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No meu anterior artigo 
(Why Innovation Remains 
Elusive), identifiquei 

meia dúzia de obstáculos para 
a inovação em toda a empresa. 
Sugeri também uma grande so-
lução unificada na forma de um 
sistema de inovação estratégico. 
Permita-me facilitar através de 
uma história e analogia.
A maioria das pessoas está fami-
liarizada com o nome Toyota. A 
maioria dos empresários está fa-
miliarizada com o famoso Toyo-
ta Production System (TPS), uma 
abordagem de produção muito 
estudada. Tendo atuado como 
conselheiro totalmente contra-

tado da Toyota durante mais de 
oito anos, tenho um ponto de 
vista particular sobre esse sis-
tema e, mais relevante, por que 
é importante quando se trata de 
uma discussão sobre inovação.
Como o ex-CEO da Raychem, Paul 
Cook, escreveu: “Para ser uma 
organização inovadora, é preciso 
pedir inovação. Reunir um grupo 
de pessoas talentosas que estão 
ansiosas para fazer coisas novas 
e colocá-las num ambiente onde 
a inovação é esperada. É simples. 
E tão difícil “.
Este foi o meu grande desafio na 
Toyota. Na época, o ambiente de 
produção implementava mais de 

700.000 ideias por ano. O lado 
não industrial da empresa não 
estava nem perto disso. Muitos 
tentaram transpor os princípios 
do TPS para o trabalho do conhe-
cimento, mas falharam porque o 
trabalho do conhecimento está 
muito mais próximo da arte do 
que da ciência, mesmo que gos-
temos de fingir que não.
Procurava por um apoio, qual-
quer coisa que me desse alguma 
tração. Tentei dividir as coisas 
em componentes, ferramentas, 
técnicas, processos e não fun-
cionou. No meio de tudo isto tive 
uma ideia. Não é um momento 
Eureka ou epifania, mas sim uma 
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espécie de “if-it-was-a-snake-it-
-would-have-bit-me”. Por outras 
palavras: “É o sistema, estúpido”.
Se questionasse um executivo 
de produção na década de 1950 
o que o mantinha acordado du-
rante noite, ouviria um conjunto 
de problemas relacionados com 
a qualidade, custo e velocidade: 
sobrecarga, inconsistência e des-
perdício na forma de defeitos, 
bottlenecks, problemas de inven-
tário, reequipamento, atrasos de 
linha, problemas com fornecedo-
res, etc.
É fácil desenvolver processos, 
ferramentas e técnicas para 
abordar uma ou duas dessas 
questões, mas coletivamente re-
quer um conjunto de processos, 
ferramentas e técnicas integra-
das para alcançar o que eu de-
signo por uma solução elegante, 
que é aquela que alcança o efeito 
máximo com meios mínimos.
A solução elegante foi o Toyo-
ta Production System, definido 
como “um sistema repetitivo de 
trabalho projetado para produzir 
a mais elevada qualidade, menor 
custo e menor prazo de entrega”.
Recentemente, questionei mais 
de 100 CEOs sobre quais os seus 
maiores desafios, problemas e 
pontos problemáticos no tocante 
a inovação na sua organização, in-
dependentemente da forma como 
definiam a inovação. As respostas 

produziram o mesmo tipo de de-
safio que enfrentaram os execu-
tivos de produção dos anos 50. A 
diferença residia nos problemas: 
falta de capacidade, recursos, ris-
co, introdução, incrementalismo, 
criatividade, medo do fracasso, 
executive buy-in, foco, retorno do 
investimento, alinhamento, con-
fiança, burocracia.
Com os problemas de produção, 
poderia facilmente escolher um 
único desafio e conhecê-lo, mas 
a nível coletivo é necessária uma 

solução elegante – um sistema.
Ao introduzir o Sistema de Ino-
vação Estratégica (SIS), definido 
como “um sistema repetitivo de 
trabalho, projetado para orientar 
consistentemente conceitos cria-
tivos desde o início até produtos 
finais tangíveis alinhados com os 
objetivos estratégicos da empre-
sa”.
E assim como o Toyota Produc-
tion System sob a orientação de 
um mestre pode ser efetivamen-
te instalado num ambiente de 

produção, o Sistema Estratégico 
de Inovação, sob a orientação de 
um mestre, pode ser instalado 
num ambiente mais corporativo 
(e também de produção).
Concetualmente – com plena 
consciência de que todos os mo-
delos estão errados, mas alguns 
são úteis – o SIS pode ser pen-
sado como três principais níveis, 
constantemente em movimento 
e alimentando tanto para frente 
como para trás, visualmente pa-
rece assim (para vê-lo em movi-
mento, clique aqui): 
O primeiro nível, Governança, 
retrata a clareza, o comprome-
timento e o alinhamento. O se-
gundo nível, Geração, tudo sobre 
criatividade dirigida e conceitua-
lização. O terceiro nível, Go-to-
-Market, destaca a entrega de va-
lor e comercialização. Um sem o 
outro, obviamente, originará sus-
tentação, mas será insuficiente 
para neutralizar a lista de ques-
tões acima. Portanto, a inovação 
permanecerá indescritível.
O valor real do SIS é embutir 
um ethos de experimentação, 
cujo benefício é a capacidade 
de aprender rapidamente: por-
que a aprendizagem e a inovação 
andam de mãos dadas, mas a 
aprendizagem surge primeiro.
Este sistema foi testado com 
pressão em algumas empresas 
clientes selecionadas. O que faz 
com que funcione é pensar nisso 
como se fosse um software cor-
porativo: um conjunto robusto de 
ferramentas e métodos integra-
dos testados em campo – cada 
um dos três níveis abriga um kit 
de ferramentas poderoso, mas 
fácil de usar – com instalação e 
treino para ajudar a gerir a mu-
dança, apoiada por um centro de 
inovação de excelência.
Agora, alguns podem dizer que 
o segredo da inovação organiza-
cional é a “cultura”. Eu não diria 
nada disso. Apenas é “o sistema” 
que está na raiz e dá origem à 
“cultura”. Não pode mudar uma 
cultura sem alterar o sistema 
subjacente. O sistema morre em 
última instância – insinuava Paul 
Cook.
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A Associação Nacional de 
Pesquisa e Desenvolvi-
mento de Empresas de 

