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Editorial

MoNicA MONTEIRO

monicamonteiro@startandgo.pt

um mundo cada vez mais complexo e
N de rapida mudanga voltar as origens,
assume-se como uma necessidade. A
adesdo ao Natural e Artesanal é uma tendéncia
crescente na sociedade e por isso novas
oportunidades surgem para empreendedores
e empresas. Apresentamos nesta edig¢do varios
projetos que sao verdadeiros exemplos de Slow
Movement.
Empreender no setor social pode ser uma
oportunidade conforme nos diz a Ana Isabel
Lucas no seu artigo desta edi¢dao. Contudo, ndo
chega ter uma ideia, é fundamental juntar-lhe
um plano estruturado, mas ao mesmo tempo
flexivel. Assim, sugerimos que leia as dicas do
Hugo Gongalves, que podem ajuda-lo a ser bem-
sucedido no seu projeto.
Sabe o que é a Publicidade programatica e como
funciona? Miguel Soares explica-nos esta nova
tendéncia, que veio para ficar.
Procure uma gestdo personalizada e
individualizada dos seus colaboradores pois
sdo quem o vao ajudar a fazer a diferenga. Este
serd também um dos seus maiores desafios. Os
nossos autores Manuela Ribeiro e Paulo Marcelo
ajudam-no a ser bem-sucedido na gestdo de
recursos humanos.
Como nos diz Pedro Barbosa, e seja qual for o
seu caso, empreenda e pinte a sua vida de varias
cores.
Da nossa parte s podemos desejar boas ferias e
nao se esqueca,
Start & Go!!!!
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Casa Brava

ulie e Marco tinham o sonho de ad-
J quirir uma pequena casa no Algar-

ve. Em 2014, quando ainda viviam e
trabalhavam em Paris, comegaram a sentir
gue as suas vidas ndo estavam no caminho
certo. Encontraram uma pequena quinta
abandonada em Loulé e, apds uma restau-
racdo com materiais locais e ecolégicos, o
nome de Casa Brava foi ébvio. De facto,
a quinta estava isolada, no meio de uma
natureza selvagem, longe da agitacdo das
grandes cidades. Destinada inicialmente
para férias, rapidamente o contacto com
a natureza algarvia despertou a vontade
de viver de maneira mais saudavel e com
respeito pelo meio envolvente.
A ideia do projeto comega a ganhar for-
ma nas suas mentes. “Ao aproximarmo-
-nos da natureza e aproveitarmos o
tempo para observar e compreender os
elementos que nos cercam, percebemos
rapidamente que o projeto deveria ser
um projeto global: uma abordagem di-
ferente de como consumimos, viajamos
e vivemos simplesmente”, contam estes
empreendedores. Com o objetivo de ser
um verdadeiro vetor de vida sauddvel, o
projeto “Casa Brava” aposta em diferen-
tes valéncias.
Aprenderam o processo de saponificagdo
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a frio, em Paris e em Bruxelas, e apos-
taram na utilizagdo de matérias-primas
portuguesas bioldgicas de alta qualidade,
como o azeite, para a produgdo de produ-
tos cosméticos. Para o futuro proximo esta
ainda o desenvolvimento de uma gama de
acessoérios para o banho e produtos de

Para o futuro
proximo esta ainda
o desenvolvimento
de uma gama de
acessorios para o
banho e produtos
de bem-estar,
sempre numa
abordagem
ecologica

bem-estar, sempre numa abordagem eco-
légica.

Potenciar o espago natural para a promo-
¢do de eventos e a casa num conceito Eco
Bed & Breakfast tem sido também uma
aposta complementar. Sendo certo que
grande parte do mercado esta fora de Por-
tugal, a procura por parte dos clientes por-
tugueses tem sido bastante interessante.
Falamos na sua maioria de um cliente
entre os 25 e 40 anos, preocupado com
assuntos ecolégicos e sensivel ao design
simples.

O maior desafio foi mesmo a criagdo
de uma rede de parceiros ao nivel local:
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“Queriamos desde o inicio criar um pro-
jeto que pudesse integrar parceiros ao
nivel local. Achamos que trabalhar junto
com 0s nossos vizinhos pode ser benéfico
para todos. Uma ideia de crescer juntos!”,
dizem-nos.

Hoje, os produtos “Casa Brava” encon-
tram-se em lojas de produtos naturais
e “eco-friendly” por todo o pais, conse-
quéncia da aceitagdo dos valores da marca
por parte de uma vasta rede de parceiros.
Os resultados tém sido bastante positivos
“Ndo contdvamos com uma adesdo tdo
rdpida para o nosso conceito!”, afirmam
Julie e Marco.

Os projetos para o futuro sdo muitos...
“Produzir em modo permacultura bio o
maximo de matérias-primas de que preci-
samos para a nossa cosmética, mas tam-
bém os frutos e legumes para consumo”
é um deles.

Da nossa parte sé nos resta desejar um fu-
turo risonho e sustentavel.
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Ervas do Casal

Patricia Carvalho e Mdrio
Valente sdao o casal das
Ervas do Casal. Estivemos
a conversa com eles para
conhecer melhor o seu
projeto.

Como surgiu a ideia de criar a
Ervas do Casal?

O gosto pela terra, pelos cheiros da natu-
reza, pelas cores deve ter nascido quando
acompanhava os meus avés nos trabalhos
do campo e passava horas com os pés nas
valas de rega do milho, subia as arvores,
comia os cachos de uvas na altura da vin-
dima e fazia palhinhas com os caules de
abdboras. Depois conheci as plantas aro-
madticas e medicinais e apaixonei-me. Os
meus avds eram agricultores e a certa
altura foi necessario decidir o que fazer
com os terrenos. Foi ai que colocamos a
hipotese de cultivarmos plantas aromati-
cas e medicinais. Estuddmos o assunto e
decidimos avangar com o projeto. Recupe-
rdmos os terrenos de cultivo e os antigos
edificios de apoio e comegdmos a produzir
as plantas. Pelo meio, verificdmos que os
equipamentos que existiam no mercado
eram pouco adequados e demasiado ca-
ros e comegdmos a desenvolver os nos-
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Neste momento
as Ervas do Casal
produzem plantas
aromaticas e
medicinais secas,
Oleos essenciais e
horticolas

sos préprios equipamentos (maquina de
corte de plantas, plantadores, sachos de
roda, etc). Estes funcionaram tdo bem
que acabamos por criar uma marca, a
MAAB — Maquinas de Apoio a Agricultura
Bioldgica, que desenvolve e comercializa
equipamentos para uma agricultura sus-
tentavel.

