes?

A nossa proposta de valor é muito sim-
ples, concentrar apenas num produto
uma série de beneficios para a pele: gran-
de potencial antioxidante; enorme inter-
vengdo ao nivel da hidratagdo; firmeza da
pele, tornando-a mais suave, permitindo-
-lhe, assim, uma maior elasticidade; con-
tribui para um efeito natural antirrugas,
antiestrias e, ainda, para um alisamento
cutaneo.

As peles sensiveis com tendéncia para rea-
¢Oes alérgicas a maioria dos produtos cos-
méticos toleram com grande facilidade os
cremes a base de leite de burra.

E um produto com efeitos comprovados
na reduc¢do das rugas e estrias existentes
quer, ainda, na prevengdo do seu apareci-
mento, sendo assim especialmente eficaz
para utilizagdo na pele da cara e pescogo.



START

GO

Sendo um poderoso hidratante da pele,
reduz ou elimina os sinais de expressao.

Quais sao os vossos principais clientes?
Os produtos destinam-se a todo tipo de
peles, para homens e mulheres, e estdo
dermatologicamente testados e aprova-
dos.

Sdo aconselhados para peles mais madu-
ras, a partir dos 35 anos, mas como tém
um excecional poder de hidratagdo po-
dem ser utilizados por peles de todas as
idades, inclusive por bebés, em substitui-
¢do do tradicional creme utilizado nas as-
saduras.

O target é, fundamentalmente, a mulher
cosmopolita, a partir dos 25 anos de ida-
de e que tem extremo cuidado com a sua
aparéncia face ao stress e agressdes que
os grandes centros urbanos provocam dia-
riamente a saude da sua pele.

Qual é o segmento de mercado que que-
rem atingir?

O segmento que pretendemos atingir é o
médio, médio/alto. Simplificdmos ao ma-
ximo a embalagem para conseguirmos
disponibilizar os produtos a um prego
acessivel.

Apostamos tudo na eficdcia e qualidade
dos produtos e desenvolvemo-los a partir
de uma matéria-prima nobre e rara, pelo
que o seu posicionamento tem de corres-
ponder a estas exigéncias.

Onde podemos encontrar vossos produ-
tos a venda?

Os produtos podem ser encontrados nas
Lojas Well’s, que é o nosso grande distri-
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buidor e na loja online do nosso site.
Estamos diariamente a trabalhar par
alargar a rede de distribui¢do e, por isso,
é normal que com o decorrer do tempo
haja cada vez mais lojas a disporem deste
produto.

Todas estas informagdes podem ser en-
contradas em www.phillippebyalmada.eu
e em www.facebook.com/PhillippebyAl-
mada.

E o mercado externo?
A marca ainda é muito recente (surgiu em
outubro de 2014) e estd a dar os primeiros

passos nos mercados, pelo que os mon-
tantes envolvidos ainda ndo tém grande
expressdo, assim como a sua distribuicdo
entre o mercado nacional e as exporta-
¢oes.

Neste momento estamos ja a exportar
para a Holanda e assindmos recentemente
um contrato de distribui¢do com um pais
terceiro que ird iniciar-se agora em margo.

O que podemos adiantar é que, em con-
dicGes normais, estd previsto que as ex-
portacdes representem mais de 75% das
vendas totais.

Quais sdo os vossos projetos para o futu-
ro?

Crescer com sustentabilidade, apostando
na qualidade e na criagdo de outros pro-
dutos e de novas marcas que acrescentem
qualidade e valor neste mercado tdo com-
petitivo.

E, acima de tudo, continuar a apostar em
Portugal. Temos orgulho de ser uma em-
presa 100% portuguesa, que se constréi
com parceiros nacionais, desde os estu-
dos, testes de eficacia até as embalagens.
Queremos demonstrar que, com vontade,
esforco e muita dedicagdo, as empresas
portuguesas tém tanto ou mais qualidade
gue muitas outras que ja estdo sedimenta-
das nos seus respetivos mercados.

Que conselhos é que dariam a quem quer
empreender?

Nos temos uma visdo positiva do negdcio
e acreditamos muito que vamos conseguir
gue a nossa marca seja reconhecida e va-
lorizada nos diversos mercados.