Inovação (ANPEI)** é a entida-
de representativa de empresas 
e instituições inovadoras, atua 
com órgãos governamentais, se-
tores produtivos e influencers, 
difundindo a importância da 
inovação tecnológica na compe-
titividade das empresas e no de-
senvolvimento do Brasil. A ANPEI 
possui atualmente 246 associa-
dos, dos quais 151 são empresas, 
83 são entidades direcionadas 
para a I&D no setor produtivo e 
12 indivíduos. As 151 empresas 
associadas pertencem a seto-
res como: serviços de tecnologia 
(19%), produtos químicos (13%), 
produtos eletrónicos (7%), peças 
para automóveis (7%), máquinas 
e equipamentos (12%), petroquí-
micos (2%), energia (7%), biotec-
nologia (5%), papel e celulose 
(4%), alimentos (6%), constru-
ção civil (2%), siderurgia (2%), 
mineração (2%) e outros (12%). 
EMBRAER, BOSCH, RHODIA, Vale, 
Petrobras, Brasken e Eletrobras 
são exemplos de associados da 
ANPEI. Esses associados respon-
dem por 80% dos investimentos 
privados em I&D e por 60% do 
PIB nacional.
Um dos principais eventos pro-
movidos pela ANPEI é a Confe-
rência de Inovação da ANPEI, o 
maior evento anual de inovação 
do país. O evento reúne no mes-
mo local especialistas em inova-
ção nacionais e internacionais e 
representantes do governo, em-
presas e institutos de ensino e 
pesquisa. Em 2018, será realizada 
na cidade de Gramado (RS, Bra-
sil) a 17ª Conferência de Inovação 
da ANPEI. O tema principal desta 

conferência é “Inovação e níveis 
de valor”. O evento tem como fi-
nalidade organizar os painéis de 
conferências, atividades, estudos 
de casos, especialistas convida-
dos, discussões e todos os aspe-
tos dos eventos.
Considerando a fase crítica por 
que o Brasil passou entre 2016 e 
2017, é hora de pensar e repensar 
o seu futuro. É claro que há mui-
tas incertezas sobre o futuro do 

Brasil, especialmente se obser-
varmos que não está claro quem 
governará o Brasil até 1 de janei-
ro de 2019.
Mas e nós? Vamos nos sentar 
aqui com os braços cruzados
É hora de agir.
Num artigo publicado pela “Folha 
de São Paulo” (03/04/2018) – “O 
futuro da indústria no Brasil e no 
exterior” – o presidente da Con-
federação Nacional da Indústria 

(CNI), Robson Braga de Andrade, 
declarou que “... para ter uma 
boa transição para novas formas 
de produção onde o conheci-
mento e a inovação prevaleçam, 
é essencial gerar valor e aumen-
tar a produtividade e a compe-
titividade do Brasil”. E prosse-
gue afirmando: “… a capacidade 
brasileira de aproveitar as novas 
formas criadas pelas transforma-
ções internacionais depende, em 

grande parte (em larga escala), 
do que é realizado no âmbito do-
méstico, que, da mesma forma, 
está a passar por mudanças. Em 
suma, um convite à ação!”
Agora, vamos avaliar o que mu-
dou recentemente no Brasil: 
existe nova legislação laboral, a 
inflação está sob controlo, as ta-
xas de juros caíram para a menor 
taxa da história recente do Brasil, 
os investidores investem em ati-

vidades consistentes e não ape-
nas em opções de curto prazo no 
mercado de ações, mas também 
em empresas de longo prazo, e 
há um novo marco regulatório de 
ST& I, entre outros. Além disso, o 
número de jovens e desemprega-
dos que decidiram tornar-se em-
preendedores explodiu recente-
mente. Um amigo meu partilhou 
que numa viagem que fez ao inte-
rior de São Paulo na semana pas-
sada ficou surpreso ao ver jovens 
que circulavam por parques tec-
nológicos (novos ecossistemas de 
inovação) em São José dos Cam-
pos, Sorocaba e São Carlos, com 
o pensamento em iniciarem o seu 
próprio negócio, a sua própria 
empresa, a sua própria startup e 
o seu próprio futuro.
Vamos voltar à nossa visão da 
inovação, que é o tema principal 
do nosso artigo. Com o surgimen-
to da crise foi possível observar 
que muitas empresas reduziram 
drasticamente os custos para so-
breviver. Durante este processo, 
muitas áreas de I&D e inovação 
foram eliminadas, e centros e la-
boratórios de pesquisa multina-
cionais foram fechados e transfe-
ridos para outros países.

Inovação e níveis de valor
OPINIÃO

O número de jovens e desempregados que decidiram 
tornar-se empreendedores explodiu recentemente

LUIS CLÁUDIO SILVA 
FRADE
Engenheiro do 
Centro de Serviços 
Compartilhados da 
Eletronorte, Brasília, 
Distrito Federal, Brazil

http://www.vidaeconomica.pt


Página 4

www.vidaeconomica.pt

NEWSLETTER N. 95 | JULHO/AGOSTO | 2018

Durante os últimos anos, apren-
demos que não fazemos inova-
ção da mesma forma que cos-
tumávamos fazer no passado. O 
que as nossas empresas esperam 
de nós agora é que realmente fa-
çamos a diferença, e não apenas 
no nosso discurso, mas também 
nas nossas ações.
Assim, propomos uma reflexão 
sobre quatro níveis de valor que 
podem e são utilizados por di-
ferentes empresas durante a ro-
tatividade da economia. (são a 
base da 17ª Conferência de Ino-
vação da ANPEI).
 
Tecnológico: Considerando que 
os avanços tecnológicos conti-
nuam rápidos, as organizações 
enfrentam um desafio para se 
transformarem rapidamente 
para escapar à obsolescência. 
Não é suficiente repetir palavras 
comuns como Internet of Things 
(IoT), computação cognitiva, inte-
ligência artificial ou Block Chain. 
É necessário entender profun-
damente como essas tendências 
tecnológicas afetarão o terreno 
onde as indústrias são construí-
das e o que isso significa para 
as empresas que sobrevivem 
e crescem. Conhecer histórias 

de organizações que enfrentam 
essas mudanças tecnológicas, 
transformando ameaças prová-
veis em novas oportunidades de 
crescimento e criação de valor, é 
muito importante e valioso neste 
momento.
 
Mercado e clientes: observamos 
que a informação e os bens de 
consumo tornam-se mais abun-
dantes e comuns. Aqueles que 
chegam primeiro ganham vanta-
gem sobre os outros e deixam os 
outros para trás. A Amazon, Air-
BnB, Uber, Spotify, entre outros, 
são alguns exemplos reais. Só 
existe uma maneira de não ficar 
de fora desse processo: conhecer 
profundamente as expectativas 
dos clientes e trabalhar ardua-
mente para os superar. As organi-
zações que sabem que os clien-
tes desejam a realidade dos seus 
negócios podem aumentar a per-

ceção de valor dos seus produtos 
e serviços e, como consequência, 
ganhar muito mais dinheiro.
 