Neste momento, as Ervas do Casal produ-
zem plantas aromaticas e medicinais se-
cas, 6leos essenciais e horticolas.

Porqué a aposta na producao
em modo biolégico?

Porque, por principio, ndo poderia ser
de outra forma. Fazer agricultura com
produtos quimicos de sintese que se vao
acumular no solo, nas plantas e acabam
por ser ingeridos pelas pessoas ndo esta-
va nos nossos planos. Pretendiamos fazer
uma agricultura em que o respeito pelo
solo, pelo meio envolvente, pelos ciclos
da natureza e pelas pessoas fosse tido em
conta. Por outro lado, todo o mercado das
plantas aromaticas e medicinais estd ba-
seado na produgdo em modo biolégico,
com uma mais-valia de valor.

O setor da agricultura bioldgica estd a
crescer na Europa e em Portugal. Cada
vez mais o consumidor estd consciente
das vantagens de consumir produtos bio-
légicos; no entanto, ainda ha um enorme
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trabalho de divulgagdo e informacdo a fa-
zer nesta area.

Qual é a vossa gama de
produtos/servicos? Como
adquirir os vossos produtos?
Os nossos produtos sdo plantas aromati-
cas e medicinais secas e frescas, horticolas
e Oleos essenciais. Podem ser adquiridos
pelo facebook, em lojas locais e feiras e
mercados. Organizamos visitas a explora-
¢do e oficinas ligadas as plantas, agricultu-
ra bioldgica, natureza e bem-estar.

As Ervas do Casal tém uma enorme gama
de plantas secas e frescas que vai variando
ao longo do ano. Algumas das plantas sdo:
stévia, limonete, tomilho vulgar, laranja,
limdo e bela-luz, segurelha, manjerona,
salva, perpétua roxa, perpétua morango,

As Ervas do Casal
tém uma enorme
gama de plantas
secas e frescas
gue vai variando
ao longo do ano
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flor de sabugueiro, caléndulas, mentas,
poejo, horteld vulgar, louro, manjericdo
roxo e muitas outras. Fazemos a venda di-
reta ao consumidor e venda a granel para
revendedores.

Os nossos 6leos essenciais sdo produzidos
por nds com as nossas plantas. Temos os
seguintes Oleos: horteld-pimenta, salva,
tomilho vulgar, tomilho bela-luz, segure-
Iha e alfazema.

E facil empreender no setor
agricola?

No sector agricola, para além de ter de ha-
ver uma ideia clara do que se pretende fa-
zer, hd que ter em conta a todos os fatores
da Natureza. Para além de ter uma ideia
para uma produgdo agricola, um produto
ou um servico e de se fazerem analises de
mercado e plano de negédcio, ha que co-
nhecer bem as condi¢gdes de produgdo da
cultura e o mercado onde se pretende es-
tar presente. E ha sempre muitos impon-
deraveis: o clima, as pragas, as doengas, se
chove ou se a temperatura é demasiado
elevada, etc.

Quais os maiores desafios
enfrentados até ao momento?
O maior desafio é a produgdo em si e o
tempo! Conhecer as culturas, as suas ne-

cessidades e melhores formas de produ-
¢do dentro do espirito do modo de pro-
dugdo bioldgico. O facto de este setor ser
relativamente recente e ainda ndo estar
bem organizado como fileira e ter ainda
uma pequena dimensdo cria algumas di-
ficuldades em termos de escoamento dos
produtos.

Que projetos para o futuro?

Para o futuro pretendemos evoluir na pro-
dugdo dos dleos essenciais, desenvolver
alguns produtos com valor acrescentado,
criar uma plataforma de venda de produ-
tos “on line” e criar um Parque dos Aro-
mas na Exploragdo. Paralelamente, pre-
tendemos continuar a desenvolver equi-
pamentos agricolas na MAAB, de forma
a colmatar uma série de necessidades de
operagdes que existem, desde a colheita
ao corte de caules, limpeza de ervas, etc.

Que conselhos darias a quem
quer empreender?

Ter um sonho! Na area agricola é mesmo
preciso gostar-se muito do que se faz, pois
as exigéncias em tempo, disponibilidade e
resiliéncia sdo enormes. E depois fazer um
bom plano de negécios e estudar muito
bem o mercado em que se pretende en-
trar.
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Design e artesanato,
um encontro no Algarve

O Projeto Tasa pretende
trazer a inovacao estratégica
a atividade artesanal,
afirmando-a como uma
profissao de futuro.

1. Como surgiu a ideia do
projeto Tasa?

O Projeto TASA surgiu em 2010, pela ini-
ciativa da CCDR Algarve, com a intengdo
de introduzir inovagdo estratégica na ati-
vidade artesanal do Algarve, afirmando-a
como uma profissdo de futuro. A CCDR
contratou uma equipa de designers que
executou as agdes previstas na primeira
fase, nomeadamente a criagdo de 27 pro-
dutos, em colaboragdo com 11 artesdos.
Passado esse ano de projeto, o desafio
foi o de dar continuidade ao projeto sem
depender do financiamento publico. Em
2012 foi celebrado um protocolo da CCDR
Algarve com a Proactivetur — empresa de
Turismo Responsdvel — para a gestdo do
projeto, sem custos para a entidade pro-
motora, situagdo que vigora até a data.