No entanto, a realidade é, na maior par-
te das vezes, muito cruel e as dificuldades
sdo mais que as facilidades e os obstacu-

los aparecem onde nunca imagindmos.
Por isso, o que queremos transmitir é que
é necessdrio prever bem todas as situa-
¢Oes, planear bem cada passo, estar bem
suportado financeiramente, preparar bem
as adversidades e, sobretudo, ter uma
grande capacidade de resisténcia e uma
for¢a de vontade, trabalho e dedicagdo
quase sobre-humanas.
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Medidas transitorias de deducao

a coleta de IRS de 2015

Com a introdugdo da Lei da Reforma do
IRS foram alterados de forma significati-
va os procedimentos relativos ao calculo
das dedugGes a coleta de IRS dos sujeitos
passivos. Enquanto até 2014 a comunica-
¢do das despesas dedutiveis era efetuada
pelos préprios na sua declaragdo de ren-
dimentos, a partir de 2015 passou a ser
efetuada de forma automatica. Para isso,
a Autoridade Tributaria e Aduaneira (AT)
basear-se-a na comunicagdo efetuada por
entidades terceiras através do portal e-fa-
tura e através do cumprimento por estas
das respetivas obrigacGes acessorias.
Pese embora este automatismo, os contri-
buintes ficaram com o 6nus de confirmar
as faturas no portal e-fatura, sob pena de
ndo lIhes serem atribuidas as dedugdes a
coleta a que legalmente tém direito.
Talvez por desconhecimento desta nova
realidade o procedimento de validagdo
das faturas ndo foi acatado por muitos su-
jeitos passivos, o que iria implicar que inu-
meras despesas nao fossem consideradas
elegiveis para dedugdo a coleta de IRS nas
respetivas declaragées de rendimentos,
com prejuizos assinaldveis para estes.
Neste sentido, e tratando-se do primeiro
ano desta nova obrigacdo, o Governo, para
evitar a ndo dedugdo a coleta das despe-
sas dedutiveis dos sujeitos passivos que
ndo cumpriram a obrigacdo de validagdo
no portal e-fatura, veio publicar no pas-
sado dia 8 de fevereiro o Decreto-Lei n.2
5/2016, o qual veio permitir que todos os

Ateé 2014 a comunicacao das despesas
dedutiveis era efetuada pelos proprios, a

partir de 2015 passou a ser efetuada de forma
automatica. (...) Pese embora este automatismo,
0s contribuintes ficaram com o onus de
confirmar as faturas no portal e-fatura, sob
pena de nao lhes serem atribuidas as deducdes
a coleta a que legalmente tém direito.

contribuintes optem por declarar as des-
pesas incorridas, para efeitos do calculo
das dedugdes a coleta previstas no Cddigo
do IRS, aquando da entrega da sua decla-
racao de rendimentos, nomeadamente as
despesas de saude, educagdo e formacgdo,
bem como os encargos com imdveis e
com lares. Desta forma, os valores decla-
rados pelos sujeitos passivos substituem
os valores que tenham sido comunicados
a AT pelas entidades terceiras.

Convém salientar que o uso desta facul-
dade agora prevista nao dispensa a obri-
gacdo de comprovar os montantes decla-
rados relativos as despesas em causa, na
parte em que exceda o valor que foi pre-
viamente comunicado a AT.

Refira-se que esta possibilidade apenas
foi conferida para as declaragGes de ren-
dimentos do ano de 2015, pelo que os su-
jeitos passivos, no decurso do ano 2016,
devem estar atentos ao portal e-fatura no

sentido de validarem atempadamente as
suas despesas.

Com a publicagdo do referido Decreto-Lei
esclarece-se ainda que, relativamente as
despesas de saude e de formagdo e edu-
cagdo realizadas fora da Unido Europeia
e do Espago Econémico Europeu com o
qual exista intercimbio de informagdes
em matéria fiscal, as mesmas podem ser
comunicadas pelos sujeitos passivos no
portal e-fatura, inserindo os dados essen-
ciais da fatura ou documento equivalente
de suporte.

Concluindo, todos os sujeitos passivos
devem estar atentos aos valores pré-
-preenchidos com dedugdes a coleta que
irdo aparecer na sua declaragdo de rendi-
mentos e, no caso de terem em sua posse
faturas ou documentos equivalentes de
montante superior ao declarado, podem
optar por substituir os valores, obtendo,
potencialmente um maior beneficio fiscal.