Organizacional: num sentido 
amplo, as pessoas que criam 
valor para uma empresa são as 
pessoas que trabalham nela. 
Assim, capacitar e o “empowe-
ring” das pessoas são mecanis-
mos importantes para reforçar a 
produtividade e a inovação em 
qualquer organização. Novos pa-
radigmas de gestão com foco em 
agilidade, transparência e sim-
plicidade ganham muito mais 
espaço na cultura organizacio-
nal das empresas. As organiza-
ções que olham para dentro de 
si, repensando o seu propósito 
e reestruturando os seus pro-
cessos, práticas e modelos de 
gestão, ampliam a capacidade 
das pessoas de gerar muito va-
lor para elas.

 Ecossistema: A criação de novas 
lógicas de interação com siste-
mas está presente no modelo 
de ação de grandes empresas e 
startups inovadoras. Exceto os 
processos lineares e as estrutu-
ras hierárquicas, podemos veri-
ficar atualmente um mundo do-
minado por redes, alianças, par-
cerias, plataformas, onde sempre 
que a colaboração acontece, 
reflete-se a dois níveis, dentro 
e fora da empresa. As empresas 
que convivem nesses ambientes 
geram mais valor e receita atra-
vés de novas formas de colabora-
ção do que outras. O mundo não 
é plano.
 
Entendo que, se soubermos usar 
todos esses níveis de forma in-
teligente, juntamente com no-
vos modelos de financiamento 
para a inovação (private equity, 
venture capital, seed capital, 
crowdfunding, angel’s funds, 
etc.), podemos dar um grande 
salto na oferta de qualidade 
de serviços e produtos para as 
nossas empresas. Todos devem 
vencer!!

(*) – Coordenador Técnico da 17ª. 
Conferência de Inovação da ANPEI
(**) – www.anpei.org.br 
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Na segunda-feira, a Harley 
Davidson, principal pro-
dutora de motos da Amé-

rica, anunciou que iria abrir uma 
fábrica na Europa.
Ostensivamente, isto é, para 
combater as tarifas que a UE irá 
impor aos seus produtos se im-
portados dos EUA. O presidente 
Trump reagiu veementemente na 
terça-feira, ao ameaçar impos-
tos elevadíssimos sobre a Harley 
se trouxer para os EUA qualquer 
peça ou moto das suas fábricas 
no Brasil, Austrália, Índia ou Tai-
lândia. Insinuou também que a 
Harley Davidson provavelmente 
entraria em colapso.
Os problemas da Harley David-
son são muito piores do que as 
tarifas impostas pela UE.
A empresa detém cerca de 1/3 do 
mercado de motos dos EUA. Mas 
em “heavy motorcycles”, aquelas 
motos grandes que são mais pe-
sadas e geralmente consideradas 
para andar mais tempo, a Harley 
possui metade do mercado. O 
que parece ótimo, até perceber 
que, até à década de 1970, a Har-
ley tinha 100% desse mercado. 
Desde então, a Harley tem vindo 
a perder participação nas impor-
tações e com o seu concorrente 
Polaris.
Foi em 2006 que escrevi pela pri-
meira vez sobre o grande proble-
ma demográfico da Harley David-
son. Basicamente, os seus clien-
tes estavam todos a envelhecer. 
Os jovens compravam outras 
motos, então o cliente “central” 
da Harley estava a envelhecer a 
cada ano. A partir de meados dos 
anos 30, na década de 1980, no 
ano 2000, o comprador médio si-
tuava-se na faixa dos 40 anos. Em 
2007, observei que a Harley ten-
tou mudar essa dinâmica ao in-
troduzir uma nova moto com um 
motor produzido pela Porsche e 
um design muito mais moderno 
(o V-Rod). Mas a Harley não es-

tava comprometida em construir 
uma nova base de clientes, por 
isso, quando os revendedores re-
clamaram que o V-Rod “não era 
realmente uma Harley”, a empre-
sa recuou em marketing e voltou 

a todas as suas antigas formas de 
efetuar negócios.
Simultaneamente, os preços da 
moto Harley Davidson estavam 
a crescer mais rápido do que a 
inflação, enquanto que os pro-
dutores japoneses não estavam. 
Assim, como também destaquei 
em 2007, a Harley Davidson luta-

va para manter a participação de 
mercado. As vendas mais lentas 
causaram um despedimento na-
quele ano e, apesar da marca ter 
impulsionado enormes vendas 
de produtos pós-venda, como 

blusões e T-Shirts, que cresceram 
na mesma proporção que as ven-
das de bicicletas, não ficou claro 
como a Harley retardaria o en-
velhecimento dos seus clientes 
base e encontrar novos e com-
pradores mais jovens. A Harley 
simplesmente evitou a tendência 
de vender motos menores, mais 

leves e mais baratas que atraís-
sem mais pessoas – e em mais 
mercados.
Globalmente, a situação é muito 
mais sombria que a dos EUA. A 
América possui uma das menores 
percentagens de passageiros em 
motos no mundo. Os americanos 
adoram carros. Mas em países 
mais congestionados, como em 
toda a Europa ou no Japão e na 
China, e em países muito mais 
pobres, como a Índia, a Coreia e 
toda a América do Sul, as motos 
são mais populares que os auto-
móveis. E a Harley Davidson não 
aproveitou esta oportunidade 
nesses países, uma vez que nem 
sequer possui motos mais pe-
quenas de 100cc, 200cc, 400cc e 
600cc que dominam o mercado. 
Por exemplo, em 2006 (eu sei, 
antigo, mas os melhores dados 
que pude encontrar) a Harley Da-
vidson vendeu 349 200 motos, a 
nível global. A Honda vendeu 10,3 
milhões. A Yamaha vendeu 4,4 
milhões. Até a Suzuki vendeu 3,1 

Harley Davidson tem mais problemas 
do que o Presidente Trump ou as tarifas da UE