2. Quais sao os valores na base
de todo o projeto?

A missdo do Projecto TASA é a de afirmar
a atividade artesanal, nomeadamente as
artes tradicionais algarvias, como uma
profissdo de futuro. E necessario, entdo,
que estes saberes ancestrais ligados a um
contexto cultural e econémico especifico
(marcadamente rural) da regido conti-
nuem a ser considerados Uteis, pertinen-
tes e apeteciveis nos tempos de hoje. Es-
tamos a falar, por exemplo, de dar novos
usos a técnica da empreita (entrelagados
com a folha da palma), da cestaria em
cana, da olaria, da latoaria, da tecelagem
em linho ou da corti¢a, com uma aborda-
gem mais contempordnea que respon-
da as necessidades atuais. Com isto, ira
estimular-se a procura e, a par, aliciar-se
novas geragoes de artesaos que garantam
a continuidade de um importante e distin-
tivo patrimonio imaterial.

Mas acreditamos que sé é possivel dar

7 | START&GO | julho/agosto 2018

A missao do Projecto
TASA € a de afirmar
a atividade artesanal,
nomeadamente as
artes tradicionais
algarvias, como uma
profissao de futuro

continuidade as artes tradicionais se se
trabalhar numa ldgica de sustentabilida-
de em que interajam os valores da eco-
logia, da ética, da viabilidade econdémica
e da diversidade cultural. Ou seja, utilizar
materiais naturais, tratados de forma sus-
tentavel e desenhados para durar. Atribuir
o valor justo ao trabalho artesanal tendo
em conta o tempo que requer, no sentido
de contribuir para uma sociedade justa e



START&GO

NATURAL E ARTESANAL

equilibrada, favorecendo também a cria-
¢do de economia nos territérios de baixa
densidade populacional. Promover a cons-
ciencializagdo para o consumo responsa-
vel, preocupado com as alteragdes clima-
ticas e interventivo na construgdo de um
futuro viavel para as gerag¢des vindouras.
E, por fim, contribuir para a preservagdo
da cultura, mantendo ativos os saberes
ancestrais ligados aos oficios manuais. Es-
tes sdo os valores com que nos pautamos
e que nos levam a crer na possibilidade de
futuro para oficios que atualmente estdo
ameacados de extingao.

3. Qual é o fator critico de
sucesso do mesmo?

Os artesdos. A existéncia de detentores de
saberes dos oficios artesanais em sintonia
com esta visdo e dispostos a colaborar
com a missdo do Projecto TASA. Sem esta
condi¢do de base ndo é possivel avangar
muito.

4. Qual tem sido a reacao
e a gestao de todos os
“stakeholders” do projeto?

Com muita satisfagdo nossa, verificamos
que estamos gradualmente a juntar um
conjunto consistente e promissor de par-
cerias. Os artesdos com quem continua-
mos a colaborar, ou que temos vindo a
juntar a rede, sdo verdadeiros embaixa-
dores do TASA. Hd um respeito mutuo e
um didlogo muito préximo que cria um
espago fundamental de confianga. Os ar-
tesdos ndo sdo meros fornecedores, sdo
um agente fundamental de alteragdo do
velho paradigma da desvalorizagdo das
artes manuais ligadas a ruralidade. Os
NnossOs parceiros comerciais representam
marcas, instituicdes, projetos, empresas
qgue conhecem a missdo do TASA, os seus
valores, e fazem questdo de pertencer
a um movimento pelo resgate das artes
tradicionais que, além de mais, permite
valorizar e diferenciar os seus espagos e a
experiéncias dos seus clientes.

O cliente do TASA constata, em grande
medida, a tendéncia crescente de um tipo
de consumo mais responsavel, interessa-
do no produto que compra, em perceber
de que é feito, como é feito, que histéria
conta e que valores representa. S3o pes-
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soas que valorizam muito a cultura, o de-
sign sustentavel, as matérias-primas na-
turais, o lado humano e diferenciador da
pec¢a. Temos imenso prazer em contactar
com 0s nossos clientes.

Colaboramos também com instituicGes
publicas, sobretudo municipios, no senti-
do de intervir para a valorizacao das artes
e oficios dos seus territdrios (caso de Al-
coutim, Silves e Loulé). Outras instituigdes,
como a CCDR Algarve, a Dire¢do Regional
de Cultura, o IEFP, a Universidade do Al-
garve, tém-se disponibilizado para partici-
par em debates inerentes a preparagdo de
propostas de agdo. Sentimos que, a nossa
medida, temos dado um contributo para
a tomada de consciéncia de entidades (e
também do publico em geral) para a rea-
lidade das artes e oficios de cariz tradicio-
nal da regido.

5. Qual tem sido a reacao do
mercado ao projeto?

Tem sido cada vez melhor. Estamos numa
altura ideal em que o mercado desperta
para a producdo artesanal de alto valor
cultural, diferenciadora e inserida numa
I6gica de economia circular. Hd uma cons-
ciéncia maior sobre o impacto que as
nossas escolhas como consumidores tém
para o desaceleramento das alteragdes cli-
maticas e também para a diminuigdo das
desigualdades sociais. Com consumido-
res mais conscientes e exigentes abre-se
espag¢o para formas alternativas de pro-
dugdo, concretamente, para a produgdo
artesanal. Temos verificado uma maior
procura de produtos do nosso catalogo, e
também por parte de gabinetes de interio-
res e arquitetura, para desenvolvimento
de produtos personalizados, destinados a
espagos de hotelaria, escritérios e restau-
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racdo. Além dos produtos, também tem
vindo a aumentar a procura de workshops
e experiéncias criativas relacionadas com
as artes tradicionais.

6. Quais as principais
dificuldades sentidas até a
data?

Por causa do aumento na procura, tem-se
verificado uma maior dificuldade na res-
posta. Ou seja, acentua-se o aspeto critico
de que faldvamos antes, que é o nimero
reduzido e a idade avan¢ada dos artesdos.
A média de idades dos artesdos que cola-
boram com o TASA nalguns dos oficios as-
cende aos 70 anos. Dai que a Proactivetur,
na qualidade de gestora da marca Projec-
to TASA, tenha decidido investir num pro-
grama de capacita¢do de novos artesaos
(Programa “Artesdos do Século XXI), sem
ficar a espera da iniciativa de entidades
publicas.