X,

Participe!!
Responda ao nosso inquérito on-line
e habilite-se a ganhar prémios

START&GO
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EMPREENDEDORISMO

Young Talent Conference -

www.ytconference.com

1 Conferéncia

Talent
Conference

iNspirar € aproximar grandes
talentos e empresas corajosas

Uma conferéncia intimista e
disruptiva para 300 grandes jovens
talentos e 15 empresas corajosas,
desenhada pela Jason Associates.

No préximo dia 7 de maio, nos Nirvana Stu-
dios, em Oeiras, realiza-se a 12 Edi¢do da
Young Talent Conference (YTC), dirigida a
300 jovens talentos e as 15 empresas mais
corajosas do mercado.

A YTC afirma-se disruptiva pelo posiciona-
mento que procura oferecer a estes dois
publicos: colocar grandes jovens talentos e

empresas corajosas frente a frente, a fala-
rem sem filtros, de uma forma intimista e
fluida, de modo a criarem fortes relacGes.

As empresas que irdo marcar presenga sao
corajosas porque sdo apaixonadas pela
sua missdo, inspiradoras nas suas acoes,
criam verdadeiro valor para a sociedade e
estdo conscientes de que os melhores ta-
lentos sdo atraidos por autenticidade e por
um forte sentido de propdsito. Os talentos,
de diferentes backgrounds, sdo jovens com
idades entre os 20 e os 30 anos (estudan-
tes e jovens profissionais) que se destacam
pela sua agilidade, determinacao, lideran-

( e

¢a, pragmatismo, aten¢do ao que os rodeia,
criatividade e orientac¢do para solucdes —as
competéncias que a Jason Associates acre-
dita que estdo a fazer a diferenca nas orga-
nizagdes.

Decidida a desafiar o status quo, a YTC quer
inverter os papéis: serdo as empresas, im-
buidas de honestidade, transparéncia e
coragem, que irdo fazer um pitch aos ta-
lentos presentes. Os jovens talentos terdo
a oportunidade de moderar conversas com
0s representantes das empresas presentes
e durante as semanas que antecedem a
YTC receberdo estratégias e dicas de como
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melhor questionarem (e desafiarem) estas
empresas corajosas.

A inspiracdo ficara a cargo do keynote con-
vidado, Ricardo Miranda, Brand Voice Con-
cept Creator na Brandia Central, professor
no IADE e na Restart, e de dois jovens ta-
lentos: Nuno Saraiva, que com apenas 26
anos esta a desenhar um percurso de su-
cesso na 'Oréal, e André Fonseca, que ira
contar como criou o Deloitte Centre for Dis-
ruption, a unidade de inovacdo da Deloitte.
Para Tomas Bento, gestor do projeto Young
Talent Conference, “esta conferéncia é a
oportunidade perfeita para que as empre-
sas se posicionem como empresas que ndo
receiam falar abertamente com os jovens
talentos que pretendem atrair, que perce-
bem que coragem significa transparéncia,
honestidade, aceitar desafios e admitir
erros no percurso. Para os jovens, é uma
oportunidade Unica para se posicionarem
como talentos e para criarem relagdes
fortes com os representantes presentes,
estando ja a trabalhar ou ainda a estudar,
sdo oportunidades e conhecimentos que
podem vir a ser muito Uteis num futuro
préximo”.

De modo a garantir que os jovens presen-
tes na conferéncia sdo de facto os makers &
shapers da sua geracao, os lugares sao limi-
tados e os interessados deverao candidatar-
-se a um bilhete, através do website da YTC.

A Young Talent Conference ndo é uma job
fair. E um espago onde as empresas parti-
Iham contigo as suas histdrias, ambigdes,
medos e desafios, frente a frente. E em
troca esperam que lhes contes a tua histo-
ria. Perfeito para estudantes, drop-outs, re-
cém-graduados, empregados ou a procura
de trabalho, desde que tenham entre 20 e
30 anos e uma histdria para contar. http://
www.ytconference.com/

A Jason Associates é uma Empresa de
Consultoria de Gestdo de Talento, 100%
portuguesa, que acredita que as pessoas,
quando estdo felizes nos seus contextos
de trabalho, fazem mais e melhor e duran-
te mais tempo. Fundada em 2004, tem ao
seu lemePedro Brito, cuja ambicdo é servir
a comunidade de talento e capacitar as or-
ganizagOes para a missdao complexa e apai-
xonante de gerir e desenvolver pessoas.