OPINIÃO
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milhões - ou 10 vezes a produção 
da Harley.
Mas, sendo o mais justo possí-
vel, concentremo-nos na Europa 
– onde a nova fábrica da Harley 
será construída. E vamos olhar 
exclusivamente para as  “heavy 
motorcylces” (excluindo, assim, o 
enorme mercado no qual a Har-
ley não tem produtos). Em 2006, 
a Harley ocupava a 6ª posição em 
participação de mercado. A BMW 
16%, a Honda 15%, a Yamaha 15%, 
a Suzuki 15%, a Kawasaki 11% e a 
Harley Davidson 9%. 
Claramente, a Harley já se tor-
nou marginalizada globalmente. 
Fora dos EUA, a Harley nem é re-
levante. Os japoneses e alemães 
têm tido muito mais sucesso em 
todos os lugares fora dos EUA, e 
todos esses outros mercados são 
maiores que o mercado america-
no. A Harley estava simplesmen-
te a confiar no seu principal pro-
duto (big bikes) no seu mercado 
principal (EUA) e a falhar seria-
mente em qualquer outro lugar.
Mas mesmo essa história não é 
tão boa quanto parece. Porque 
nos EUA as vendas de motos Har-
ley têm sofrido um decréscimo na 
última década! A idade média dos 
pilotos está agora nos 50 anos. 
Desde o terceiro trimestre de 
2014, o crescimento de vendas da 
Harley foi negativo! No segundo 

trimestre e no terceiro trimestre 
de 2017, as quedas nas vendas fo-
ram de quase 10% por trimestre!
A cada passo que a demografia 
está contra a Harley, os novos 
clientes compram motos alemãs 
(BMW) e a marca Victory e Indian 
que são feitas pela Polaris, fora 
do Minnesota (a Polaris descon-
tinou a Victory em 2017).
As vendas da BMW aumentaram 
durante 7 trimestres consecuti-
vos, e as suas vendas europeias 
estão a crescer mais forte do que 
nunca - diretamente em oposi-
ção aos problemas de vendas da 
Harley. A cada trimestre, a Indian 
cresceu de 16 a 20%, tirando to-
das as suas vendas da participa-
ção da Harley Davidson USA.

Voltando à minha coluna de 
2016, quando eu previ que a 
Harley estava num momento di-
fícil. As ações atingiram o maior 
valor em 2006 (75 usd). A Harley 
nunca recuperou essa avalia-
ção. Sofreu uma grande queda 
durante a Grande Recessão, 
mas os fundos de resgate da 
Berkshire Hathaway e do gover-
no dos EUA salvaram a Harley 
da falência. 
As ações voltaram a 70 usd em 
2014, mas caíram para 40 usd em 
2016. Agora, estão a ser nego-
ciadas em aproximadamente 40 
usd. 
Simplificando, por muito que as 
pessoas gostem de falar sobre a 
marca Harley, a empresa está a 

tornar-se cada vez mais irrele-
vante. Está a perder participação 
em todos os mercados e a lutar 
para encontrar novos clientes 
para um produto que está desa-
tualizado e vende quase exclusi-
vamente num só mercado. A sua 
mudança para produzir na Euro-
pa é basicamente uma passagem 
de Hail-Mary para encontrar no-
vas vendas, pagas por cortes de 
impostos corporativos nos EUA e 
evasão fiscal de tarifas na Euro-
pa.
Mas isso provavelmente não im-
portará. Como eu disse em 2006, 
a Harley Davidson é uma história 
sem crescimento, e essa não é 
uma história em que alguém de-
veria investir.

“…percebi que mais do que um livro adquirido, subs-
crevi um stream de informação actualizada sobre uma 
matéria que me interessa. E quando uma matéria nos 
chama a atenção, a informação que nos é servida de 
várias formas, não é informação, é formação.” 
Pedro Aniceto, Especialista da Apple

 - R. Gonçalo Cristóvão, 14, r/c • 4000-263 PORTO 

  http://livraria.vidaeconomica.pt   encomendas@vidaeconomica.pt  

  223 399 400

“Out of the Office” is not a book to read, instead a system 
to experience coworking...”
Praveen Gupta, founding Editor-in-Chief of International Journal of Innova-
tion Science, and Director of IIT Center for Innovation Science and Applica-
tions, Chicago, USA

Nas encomendas de valor    
inferior a 20€ acrescem 3€ 
para despesas de expedição.

http://www.vidaeconomica.pt
http://livraria.vidaeconomica.pt/gestao/840-out-of-the-office-9789727887422.html
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Muito se tem falado 
nos últimos tempos 
da importância de 

reforçar os investimentos no 
interior. Para além do relató-
rio com muito mérito produ-
zido pelo Grupo liderado por 
Miguel Cadilhe, a discussão 
dos pacotes de descentrali-
zação e as vozes autónomas 
de fóruns da sociedade civil 
são consensuais na necessi-
dade de encontrar soluções 
para a crescente desertifi-
cação e empobrecimento do 
interior. Mas continua a fal-
tar uma estratégia clara que 
passa pela clarificação das 
áreas de especialização no 
território.
As políticas públicas de 
aposta no desenvolvimen-
to estratégico do território, 
muito associadas à dinâmi-
ca dos fundos comunitários 
e ao trabalho em rede pro-
tagonizado pelas áreas me-
tropolitanas e comunidades 
intermunicipais, em articula-
ção com universidades e as-
sociações empresariais, têm 
sido importantes para refor-
çar os níveis de inteligência 
coletiva das diferentes áreas 
regionais e acompanhar 
as tendências estratégicas 
produzidas e disseminadas 
por entidades de referência 
como a Comissão Europeia e 
a OCDE.
Quando se analisam, contu-
do, as apostas estratégicas 
em termos de especializa-
ção económica assumidas 

pelas diferentes áreas do 
território; vem ao de cima a 
falta de coordenação e ar-
ticulação, absolutamente 
centrais para poder assumir 
opções claras em termos de 
captação de investimento e 
fixação de capital social. De 
Trás-os-Montes ao Alentejo, 
passando pela zona da Serra 
da Estrela, existe na maioria 
dos casos uma redundância 
em termos dos “clusters” em 
que se quer apostar – saúde, 
tecnologias de informação e 
comunicação, aeronáutica, 
quando na verdade a dimen-
são do país, e em particular 
do interior, não o permite.
Apesar de a maioria das al-
deias do interior estarem 
cada vez mais desertas e de 
se ter intensificado nos últi-
mos anos o empobrecimento 
económico e a descapitaliza-
ção social daquela área do 
território, são alguns já os 
casos de sucesso de criação 
de “áreas de inovação e com-
petitividade” com sucesso 
em algumas zonas do interior 
– a dinâmica de Bragança, 
com o Instituto Politécnico e 
a Faurecia, a aposta na área 
da enologia em Vila Real, o 
caso exemplar da região de 
Viseu, o papel do Parkurbis 
na Covilhã e os investimen-
tos tecnológicos no Fundão, 
as apostas na aeronáutica 
com a Embraer em Évora e 
o trabalho desenvolvido em 
Ponte de Sor. Exemplos de 
clara articulação colaborati-
va em rede entre os princi-
pais atores locais, em parti-
cular entre as universidades 
e associações empresariais.
Mas importa reforçar esta 
aposta estratégica e o papel 
dos “clusters” e dos parques 