Outra dificuldade prende-se com a cultura
de desvalorizagdo instalada na sociedade.
A grande maioria dos artesdos das artes
tradicionais algarvias é reformada, exerce
esta atividade de forma complementar, e
vé nela, acima de tudo, uma legitima fun-
¢do social, de ocupagdo dos tempos livres
e realizagdo pessoal. Comercializam os
produtos nos mercados locais, sem fazer
depender disso a sua economia. O facto
de ndo refletirem no prego o devido valor
da sua produgdo inibe o processo de cons-
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ciencializagdo do consumidor e atragdo de
novos artesaos.

7. Qual o balanco do
trabalho desenvolvido até ao
momento?

Nestes seis anos de gestdo do TASA pas-
samos por muitas fases e aprendemos
muito (alids, ainda estamos a aprender).
Atuamos numa area complexa e em mu-
danga. Vamos contra a corrente de uma
mentalidade de desvalorizagdo destes sa-
beres que sdo asso-

ciados a pobreza e a falta de “cultura”
do povo. Mas também somos contem-
poraneos de uma época onde se estdo a
mudar paradigmas de consumo, sociais e
ambientais, muito favoraveis a praticas de
sustentabilidade e a marcas como o TASA.
Temos conseguido passar por tudo isto e
manter um projeto na sua fase pds-finan-
ciamento, o que nos indica, por si s6, que
o balango é positivo.

8. Ideias para o futuro?

E continuar a rumar (a favor da corren-
te!) no sentido de perseguir a nossa
missdo e alcangar os objetivos que
permitam garantir o bom curso
na direcdo da sustentabilida-
de das artes tradicionais. E
estar na base da construgdo
e implementagdo de mais
programas de capacitagdo
e apoio a instalagdo de
novos artesaos.

D
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O gue impulsiona o Espirito

empreendedor

cesso ao financiamento é o maior
entrave dos portugueses para a
criacdo de um negdcio proéprio.
¢ A confianca dos portugueses nas tema-
ticas de empreendedorismo esta em
alta, com valores superiores a média
europeia e global.
® 84% dos inquiridos assumem dificul-
dades nas questdes relacionadas com
impostos e regulamentacdo, acabando
por condicionar a decisdo de empreen-
der.
¢ Existe vontade para a criacdo de nego-
cios, mas apenas 35% dos portugueses
estdo dispostos a correr o risco de o
fazer.
A Amway, empresa lider mundial no setor
de venda direta, acaba de revelar os resul-
tados do 82 estudo AGER (“Amway Global
Entrepreunership Report”), um relatério
anual realizado em colaboragdo com a Es-
cola de Negdcios da Universidade Técnica
de Munique e a empresa de estudos de
mercado Gfk, que foca as principais ten-
déncias empreendedoras a nivel global e
em detalhe, os resultados obtidos em Por-
tugal.
Este ano, sob o tema “O que Impulsiona o
Espirito Empreendedor”, os fatores exter-
nos e internos que podem ser benéficos
ou prejudiciais na criagdo de um negdcio
préprio estiveram em analise por mais de
48 mil pessoas que participaram no estudo.
O resultado mais surpreendente do relato-
rio é a atitude dos portugueses perante o
empreendedorismo, o desejo de empreen-
der — com 56% a demonstrarem essa von-
tade, mais 11% que o registado no ultimo
relatério. A confianca para empreender
teve também um significativo aumento de
dez pontos percentuais, registando 49%
este ano. Além disso, 53% dos portugueses
assumem também que n3do permitem que
as suas relagdes sociais os demovam dos
objetivos empreendedores.
Quando comparados com a média mundial
e até europeia, os valores obtidos em Por-
tugal sdo bastante significativos. A média
mundial em relacdo ao desejo para em-
preender foi de 49% e a europeia de 41%,
enquanto a confianca para o fazer, global-
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mente, atingiu valores de 43% e, a nivel eu-
ropeu, de 37%.

Estas percentagens registadas pelos portu-
gueses resultam de uma pontuacdo Unica
obtida através do indice do Espirito Em-
preendedor Amway (AESI), uma métrica
desenvolvida pela empresa, pelo terceiro
ano consecutivo, e que este ano demonstra
as alteragGes positivas no comportamento
e espirito dos portugueses.

A métrica AESI baseia-se na “Teoria do
Comportamento Planeado” de Icek Azien,
e mede trés varidveis que influenciam a
intencdo de uma pessoa para iniciar um
negodcio: Desejo (pela realizagdo das pro-
prias ideias), Viabilidade (relacionada com
formacdo e competéncias necessarias para
iniciar um negdcio) e Estabilidade (pressdo
social, da familia e/ou amigos). A média

O resultado mais
surpreendente do
relatorio € a atitude
dos portugueses
perante o
empreendedorismo,
O desejo de
empreender - com
56% a demonstrarem
essa vontade, mais
11% que o registado
no ultimo relatorio

que Portugal obteve no AESI foi de 53 pon-
tos em 100 (mais sete pontos que no ano
transato) um valor superior face a média
global (47 pontos) e europeia (42 pontos).
Esta andlise é efetuada pela média de res-
postas em cada um dos pilares — Desejo,
Viabilidade, Estabilidade — e numa escala
de 0 a 100.

Rui Baptista, orientador cientifico do “Am-
way Global Entrepreneurship Report” em
Portugal e professor catedratico respon-
savel pelo Departamento de Engenharia e

Gestdo do Instituto Superior Técnico, afir-
ma que “o crescimento que este ano se
verificou nas inten¢cbes empreendedoras
dos portugueses e na sua confianga, com-
parativamente a outros paises da Europa,
é particularmente notavel tendo em conta
que ainda no ano passado 0os mesmos va-
lores estavam significativamente abaixo da
média europeia. Os resultados do relatdrio
AGER 2018 refletem, mais do que uma me-
lhoria da situagdo econdmico-financeira,
um maior otimismo dos portugueses quan-
to ao horizonte socioeconémico de médio
prazo e as suas préprias capacidades para
empreender. As trés varidveis da métri-
ca AESI tiveram uma pontuac¢do mais alta
que a média global e europeia, e é notdrio
que os portugueses de ambos 0s sexos se
sentem mais motivados para empreender
e criar projetos que contribuam para o de-
senvolvimento econdémico do pais”.