A Young Talent Conference ndo € uma job
fair. E um espaco onde as empresas partilham
contigo as suas historias, ambicdes, medos e
desafios, frente a frente. E em troca esperam
gue lhes contes a tua historia

Atualmente o ambito de atuacdo desta
consultora é muito amplo, permitindo-
-lhe uma abordagem estratégica, integra-
da e diretamente ligada ao negdcio. A sua
equipa conta com cerca de 120 elementos
e estd estruturada em competéncias. Este
modelo possibilita elevados niveis de espe-
cializacdo e, ao mesmo tempo, a criagdo de
equipas de projeto multidisciplinares, alta-
mente qualificadas e completas. Com uma
cultura muito propria, esta equipa apoia as

Isto ndo é

www.ytconference.com

empresas a definirem e implementarem
as melhores praticas de gestdo de talento,
desde a atragdo e selecdo, assessment, de-
senvolvimento de competéncias e arquite-
tura humana, comunicagdo, engagement e
cultura organizacional, tendo no seu ADN
a tecnologia (easy tech) e a investigacdo
(para antecipar tendéncias e fundamen-
tar a sua abordagem). Presente em varias
geografias (Lisboa, Porto, S. Paulo, Luanda,
Maputo), desenvolve a sua atividade onde
os seus clientes estiverem, tendo ja imple-

( e

mentado projetos em varios paises, tais
como, Espanha, Reino Unido, Itélia, Polo-
nia, Estados Unidos.

Hugo Barreto | hbarreto@jasonassociates.
com

Marketing & Communication Manager
JASON ASSOCIATES — Human Experience
Design

Av. Fontes Pereira de Melo, 14 - 4%andar |
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Conference

1050-121 Lisboa
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Sara Lajas de Oliveira | slajas@jasonasso-
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Communication Executive

JASON ASSOCIATES — Human Experience
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E dificil estar concentrado?
E interrompido muitas vezes?

Num “open space” existem 5 personagens
tipicas que destroem a atengdo e o foco
nas tarefas. O falador — fala alto, mesmo
que esteja sé a dialogar ou a trabalhar
com uma pessoa. O cheiroso — gosta de
misturar o seu posto de trabalho com a
mesa de restaurante, aquece e traz comi-
da espalhando o aroma pela sala. O mu-
sico — ouve musica tdo alto que ninguém
fica indiferente. O desarrumado — aquele
que encontra sempre tudo no meio do seu
proprio caos mas que pensa gue ndo tem
de cumprir padrdes de organizagdo da sua
secretaria. Por ultimo, o sociavel — adora
uma boa conversa, partilhar o fim de se-
mana e o novo restaurante, ou que investe
o seu tempo e dos colegas num bom filme
do youtube e nas novidades do facebook.
Crie uma cultura de siléncio, defina re-

’Onde Todos pensam da
mesma maneira, hinguém
pensa muito.’

Walter Lippman, Escritor, jornalista e
comentador politico Americano

gras e envolva as pessoas. Fale em priva-
do com os colegas que podem moldar os
seus comportamentos de forma a permitir
a construgdo de um ambiente de trabalho
mais eficaz. Use auscultadores para traba-
Ihar com musica apropriada para se con-
centrar. Mas ndo se isole! Tenha espagos
alternativos para as pessoas comerem,

@

socializarem e fazerem intervalo ou pode-
rem trabalhar num ambiente colaborativo
mais proximo. Use a regra do siléncio para
computadores e telemdveis. Deixe sinais
visiveis para avisar os outros quando estd
a terminar uma tarefa que exige concen-
tragdo absoluta. Comece por si. Respeite
para ser respeitado.

Sente que nao da o melhor de si?
Baixa os bracos cedo de mais?

Nem todos realizamos as atividades com
a maxima energia e determinagdo. Por
vezes sentimos que desistimos antes de
chegar ao fim. O que podemos fazer? Os
persistentes voltam a tentar a segunda, a
terceira e quantas vezes for preciso. Nem
todos entendem que isso pode ser bom,
receiam ser chatos, demasiado insistentes
ou perdem forga e rapidamente desistem.
Os persistentes também experimentam
diferentes maneiras de concretizar algo
quando alguma coisa ndo da certo a pri-
meira ou a segunda. Convide outras pes-
soas a olhar para o seu desafio do ‘lado
de fora’. Escute como tentariam resolver
o desafio se estivessem no seu lugar. Valo-
rize as diversas maneiras para se alcangar
um resultado.