de ciência e tecnologia pode 
ser determinante neste do-
mínio. Nunca como agora foi 
fundamental que se definis-
se uma coordenação clara 
entre poderes públicos e 
entidades privadas em sede 
da especialização assumida 
para cada território e a par-
tir daí sinalizar um programa 
claro de criação de condições 
de contexto positivo para a 
captação de investimento e 
a fixação de talentos no in-
terior. O caso francês, com os 
pólos de competitividade e 
de Itália com os distritos In-
dustriais são absolutamente 
exemplares nesta área.
É preciso perceber que a 
aposta no interior não se faz 
por decreto. O papel das po-
líticas públicas é central na 
orientação estratégica das 
opções que devem ser feitas 
e terá que haver por parte 
dos diferentes atores do ter-
ritório – municípios, univer-
sidades e institutos politéc-
nicos, associações empresa-
riais, centros de inovação, 
entre outros – uma definição 
clara das áreas de especia-
lização estratégica para as 
quais devem ser sinalizados 
os esforços colaborativos de 
captação de investimento 
e fixação de recursos hu-
manos e talentos. Se esta 
não for a estratégia, conti-
nuaremos a assistir a uma 
competição desenfreada e 
sem qualquer racionalidade 
ao longo do território pela 
mesma especialização es-
tratégica. A insustentável le-
veza da aposta no interior é 
um desafio que apela a um 
imperativo de modernidade 
e inteligência coletiva daqui 
para a frente.

Impõe-se a clarificação das áreas estratégicas 
de especialização no território     

Investir no interior
Empreendedores e empresários de 

uma forma geral procuram cons-
tantemente formas de tornar o 

seu negócio o mais inovador possível.
A inovação tornou-se uma componen-
te vital para o sucesso das empresas, 
sejam elas estabelecidas ou novas no 
mercado. O desenvolvimento tecnoló-
gico a que diariamente assistimos per-
mitiu e continuará a permitir a expan-
são global das ideias de negócio ou de 
novos serviços e produtos, permitindo 
atingir uma larga e global audiência, 
que, em algumas situações conhecidas, 
possibilita um aumento dos resultados 
de formas que nem as melhores e mais 
otimísticas projeções poderiam fazer 
prever.
Isto poderá consubstanciar uma procu-
ra constante, que assegure a disponi-
bilização de novos produtos e serviços, 
provocando uma pressão dos mercados 
e dos consumidores nas empresas, tor-
nando esta procura crescente, numa 
batalha com ciclos de desenvolvimento 
de novos produtos cada vez mais cur-
tos.
Como resultado, as empresas terão de 
se adaptar para começar a viver ciclos 
cada vez mais curtos, obrigando-as a 
criar rotinas de pesquisa e procura de 
inovações de uma forma mais “corren-
te”, ou seja, as empresas deveriam ins-
titucionalizar a inovação, para que esta 
comece a acontecer de uma forma mais 
frequente e natural.
Penso que todos acreditam que o ca-
minho a seguir é que sem atividade 
inovadora as empresas dificilmente 
conseguirão sobreviver num mercado 
cada vez mais exigente em termos de 
produtos e serviços. As novas formas 
de consumo através dos meios digitais 
implicam uma adaptação dos empresá-
rios a estas novas formas de consumo 
e aos novos clientes, que cada vez mais 
optam pelo digital para a efetivação do 
consumos, sempre que possível.
Se pensarmos no crowdsourcing como 
forma de obtenção de ideias, sejam in-
ternas ou à nossa disposição no merca-
do, esta também poderia ser uma forma 
de busca de novas ideias de negócio e 
de melhorar a experiência do cliente.

Jorge Oliveira Teixeira
jorgeteixeira@vidaeconomica.pt

FRANCISCO
JAIME QUESADO
Economista e 
Gestor, Especialista 
em Inovação e 
Competitividade

OPINIÃO EDITORIAL

http://www.vidaeconomica.pt
mailto:jorgetexeira%40vidaeconomica.pt?subject=
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Nos dias 10-18 de julho 
de 2018 será realizada a 
2ª Edição do Global PBL 

(Global Project Based Lear-
ning) na Faculdade de Ciências 
e Tecnologia da Universidade 
Nova de Lisboa, Campus da Ca-
parica.
A edição de 2018 da gPBL tem 
como organizadores:
• Shibaura Institute of Technology 

(SIT), Tóquio, Japão;
• Faculdade de Ciências e Tecno-

logia da Universidade Nova de 
Lisboa (FCT NOVA), Portugal;

• King Mongkut’s University of Te-
chnology, Thonburi (KMUTT), 
Tailândia;

• Chulalongkorn University (Chula. 
Univ.).

Os objetivos do programa visam:
• desenvolvimento da capacidade 

de resolução sintética de pro-
blemas;

• introdução dos conceitos de 
“Systems thinking”, “Systems 
Method (Engineering Method)”, 
e “Systems Management (Pro-
ject Management)”;

• experiência de trabalho em 
equipas internacionais e inter-
disciplinares.

As equipas serão mistas, consti-
tuídas por estudantes japoneses, 
tailandeses e portugueses de di-
ferentes anos e ramos de licen-
ciaturas e de mestrados.
Haverá professores e professo-
res-assistentes japoneses e por-
tugueses.
Todas as atividades e toda a co-
municação serão desenvolvidas 
em inglês.
Os estudantes vão trabalhar em 
equipas. Cada equipa terá que 
construir um processo de resolu-
ção de problemas indicados pelos 
professores. As equipas terão que 
começar pela recolha de requisitos 
e necessidades do meio ambiente, 
da sociedade, do mercado, etc. A 
seguir, terão que definir o proble-

ma. A última etapa será dedicada 
ao desenvolvimento de uma pro-
posta de solução do problema.
Cada grupo terá que preparar 
uma apresentação das propostas 
desenvolvidas por eles. No último 
dia haverá a apresentação das 
propostas de todos os grupos. Um 
júri irá escolher um grupo vence-
dor com a melhor proposta.
Um dos dias do gPBL será passa-
do integralmente fora do campus 
universitário, num ambiente de 
viagem pelo país, com o objetivo 

de integrar melhor os participan-
tes, criar um espírito de equipa e 
de grupo.
A maior parte das atividades será 
desenvolvida em forma de jogos e 
atividades lúdicas.
Na parte teórica os estudantes 
terão oportunidade de aprender 
e aplicar algumas técnicas e fer-
ramentas analíticas (Brainstor-
ming, KJ method, Mind map, Kano 
model, Kando Quality, QFD, TRIZ, 
5W1H, Logical tree, Matrix method, 
A3 Material, etc.).