O meio envolvente empresarial
impulsiona a criacao

de negdcio?

Em andlise no estudo deste ano esteve o
facto de o meio envolvente impulsionar ou
ndo a criacdo de negdcio. E a maioria dos
portugueses deu destaque a duas situa-
¢Oes relacionadas com a disponibilidade
de informagdo e ferramentas: 52% consi-
deram que existem meios tecnoldgicos que
proporcionam iniciativas de empreendedo-
rismo com maior facilidade e ainda que o
sistema educacional ja fornece ferramentas
necessdrias para o fazerem, com um regis-
to de 43%. No que respeita a regulamentos
e legislagdo, apenas 26% assumem que o
que esta em pratica é de facil compreensao
para quem pretende empreender, registan-
do-se esta opgdo na terceira posicdo.
Comparativamente com os resultados ob-
tidos a nivel mundial e europeu, o ranking
ndo é muito diferente nas duas primeiras
opgcdes de resposta por parte dos inquiridos,
apenas ligeiras diferencas percentuais fo-
ram observadas; a disponibilidade tecnolo-
gica registou globalmente 48% e, na Europa,
uma percentagem de 44%. Quanto ao siste-
ma educacional disponivel, a média mundial
é de 40% e a europeia de 36%. Ja as percen-
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tagens obtidas na terceira posicdo diferem
bastante, o mundo e a Europa consideram
gue a situacdo econdmica local é atualmen-
te benéfica, com 36% e 29% dos inquiridos
a escolher esta opg¢do, mas em Portugal esta
escolha recai para 52 lugar, com apenas 15%
dos participantes a valorizar este tdpico no
inquérito. Na 42 posicdo, os portugueses as-
sumem que uma das maiores dificuldades
gue sentem na criacdo de um negdcio esta
ligada a questdes relacionadas com impos-
tos e regulamentacdo, com uma significativa
percentagem de 84% a assumir que é uma
situacdo de dificil gestao.

O apoio social é relevante para
guem procura empreender?

A maioria dos inquiridos reconhece que
tem o apoio da familia e amigos ao mani-
festar interesse em criar o seu préprio ne-
gbcio e esta foi a resposta mais registada,
com 60% a assumirem essa importancia.
Compromisso e sacrificio, colocando de
lado o tempo livre para se dedicarem ao
negdcio, registou também um significativo
numero de respostas, com 54%. Quando
questionados sobre o facto de se imagi-
narem a empreender, 44% assumem que
tém capacidade para desenvolver ideias
de negdcio e apenas 35% estdo dispostos a
correr o risco de falhar. Além destes dados,
uma das mais relevantes conclusdes deste
ponto de andlise é o acesso a financiamen-
to, apenas 33% dos inquiridos sabem como
adquirir incentivos para ajudar a desenvol-
ver o seu negocio.

Comparando com a média global e eu-
ropeia registada no relatério, o ranking
mantém-se, mas com ligeiras diferencas:
em primeiro é também apontada a impor-
tancia do apoio social, com 64% de respos-
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tas a nivel global e 62% a nivel europeu. De
seguida, compromisso e sacrificio registou
57% global e 53% na Europa. Ja em rela-
¢30 aos dados registados sobre o facto de
se correrem riscos ao empreender e ao
desenvolvimento de ideias de negdcio, as
respostas a nivel global e europeu foram
diferentes. Curiosamente, 52% (média glo-
bal) e 47% (média europeia) dos inquiridos
assumem ter capacidade para desenvolver
ideias de negdcio, mas Portugal obteve
apenas 44%. J& em relagdo ao risco, tam-
bém tém menos receio de falhar que os
portugueses, visto que, no mundo, 47% e,
na Europa, 41% assumem que estdo dis-
postos a arriscar, nimeros bastante supe-
riores aos 35% nacionais.

Em que areas os portugueses necessitam
de mais apoio para desenvolver um negoé-
cio?

A resposta que maior destaque obteve em
relagdo as areas de apoio foi com 34% dos
portugueses a assumirem que é no finan-
ciamento que mais carecem de auxilio. A
nivel mundial, esta necessidade n3o foi tdo
notdria, apenas 23% da populagdo mundial
e europeia assumiram essa caréncia. Na
segunda posi¢do estd a implementacgdo da
ideia, ou seja, como se deve desenvolver
um negécio. Portugal registou 18% de res-
postas, enquanto a média mundial e euro-
peia é inferior e exatamente a mesma, de
13%.

As questbes relacionadas com marketing,
identificacdo de target e estratégia de co-
municagdo seguem identificadas como a
terceira necessidade para os portugueses,
com 17% das respostas, seguida das neces-
sidades administrativas (apoio nas areas de
financas e impostos) e das caréncias que se
poderdo verificar nos recursos humanos,
ambas com 12%.

Quanto aos participantes a nivel global,
foi destacado em segundo lugar a neces-
sidade de apoio nas areas administrativas
(20%) e do marketing (18%). J& na Europa,
a maior caréncia de apoio prende-se ao
nivel administrativo, com 24%, ja as ne-
cessidades de marketing registaram 15%
das respostas.
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economia social, também desig-

nada como terceiro setor, surge

com maior intensidade devido
ao aparecimento de novos problemas e
ao acentuar de alguns ja existentes, tais
como o abrandamento do crescimento
econdmico, o aumento da exclusdo social,
o desemprego de longa duragdo e meno-
res niveis de poupanca da populacéo, col-
matando, assim, uma lacuna quer da par-
te do Estado, quer da parte do mercado.
Em Portugal, o setor da Economia Social
envolve 61.268 organizagGes, que empre-
gam 260.000 pessoas, correspondendo
a 6% do emprego total remunerado. Sao
utilizados por estas organizagdes 14.308
milhdes de euros em recursos financeiros,

A profissionalizacao
da gestao nao incide
somente na gestao
administrativa

mas também na
gestao financeira,
NOS Processos, NOS
recursos humanos,
na comunicacao e
na responsabilidade
social

que valem quase 3% da produgdo nacional
de todos os sectores.