N3do regressa aos assuntos até ser forcado
pelos outros ou pelos prazos? Depois de
uma tentativa falhada, ndo espere muito
tempo, crie sentido de urgéncia e adiante-

START GO | abril 2016

35 |

’Nao se trata de ser mais
inteligente.

Mas sim, de lidar com os
problemas durante mais
tempo.’

Albert Einstein, fisico alemdo

-se. Ndo figue muito tempo a espera entre
uma tentativa e outra. Perante obstaculos,
prefere evitar o conflito para fugir a com-
portamentos de resisténcia ou reagdes
mais complicadas? Convenga-se que nao
pode agradar a tudo e todos. N3o leve as
coisas para o lado pessoal. Mesmo que
se sinta atacado, volte a orientar-se para
aquilo que é o assunto concreto e espe-
cifico. A resisténcia é natural, volte atras,
compreenda as razdes dos outros, regres-

se de forma diferente e com consciéncia
da natureza humana de alguns obstaculos.
Por vezes, pode estar a tentar fazer muitas
coisas ao mesmo tempo. Lute somente
por aquilo que vale a pena. Persistir de-
masiado e nas coisas erradas pode ser o
problema. Pare, pense e volte a caminhar
com as prioridades mais claras.


http://www.gurusagency.com/oradores/detalhes_orador.php?id=39&tema=0
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Seminario StartUP

A Forum Estudante e o Gabinete de Apoio
ao Aluno da Universidade Portucalense
promoveram um semindrio gratuito, no
ambito da empregabilidade e empreende-
dorismo, denominado Start&Up Missdo 12
Emprego.

O seminario Start&Up teve como parceiros
o EUROPASS, o IEFP e a IAPMEI e contou
com um programa bastante diversificado e
interessante para todas as areas de forma-
¢do, sendo uma otima oportunidade para
quem quiser preparar-se melhor para o
mercado de trabalho.
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Os temas em destaque foram:

- Sistemas de incentivos a criacdo de em-
prego por parte do IEFP,

- Kit de formacdo do EUROPAS por parte do
Centro Nacional Europass,

- Apoios financeiros ao empreendedorismo
por parte do IAPMEIl e

- Dream Big Build Small Start Now.

Os oradores convidados foram a Dra Lidia

Martins, do IEFP, a Dra Catarina Oliveira, do

Centro Nacional Europass, a Dra Maria Ma-

nuel Trocado Fernando, do IAPMEI, e por

ultimo o Dr Alberto Liberal, CEO &Founder

Conneting You Globally.

Segundo o orador Alberto Liberal, 80% do

sucesso nos negoécios esta na parte mental

e apenas 20% estd nos processos. Sendo

assim, afirma que as trés caracteristicas cru-

Ciais para um empreendedor sdo a capaci-
dade de estar focado no que é importante,
a perseveranca e a confianca inabaldvel em
si mesmo.“Estes sdo os alicerces que te for-
talecem para a tua caminhada como em-
preendedor, que te permitem trabalhar
no teu negdcio.” — Reforca o orador.

Quando questionado sobre que conse-
Ihos daria a quem deseja empreender,
Alberto Liberal afirmou que primeiro
deveriamos encontrar o porqué deste
caminho — “Clarifica o teu porqug, in-
veste tempo em investigar dentro de
ti 0 teu porqué antes de avangar com
0 que quer que seja, porque isso vai
dar-te a forca e convicgdo interior de
gue precisas para avangar ao longo do teu
caminho, e para enfrentar e superar todas
as adversidades, obstaculos e desafios que