Global PBL 2018 na FCT NOVA
HELENA V. G. NAVAS
Professora da Universidade 
Nova de Lisboa, 
Investigadora do UNIDEMI, 
Especialista em Inovação 
Sistemática e TRIZ

OPINIÃO

Compre já em http://livraria.vidaeconomica.pt

Através do percurso profissional de Ana S. podemos perceber que, hoje, as 
empresas têm que dar cada vez mais atenção às pessoas que acrescentam 
valor à sua estratégia de negócio se as querem reter.

Era Uma Vez Um Talento está escrito na visão de uma consultora de gestão 
de talentos e direccionado para as empresas terem consciência - sobretu-
do - do que devem fazer para atrair e reter talento e também do que não 
devem fazer. 
Mais do que um manual, que não é, percebe-se para além dos conceitos 
teóricos o que é que no quotidiano faz com que as empresas consigam fixar 
talento.
O livro é também um guia para as próprias pessoas que se defrontam com 
estas situações ao longo da sua carreira.

Autora  Dalila Pinto de Almeida

PVP  €10.90Nas encomendas de valor inferior a 20€ acrescem 3€ para despesas de expedição.

http://www.vidaeconomica.pt
http://livraria.vidaeconomica.pt/gestao/1780-era-uma-vez-um-talento-uma-historia-real-9789897684333.html
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Interrogou-se quando a Netflix começou a transmitir o seu con-
teúdo? Ou os países em que não está disponível? O gráfico abaixo 
oferece-lhe as respostas.

REDES SOCIAIS / TECNOLOGIA

Tudo sobre a Netflix

http://www.vidaeconomica.pt
https://www.statista.com/chart/14410/all-about-netflix-xxl/
https://www.statista.com/chart/14410/all-about-netflix-xxl/
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Quando o Facebook adquiriu o 
Instagram em 2012, a aplicação 
possuía cerca de 50 milhões de 
utilizadores e não estava a ga-
nhar dinheiro. O facto de Mark 
Zuckerberg ter decidido inves-
tir mil milhões no concorrente 
em ascensão foi recebido com 
ceticismo por alguns, enquan-
to outros consideraram uma 
medida inteligente entrar an-
tes que o Instagram realmente 
descolasse. 
Em retrospetiva, este último es-
tava certo, como mostra o gráfi-
co em cima.

O aplicativo possui agora mil 
milhões de utilizadores ativos 
mensais, o seu negócio de pu-
blicidade começou a funcionar 
e o Instagram Stories tornou-se 
na primeira linha de defesa do 
Facebook contra o Snapchat. 
Pode-se imaginar o valor atual 
do Instagram, mas, conside-
rando que a empresa-mãe do 
Snapchat é avaliada em mais 
de 16 mil milhões usd com uma 
fração dos utilizadores do Insta-
gram, parece justo afirmar que 
o preço de aquisição do Insta-
gram foi um bom investimento.

INSTAGRAM
Ascensão do Instagram 
para mil milhões

A Apple planeia ampliar a breve 
prazo a sua linha de produtos de 
áudio. De acordo com um artigo 
da Bloomberg que cita pessoas 
“familiarizadas com o tema”, a 
empresa com sede em Cuper-
tino planeia lançar uma versão 
high-end dos populares AirPods, 
outro HomePod e o seu primeiro 
par de headphones com a marca 
Apple já no próximo ano.
Considerando que a principal 
fonte de receita da Apple, o iPho-
ne, não está a crescer tão rápido 
como anteriormente e que os 
segmentos de Mac e iPad tam-
bém reduziram recentemente, 
faz sentido que a Apple construa 

outro suporte para manter a sua 
receita. Começando com o iPod 
no início dos anos 2000, a Apple 
tem um histórico de produtos de 
áudio altamente bem-sucedidos 
e os seus headphones, tanto os 
AirPods da marca Apple como os 
headphones Beats são um su-
cesso entre os clientes.
Como o gráfico a seguir ilustra, o 
segmento de “Outros Produtos” 
que resume todos os produtos 
de áudio da Apple em conjunto 
com a Apple TV, Apple Watch e 
outros acessórios representaram 
quase 10 mil milhões usd em re-
ceita na primeira metade do ano 
fiscal em curso da empresa. 

“Outros produtos” 
da Apple em ascensão

A Netflix ultrapassou duran-
te muitos períodos os maiores 
prestadores de Pay-TV nos Esta-
dos Unidos em termos de subs-
critores, e é agora 
a fonte mais po-
pular de conteú-
dos de TV entre 
os consumido-
res dos EUA. De 
acordo com uma 
pesquisa recente 
conduzida pelo 
centro investimentos Cowen & 
Co., 27% dos americanos prefe-
rem a Netflix em relação a qual-
quer outra plataforma, incluindo 

TV por cabo e Broadcast TV.
Como fator de desempenho para 
o futuro da empresa, a popula-
ridade da Netflix é ainda maior 

entre os jovens 
americanos, com 
quase 40% dos 
e n t r e v i s t a d o s 
com idade com-
preendida entre 
18 e 34 anos a 
nomear o servi-
ço como a sua 

plataforma de TV favorita. O for-
necimento de TV tradicional via 
broadcast, cabo básico ou pre-
mium parece estar a desempe-

nhar um papel menos significa-
tivo na geração dos millennials. 
Menos de 1 em cada 4 jovens 

americanos nomeiam um dos 
três como a sua plataforma de TV 
favorita.

NETFLIX VS. TV
Netflix é a plataforma eleita pelos americanos para conteúdos de TV

http://www.vidaeconomica.pt
https://www.statista.com/chart/14433/apples-other-products-revenue/ 
https://www.statista.com/chart/14559/americans-favorite-tv-platforms/
https://www.statista.com/chart/9157/instagram-monthly-active-users/
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A experiência do cliente sempre 
foi um fator muito importante na 
decisão dos consumidores entre 
diferentes marcas ou prestado-
res de serviços. Se formos mal 
atendidos num restaurante, é 
bem provável que escolhamos 
outro lugar para comer da próxi-
ma vez. Mas, atualmente, na era 
dos “media” sociais e agregado-
res de recomendações como o 
Yelp, as experiências de clientes, 
sejam agradáveis ou desagradá-
veis, podem reverberar além dos 
próprios clientes e, de repente, 
uma refeição menos agradável 
de um cliente pode influenciar 

dezenas, se não centenas de 
clientes.
De acordo com uma nova pes-

quisa conduzida pelo Grupo Te-
mkin, as pessoas tendem a com-
partilhar as suas experiências 

com os outros, seja pessoalmen-
te com amigos ou familiares, nos 
medias sociais ou noutros luga-
res. Curiosamente, a tendência 
de comentar publicamente so-
bre uma experiência com uma 
determinada empresa é mais 
forte quando a experiência é ne-
gativa. Do total de consumidores 
entrevistados pelo Grupo Te-
mkin, 34% afirmaram não terem 
partilhado com ninguém uma 
experiência bastante agradável 
com uma empresa, enquanto 
apenas 27% mantiveram uma 
experiência muito desagradável 
para si mesmos.