Integram a economia social as institui¢des
particulares de solidariedade social (IPSS),
as associagdes mutualistas, as institui¢des
de desenvolvimento local, as misericor-
dias, as cooperativas, as associagdes, as
fundagOes e as organizagdes sem fins lu-
crativos.

As organizagOes sociais dependem da boa
vontade das pessoas que se voluntariam e
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da boa vontade das pessoas e institui¢es
que doam. Sdo normalmente prestadoras
de servigos, o que implica desafios asso-
ciados a gestdo desses servigos, acresci-
dos da complexidade das problemadticas
especificas com que muitas vezes se de-
param.

Como existe uma dependéncia de subsi-
dios estatais e de apoios da Unido Euro-
peia, é importante manter um relaciona-
mento de confianga e transparéncia na
prestagdo de contas. Para isso, é igualmen-
te importante, e necessdria, a profissiona-

lizagdo da gestdo destas organizagdes, de
forma a garantirem o melhor servigo aos
seus beneficidrios.

A profissionalizacdo da gestdo ndo incide
somente na gestdo administrativa mas
também na gestdo financeira, nos pro-
cessos, nos recursos humanos, na comu-
nicagdo e na responsabilidade social. Esta
ultima ainda é negligenciada pela maioria
das organizagOes sociais, apesar de serem
elas proprias as beneficiarias das agbes de
responsabilidade social das empresas.

Ter competéncias nestas areas pressupde
um investimento continuo e com elevados
custos, que nem todas as organizagdes so-
ciais estdo dispostas a investir.

A base destas organizages ndo é o lucro
ou o poder mas a possibilidade de solucio-
nar problemas globais, o que lhe confere
determinadas caracteristicas intrinsecas,

olhar sobre a economia social

que devem pairar como uma auréola em
torno da sua identidade.
Os principios orientadores das atividades
destas organizagdes estdo definidos na Lei
de Bases da Economia Social, com desta-
que para:
¢ A primazia das pessoas e dos objetivos
sociais
¢ A adesdo e participagdo voluntaria
¢ A gestdo auténoma e democratica
¢ Os lucros estarem afetos a continuida-
de dos seus fins
¢ A conciliagdo do interesse dos mem-

bros, beneficidrios/utilizadores e o
interesse geral
e A sua conduta, que deve pautar-se
por valores como a solidariedade, a
igualdade, ndo discriminagdo, coesao
social, justica e equidade, transparén-
cia, responsabilidade social e subsi-
diariedade.
Estes principios e valores devem ser ope-
racionalizados na sua realidade quotidia-
na, através das suas formas de gestdo e
dos seus procedimentos.
Quando se fala de responsabilidade social,
fala-se no comportamento que as organi-
zagOes adotam voluntariamente e que se
estende para além das prescrigdes legais,
uma vez que é do seu interesse a longo
prazo. N3o deverd ser um acréscimo as
atividades nucleares da organizagdo, mas
sim a forma da sua gestdo.
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A responsabilidade social estda também
associada ao conceito de desenvolvimen-
to sustentavel, que é definido como “o
desenvolvimento que dé resposta as ne-
cessidades do presente sem comprometer
a capacidade das geragGes futuras encon-
trarem resposta para as suas necessida-
des”. Este conceito estd interligado com
trés dimensdes, a econdmica, a social e
a ambiental, que formam a tdo aclamada
sustentabilidade. Ndo devem as organiza-
¢Oes sociais atingir o objetivo da susten-
tabilidade?

Desafios do setor

Nos ultimos dez anos, como é comum em
épocas de crise, os donativos para as or-
ganizagOes sociais aumentaram mas a sua
capacidade organizacional e a sua visibili-
dade ndo acompanharam este aumento.

Existe hoje um maior reconhecimento da
importancia das organizagdes sociais, mas
se a consciéncia do publico aumentou,
urge ultrapassar outros desafios deste se-

redes de interacao

No contexto do mundo globalizado, as pessoas
sao o capital mais importante na organizacao
das atividades, no desenvolvimento dos
mercados, na concecao de estratégias, na
definicao de politicas e no estabelecimento das

Os recursos — avaliar a sua posi¢cdo de
maior ou menor dependéncia de financia-
dores externos. Conhecer bem as conse-
quéncias que esta situacdo de dependén-
cia podem trazer e procurar conhecer e
explorar alternativas a estes financiamen-
tos.

As relagdes externas — as tecnologias po-
derdo ter um papel importante no apoio e
fomento de parcerias com a comunidade
com beneficios para ambas as partes.

A postura de aprendizagem com os resul-
tados — a avaliagdo dos resultados deve

vimento dos mercados, na concegdao de
estratégias, na definicdo de politicas e no
estabelecimento das redes de interagdo.
S3o as pessoas que dao vantagem com-
petitiva as organizagOes através da dina-
miza¢do do conhecimento e permitem a
organizagdo perceber o que sabe, como
usa que sabe e a rapidez com que aprende
algo novo.

Qualquer organizagdo é um sistema aber-
to, estd sujeita a mudangas e em constan-
te interagdo com o ambiente que a rodeia,
é o meio ambiente que lhe proporciona

tor, tal como melhorar as relagGes Estado-
-organizagOes sociais. O Estado confunde
e prejudica as organizagdes sociais, fazen-
do com que estas assumam despesas e
fungbes que sdo do proprio Estado.