<

vais encontrar no teu percurso”; em segun-
do, é definir o que queremos - “Define o
que eu chamo a ‘big picture’, a visdo que
tu tens para o teu negdcio quando estiver
a funcionar em pleno. Que tipo de clientes
teras, quanto vais vender, qual vai ser a tua
equipa, com que tipo de fornecedores vais
trabalhar, como serdo tuas as instalagdes,
como sera o teu dia a dia. Repito, clareza é
poder, tentativa ndo”; e por ultimo, apren-
dermos a lidar com a incerteza — “Este é um
fator decisivo que separa os empreendedo-
res que sdao bem-sucedidos daqueles que
falham. Se souberes lidar com a incerteza,
vais melhorar a tua qualidade de vida, ndo
apenas no teu negdcio, como empreende-
dor, mas em todas as areas da tua vida. E
como o fazes? Desafia-te a sair da tua zona
de conforto e a enfrentar os teus medos.”
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. Sabemos que o conhecimento é fundamental para a competitividade, diferenciagdo e para muitos outros aspetos da
R nossa vida pessoal e profissional. E muito desse conhecimento podera ser adquirido através dos livros. Neste niumero,
deixamos-lhe duas sugestdes de livros que acreditamos que podem fazer a diferenga ndo sé enquanto profissional, mas

também como pessoa.

GESTAO DE MARCAS - UMA ABORDAGEM EMPREENDEDORA PARA AS PME
VENCEREM EM MERCADOS GLOBAIS | VICTOR TAVARES

VICTOR Tavanes
O tema das marcas tem merecido muita aten¢do por parte da comunidade cientifica e empresarial na ulti- de
ma década. Mas toda esta produgdo de conhecimento tem-se focado essencialmente no que se passa em Marcas
grandes empresas internacionais, sendo ainda escassa a literatura dedicada as PME e as empresas portu- o e e
guesas em particular. Nesse sentido, a obra apresentada pelo Professor Victor Tavares vem ao encontro de dr
uma lacuna do mercado e faz uma abordagem corajosa e informada, focada na realidade nacional, desen- %
volvendo e adaptando os conceitos de marca as especificidades das empresas Portuguesas.

O livro analisa de forma muito aprofundada e fundamentada o caso da industria do calgado e tem contri- PR
butos de figuras de relevo do mundo empresarial, associativo e académico. '
Uma obra a ndo perder por todos os markteers, gestores e académicos nacionais

FREDERICO D’ OREY, Docente Universitario e Gestor

LE CARNET DE BORD DU DIRIGEANT RESPONSABLE
Este livro retine informagdes praticas e Uteis para empreendedores. E um bom guia para
uma viagem no empreendedorismo.

Os inimeros testemunhos de varios dirigentes e empresdrios que compartilham os
frutos de suas experiéncias destacam-se, traduzindo-se numa mais-valia para os leitores. °
http://www.eyrolles.com/Chapitres/9782212559095/Mode-Emploi_CJD.pdf

DIRIGEANT RESPONSABLE

b Comment piloter sa Performance globale
en 100 itinéraires ?

MIGUEL MAGALHAES, Docente Universitario e Gestor

EYROLLES

CONHECA A

LIVRARIA ONLINE

DA VIDA ECONOMICA

Registe-se e acompanhe as
novidades, lancamentos,
campanhas e outras iniciativas.

Publicacoes especializadas = Edi¢oes técnicas = Formacao e eventos
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Como é que é possivel manter a sanidade mental
nestes tempos dificeis?

Como Sobreviver na Selva Empresarial, alguns segredos e tecnlcas ba5|cas para a gestao feliz e
com sucesso. :

Terd acesso a varios aforlsmos ql‘gumas anallses em profundldaq|¢e uma boa dose de comentarios
provocadores. PR R \ B o e

Este livro é uma compilacdo ¢ :

d) e até os que ja estao

s Fe todas as cores, tama—

ASHOK KUMAR BHATIA
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SOBREVIVER
NA SELVA
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GUIA PRATICO

7
T
(@)
=
=
(s
Z
>
Pyl
w
55
5
>
(¢}
(=}
2
o
n
o
w
kY
m
b
<
m
P
z
>
wn
m
=
>
m
2
-
m
0
>
Y
N
F
S
5

2OnIouod:;

. Liberty VidaEconémica
"5

Seguros

Titulo Comosobrevivernaselvaempresarial Ashok Kumar Bhatia, autor do livro e origindrio do Unico

Guia pratico pais BRICS em crescimento partilha a sua experiéncia numa

Autor  Ashok Kumar Bhatia obra em que o mundo da gestdo é caracterizado com tanto
Paginas /160 PVP | €12 humor que até parece verdade.
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http://livraria.vidaeconomica.pt/gestao/1493-como-sobreviver-na-selva-empresarial-guia-pratico-9789897681868.html

	Bookmark 4
	Bookmark 6
	Bookmark 11
	_GoBack
	_GoBack