REDES SOCIAIS / TECNOLOGIA

EXPERIÊNCIA DO CLIENTE
Mais provável para a crítica do que recomendar?

Com uma média de quase 8 ho-
ras por dia, as pessoas em todo 
o mundo despendem mais tem-
po a consumir media, de acordo 
com dados recentemente publi-
cados pela Zenith, que também 
aponta uma tendência interes-
sante no consumo de media.
Durante décadas, a TV foi in-
discutivelmente o número 1 em 
termos de utilização diária de 
media, e ainda é. No entanto, 
como o consumo de internet 
(móvel e de desktop) aumentou 
bastante na última década, pa-
rece que o reinado da TV pode 

estar a chegar ao fim em breve.
De acordo com a última previsão 
de consumo de media da Zenith, 
a diferença no consumo diário, 
que foi de 27 minutos no ano 
passado, pode diminuir para 
apenas 13 minutos este ano e 
desaparecer completamente 
em 2019. De acordo com o velho 
ditado publicitário “dinheiro se-
gue os olhos”, a despesa em pu-
blicidade online também está 
a aumentar e, de acordo com a 
Zenith, superou as despesas em 
publicidade televisiva pela pri-
meira vez em 2017.

CONSUMO DE MEDIA
O reinado da TV está 
a chegar ao fim?

Um elevado nível de conhecimento 
de notícias é importante quando 
se trata de separar factos de ficção 
e identificar uma notícia falsa. Esse 
foi um aspeto importante do Reu-
ters Institute Digital News Report, 
que analisou a confiança e a desin-
formação no consumo de notícias 
globais. Sem surpresa, o relatório 
descobriu que pessoas com ele-
vados níveis de interesse nas no-
tícias tendem a ter um nível maior 
de preocupação com notícias fal-
sas. Nos locais com níveis de alfa-
betização de notícias elevado, as 
pessoas eram mais propensas a 
identificar notícias satíricas, spin e 

exemplos de jornalismo medíocre.
A exposição autorreferida a notí-
cias falsas é mais elevada na Tur-
quia, onde 49% dos entrevistados 
disseram que leram notícias com-
pletamente inventadas na semana 
passada. O valor também é elevado 
nos Estados Unidos, com 31%, em-
bora isso não seja surpreendente, 
dado o surgimento de notícias fal-
sas durante as eleições de 2016 e a 
sua prevalência desde então. Mais 
surpreendente é o reduzido núme-
ro de 15% no Reino Unido, dado o 
nível de controvérsia em relação à 
desinformação durante a votação 
do “Brexit” no país.

NOTÍCIAS FALSAS 
Locais onde a exposição a 
notícias falsas é mais elevada

http://www.vidaeconomica.pt
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Quando a Apple lançou o iOS 12, 
a próxima versão do seu sistema 
operacional móvel, na sua con-
ferência anual de developers há 
duas semanas, uma das maiores 
novidades foi um conjunto de fer-
ramentas chamado Screen Time. 
O Screen Time, que surge após a 
Google anunciar um conjunto se-
melhante de recursos para dispo-
sitivos Android, inclui relatórios de 
atividades, limites de aplicativos e 
novos controles “Não perturbe” e 
notificações e foi projetado para 
ajudar os utilizadores a “com-
preender melhor e a controlar o 
tempo despendido com aplicati-
vos e sites, com que frequência 
utilizam o seu iPhone durante o 
dia e como recebem notificações”.
Ao longo dos últimos meses, a Ap-

ple e outros produtores de smar-
tphones, bem como empresas de 
media social, foram repetidamen-
te chamados a fazer a sua parte 
para lidar com a crescente ques-
tão do uso excessivo de smartpho-
nes e internet. Embora a Apple e 
a Google tenham sinalizado a sua 
disposição de assumir responsa-
bilidade no confronto com o pro-
blema, os consumidores pensam 
que devem mudar os seus hábitos 
possivelmente pouco saudáveis. 
De acordo com uma pesquisa rea-
lizada pela Morning Consult, 74% 
dos adultos dos EUA acham que 
os consumidores são responsá-
veis por resolver o problema com 
o vício em smartphones, enquanto 
apenas 9% acham que as empre-
sas de tecnologia são as culpadas.

REDES SOCIAIS / TECNOLOGIA

VÍCIO EM SMARTPHONES
Quem está responsável por lidar 
com o vício em smartphones?

MERCADO DE SMARTPHONEs
iPhone X atinge o top de vendas 
global de Smartphones no Q1 2018

Apesar de vários relatórios su-
gerirem “fraca procura” para o 
iPhone X, o modelo de smartpho-
ne mais dispendioso da Apple até 
hoje mostra-se muito popular. De 
acordo com as últimas estimativas 
da IHS Markit, a Apple enviou 12,7 
milhões de unidades do seu prin-
cipal telemóvel nos primeiros três 

meses de 2018, tornando o iPho-
ne X o telemóvel mais popular do 
mundo. Embora o número de uni-
dades vendidas seja consideravel-
mente menor do que o alcançado 
pela Apple com o iPhone 7 Plus um 
ano antes (18,3 milhões), ainda é 
notável que o iPhone X, tenha su-
perado todos os outros modelos 
do mercado. O modelo mais popu-
lar da Samsung foi o Galaxy Grand 
Prime Plus, um modelo básico que 
custa menos de 150 usd.
Como o gráfico ilustra, a Apple e a 
Samsung dominam a lista dos 10 
melhores para o primeiro trimes-
tre de 2018. A IHS cita o atraso dos 
lançamentos de novos modelos 
como uma provável razão para a 
falta de produtores chineses de 
smartphones na lista.