Outro desafio a ser ultrapassado é a cria-
¢do de capacidade organizacional, que
é definida como a “aptiddo da organiza-
¢do em satisfazer ou influenciar os seus
stakeholders”.

Quais sao os fatores determinantes para
a capacidade organizacional?

As competéncias humanas — aposta na
formagdo em gestdo e governagao das pes-
soas que as lideram, formagdo em geral
para os seus trabalhadores e voluntarios.
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ser uma prioridade como forma de garan-
tir a aprendizagem.

E importante que a organizagdo saiba para
guem existe e conhega quais as suas ex-
pectativas e quais as medidas de satisfa-
¢do que os seus stakeholders valorizam.
Muitas vezes perde-se a clareza na defini-
¢do para quem existem. Em vez de se fo-
carem nos utilizadores dos seus servigos,
focam-se no interior da organizagdo e nos
interesses dos gestores, ou na tarefa de
garantir a viabilidade financeira por mais
algum tempo.

No contexto do mundo globalizado, as
pessoas sdo o capital mais importante na
organizagdo das atividades, no desenvol-

0S recursos necessarios para a sua sobre-
vivéncia. Como qualquer sistema aber-
to, as organizagdes tém que se reajustar
continuamente para acompanhar o ritmo
de desenvolvimento tecnoldgico, as mu-
dangas sociais, culturais e politicas. E este
processo de interagdo que permite ao sis-
tema sobreviver.

Enquanto sistema aberto, qualquer orga-
nizagdo deverd ter em conta a dimensdo
social, econdmica e ambiental, salvaguar-
dando os aspetos internos e externos e
pautar-se por uma postura ética e respon-
savel que Ihe permita sobreviver em pe-
renidade, sem descurar o objetivo primor-
dial, a sua missao.



START&GO

ESTRATEGIA

Explore os recursos
subutilizados para crescer

Luis LoBAO
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vasta experiéncia

executiva no desenvolvimento
e implantagdo de modelos de
gestéo e académica.

rés desses recursos constituem a

oportunidade mais proxima e me-

nos custosa para as organizagdes
aumentarem sua receita
Vocé s6 tem visto diminuir a hipdtese de
crescer? Fica dividido entre iniciar um
novo negdcio e manter o foco no core bu-
siness? Percebe a necessidade de redefinir
um modelo de negdcio até agora bem-su-
cedido por conta de mudangas setoriais?
Sejam quais forem suas respostas, sai-
ba que essas perguntas ndo sdo s suas,
mas da maioria dos gestores — crescer ndo
anda nada facil. No entanto, posso fazer
duas afirmagbes com seguranga: (1) o
abandono prematuro do core business em
busca de mercados mais promissores é

O abandono
prematuro do core
business em busca
de mercados mais
promissores e

um dos principais
Motivos para o
fracasso do projeto
de crescimento e o
caminho mais facil
e Menos custoso

um dos principais motivos para o fracasso
do projeto de crescimento e (2) o caminho
mais facil e menos custoso para uma orga-
nizagdo, qualquer que seja o seu projeto
de crescimento, é identificar e explorar ao
maximo os recursos subutilizados.

O que é um recurso subutilizado? E algo
invisivel, negligenciado, esquecido que
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vocé possui, mas cujo valor potencial ple-
no ainda ndo percebeu. Quanto mais com-
plexa, maior ou mais bem estabelecida
uma organizagdo, maior a probabilidade
de possuir varios recursos subutilizados.
Chamo a atengdo para os trés tipos princi-
pais de recursos subutilizados. O primeiro
é a base de clientes existentes. Redefinir
o relacionamento com seus clientes pode
ser uma das maiores fontes de obtencdo
de vantagem competitiva e de crescimen-
to. As empresas conhecem os seus clien-
tes cada vez menos, em tempos de conta-
tos virtuais. Como a capacidade de captar
novas oportunidades com eles diminui,
elas Ihes oferecem novas solugdes prontas
que talvez ndo Ihes interessem.

O segundo recurso inexplorado deve ser
procurado nas plataformas de negdcios,
em trés elementos-chave: (1) adjacéncias
(novas geografias, novos canais de distri-
buigdo, novos segmentos) que haviam
sido utilizadas no passado, mas ficaram
adormecidas; (2) servigos e atividades de
suporte para o core business (convenién-

cia, atendimento personalizado ou mes-
mo um sistema de informagdo exclusivo);
(3) produtos 6rfdos (linhas ou familias de
produtos esquecidas no portfélio, sufoca-
das pelos produtos mais populares).

As competéncias sdo o terceiro, e mais
escondido, dos recursos subutilizados; ex-
plora-las é essencial para a renovagdo es-
tratégica de muitos negdcios. Competén-
cia é a habilidade de realizar uma tarefa
altamente especializada. Identifique quais
sdo as competéncias ultradiferenciadas
e essenciais a criagdo de valor para seu
cliente e combine-as com a aquisigdo de
novas habilidades; assim, vocé pode mu-
dar o que entrega a seus clientes e como
faz a entrega.

Sim, muitas empresas tém a maioria das
cartas vencedoras nas maos e nao sabem
disso. Ou priorizam aumento da rentabi-
lidade em vez do da receita, esquecendo
que esta é o principal motor do desempe-
nho corporativo no longo prazo, além de
ser um indicador dificilmente manipula-
vel.
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o cora¢do de cada negdcio exis-
tem 2 elementos essenciais —
uma Ideia e um Plano!
Uma ideia sem um plano é apenas um so-
nho. Um plano sem uma ideia é apenas
uma lista.
Para que o Negdcio cresga, evolua e esteja
sempre alinhado com o ritmo das mudan-
cas, temos que ter ambos [ideia + plano]
a existirem a e a funcionarem de forma
simbidtica.
Nesse sentido, as empresas devem viver
simultaneamente duas realidades distin-
tas: a realidade da busca e a realidade da
execucao:
¢ Na realidade da Busca, a organizacao
reflete sobre o seu propdsito e de
que forma este esta alinhado com o
que a sociedade espera e deseja dela
(resolver problemas, proporcionar ex-
periéncias, fazer poupar tempo, etc.).