NOTÍCIAS

Esta “Análise de Tendências de 
Políticas de Ciência, Tecnolo-
gia e Inovação para BNCTs” tem 
como objetivo analisar as políti-
cas relativas à nanotecnologia e 
biotecnologia nos últimos anos 
no que diz respeito à sua direcio-
nalidade e especificidade tecno-
lógica. A análise fornece algumas 
evidências de que as políticas 
technology-push são favoreci-

das para os campos de tecnolo-
gia jovem, enquanto as políticas 

application-pull tendem a ser 
aplicadas em campos mais ma-
duros. Em políticas específicas 
de tecnologia, a percentagem de 
políticas application-pull é muito 
menor do que a observada para 
políticas gerais de STI. A maioria 
das políticas individuais do STI é 
específica da tecnologia no seu 
título ou descrição. A maioria das 
políticas gerais de STI também 

menciona uma tecnologia espe-
cífica e, portanto, é aplicável tan-
to no campo da STI geral como no 
campo da respetiva tecnologia. 
No caso da biotecnologia, nano-
tecnologia e TIC, pelo contrário, 
pelo menos um terço das políti-
cas são exclusivas do respetivo 
campo e apenas um quarto é 
compartilhado com qualquer ou-
tro campo de tecnologia. 

Análise de tendências nas políticas de ciência, tecnologia e inovação para BNCT
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O desempenho da inovação da UE con-
tinua a melhorar, mas são necessários 
esforços suplementares para garantir 
a competitividade global da Europa, 
de acordo com o European Innovation 
Scoreboard (EIS) de 2018, coautoria de 
Hugo Hollanders e Nordine Es-Sadki.
A edição deste ano revela uma ten-
dência positiva na maioria dos países 
da UE - principalmente em Malta, Ho-
landa e Espanha, a Suécia permanece 
como líder em inovação da UE.
Globalmente, a UE alcança os princi-
pais concorrentes, como Canadá, Ja-
pão e EUA. Mas fechar essa lacuna de 
inovação e manter a liderança sobre 
a China exigirá um esforço conjunto 
para aprofundar o potencial de inova-
ção da Europa.
Carlos Moedas, comissário da UE para 
a Investigação, Ciência e Inovação, 
acrescentou: “Esta edição do Painel 
de Avaliação mostra mais uma vez 
que a Europa é forte na ciência, mas 
tem um desempenho inferior em ter-
mos de inovação. A agenda renovada 
para a investigação e inovação esta-
belece um conjunto de medidas para 
a Europa se tornar líder mundial em 
inovação. As nossas propostas para o 
Horizon Europe, o próximo programa 
de investigação e inovação da UE, irão 
acelerar a inovação ao longo de toda 
a cadeia de valor e apoiar a identifi-
cação e o aumento de inovações disr-
ruptivas” 

EU Innovation 
Scoreboard 2018: 
Suécia no topo, 
Alemanha cai, 
enquanto a China 
seaproxima dos 
lugares cimeiros
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O fraco crescimento da produtividade do trabalho 
continua a marcar as economias avançadas do 
mundo e corre o risco de comprometer as melhorias 
nos padrões de vida, segundo o nosso último 
relatório.
Em muitos países, a criação de empregos no período 
pós-crise ocorreu principalmente em atividades 
com produtividade laboral relativamente baixa, 
reduzindo a produtividade geral do trabalho. 

Produtividade 
do trabalho
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Já alguma vez se refletiu devi-
da e ponderadamente o quão 
importante poderá ser o maior 
envolvimento das universidades 
nas questões concretas que re-
forcem a parceria, o ensino do 
empreendedorismo e das ativi-
dades das empresas e a dispen-
sa de professores para o exercí-
cio de atividades nas empresas. 
As credenciais associadas a tal 
poderão sinalizar métodos e 
processos, contrololados e mo-
nitorizados. 
Do lado das empresas, que é 
quem contribui para o emprego, 
empregabilidade e criação de 
emprego, são, em certos casos, 
quem mais carece de inovação 
nos seus processos administra-
tivos e produtivos. Aqui pode-se 
construir uma primeira ponte: 
entre a academia (parceiro do 
conhecimento para uma ligação 
eficiente entre o saber e o fazer) 

e a empresa.  
A transformação e a reestru-
turação que acompanham to-
das as atividades económicas 
– sejam entidades públicas ou 
privadas – colocam a inovação 
como o principal instrumento 
da mudança. Assente ou não na 
utilização da tecnologia e como 
esta se presta em benefício para 
o indivíduo ou para a empresa, 
vários podem ser os modelos 
perseguidos. Todavia, e infeliz-
mente, ainda são poucos os que 
defendem de modo inequívoco 
as redes de inovação e o traba-
lho colaborativo como paradi-
-gmas deste questão-chave.
A complexidade de algumas das 
novas tecnologias, baseadas 
fortemente no conhecimento 
cientifico, fazem depender gas-
tos em investigação aplicada 
mas também a necessidade de 
aplicar este conhecimento de 

quem ele é detentor, a univer-
sidade em algumas situações. 
Contudo, a universidade tam-
bém necessita do local no qual 
possa ela aplicar o novo conhe-
cimento. Assim se trabalha em 
rede e se faz inovação.
Se o objetivo passa por aumen-
tar o impacto, então devem-se 
criar redes e projetos colabora-
tivos, redimensionando merca-
do e ganhando escala: as par-
celas de ganho individuais deri-
vam da partilha de um trabalho 
maior.
Se a primeira ponte coloca em 
contacto empresas e a univer-
sidade, a segunda é essencial-
mente pedonal. Trata-se de 
relativizar no indivíduo a res-
ponsabilidade de promover a 
inovação, no seu curriculum, na 
sua formação, na sua atitude 
perante os novos desafios. Não 
basta a escola promover um 

curso sobre empreendedorismo 
se a este, o indivíduo, não forem 
disponibilizados outros instru-
mentos de natureza comporta-
mental, dotando-os com ferra-
mentas não-técnicas mas igual-
mente essenciais. Dito de outro 
modo, não basta elaborar um 
plano de negócios se não forem 
criados mecanismos de aprendi-
zagem de comportamento e ris-
co associado à “nova” atividade 
económica.
Muito se fala e escreve sobre 
“trabalho em equipa” mas a prá-
tica revela o oposto: dificuldade 
em articular-se com os pares, a 
responsabilização, a iniciativa.
Se inovação é a resposta, qual-
quer que seja a pergunta, deve-
rá conter as seguintes três pala-
vras: plano, estratégia e rede.
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Neste livro pretendo demonstrar que é possí-
vel e acessível a uma pessoa comum tornar-se 
livre, através da criação e desenvolvimento 
de um negócio, percorrendo vários passos 
até atingir o estado de dono do negócio que 
criou. (o autor)

“Uma excelente ferramenta para quem 
pretender cultivar e fomentar uma atitude 
empreendedora, pois de uma forma muito 
objetiva, simples e estruturada, apresenta o 
percurso que um empreendedor necessita 
efetuar até chegar ao topo do seu sucesso 
profissional.”

Augusto Lima, Coordenador do Gabinete de Apoio 
ao Empreendedor - Famalicão MADE IN
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