Uma ideia sem um
plano € apenas um
sonho. Um plano
sem uma ideia é
apenas uma lista

Nessa busca, precisa de perceber o
que ela é e o que esperam dela. E se
existir um desalinhamento, quais as
consequéncias atuais ou futuras. Nes-
ta fase da Busca, as pessoas abragam
o risco, flexibilizam as regras, valori-
zam o percurso de criar e melhorar do
gue os proprios objetivos e existe um
Caos.

e Quando existe o “fit” entre a organi-
zacdo e os seus clientes, utilizadores
e beneficiarios, a organizacdo avanca
para a realidade da Execu¢do. Pensa
como pode otimizar recursos e com-

START&GO | julho/agosto 2018

15 |

Lean Mindset

A

The

Organization

VALUE-BASED
PORTFOLIO

MANAGEMENT

@jonnyschneider

peténcias no sentido de materializar o
fit atras referido. Avalia qual a melhor
forma de o fazer, com menos riscos.

Este ecossistema requer metodologias e
profissionais multidisciplinares.

Por exemplo, os profissionais “n shaped”
possuem uma base técnica e emocional
bem consolidada. Isto implica que sejam
ambidextros a nivel mental — ldgicos +
criativos, objetivos + relacionais. Sdo pro-
fissionais que possuem uma forte especia-
lizacdo ndo em um mas em dois ou mais
dominios — técnicos, ldgicos, criativos e
até mesmo emocionais.

Relativamente as metodologias, a integra-
¢do e customizagdo sdo os fatores criticos
de sucesso. A sofisticacdo e sustentabili-
dade serdo alcancadas através da criagdo
do “principio ativo” préprio de cada orga-
nizagao.

Tento sempre integrar nas minhas ativida-
des profissionais algo parecido com a ima-
gem em cima.

Parece perfeito, ndo é? ©

Acontece que a utilizacdo integrada e
transversal destas abordagens ndo estd a
criar os resultados esperados porque es-
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tdo a ser vistas como uma panaceia onde
a sua simples formagdo em conteldos e
aplicacdo automatica resolve os proble-
mas ou proporciona produtos e servigos
inovadores.

Mas a grande verdade é que explorar
um problema/oportunidade, construir as
coisas corretas e ser eficaz e eficiente na
sua implementagdo sao processos de me-
tamorfose e iteracdo — leia-se organicos,
ageis e volateis — e sdo registos onde uma
organizacdo se sente bastante desconfor-
tavel — lideres, os processos, os indicado-
res, etc.

As Pessoas tém uma necessidade real de
experienciar a mudanca. Mas ficam “enca-
Ihadas” nesse processo quando ndo exis-
te um propdsito, um sentido de urgéncia,
uma reflexdo aberta.

O Design Thinking trabalha a nossa habili-
dade em compreender o contexto de for-
ma “human-centric” e a partir dai apren-
der o que se passa a nossa volta e como
isso afeta o nosso desafio, colocar as ques-
tOes certas e utilizar todas as nossas inte-
ligéncias multiplas para encontrarmos as
melhores solu¢des. Mindsets, como lidar
com a ambiguidade, a empatia, imersao
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em contextos, geracao de ideias, expe-
rimentagdo e escolha e implementagdo,
fazem parte dela. Todos nés somos desig-
ners. Se estamos a resolver um problema,
certamente estamos a desenhar uma so-
lugdo.

O Lean Thinking fez o seu percurso como
sendo uma resposta as rigidas praticas
cientificas de gestdo em ambientes in-
dustriais. As organizages procuravam efi-
ciéncia de processos através de procedi-
mentos, regras ou seja através do contro-
lo estatico, sem levar em conta alteragGes,
mudangas ou a melhoria continua. Nos
dias de hoje, controlar operagdes desta
forma é altamente tdéxico e contraprodu-
cente para uma organizagdo. Tudo esta
muito complexo, imprevisivel e dindmico.
O Lean oferece um mindset diferente para
a gestdo de todos os tipos de sistemas de
atividade e trabalho. Entre outras, poten-
cia a tomada de decisdo através de experi-
mentagdo e ligdes aprendidas, identifican-
do valor e desperdicio e dando autonomia
as pessoas dos processos em questdo para
que elas decidam qual a melhor forma de
se atingirem os resultados pretendidos.

O Agile teve as suas origens no Lean e
estd com ele diretamente relacionado.
Em condicGes de incerteza, o Agile (aqui
numa vertente mais de gestdo de projetos
a atividades e nem tanto de desenvolvi-
mento de software) permite gerir o foco
das atividades de forma dinamica e adap-
tavel a mudanga. Ndo tem apenas a ver
com iteragdes. Passa por aceitar basica-
mente uma “fatalidade” — que as solugdes
de hoje irdo ser diferentes das solugées de
amanha. O nosso foco é realizar as ativida-
des mais importantes de uma forma que
ndo crie restrigdes a nossa capacidade de
mudar se assim o contexto o exigir.

A minha proposta? Isto © !

. Colocar as Pessoas a serem Pessoas,

interagirem, conversarem, explorarem

e partilharem pontos de vista, a usa-
rem a criatividade, as emoc¢des e o tra-
balho de equipa para se definir de forma
alinhada como podem as organizacdes
atingir um lucro com propdsito;

. Deixar aos computadores, siste-

mas de informacdo e robo6s a auto-

matiza¢do da realizacdo do que for
definido.
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Quais os ingredientes
intangiveis desta minha
proposta?

Propésito, Alinhamento e Autonomia
“Seja teimoso na sua visdao, mas flexivel
nos detalhes da mesma” — Jeff Bezos
Desenvolver e entregar um produto ou
servigo é como executar uma missdao mili-
tar — uma equipa de profissionais com in-
teligéncias e competéncias multiplas ope-
ram em condi¢des de grande incerteza,
existe uma defini¢do clara da missdo com
principios orientadores e as pessoas sdo
treinadas para escolherem e executarem a
melhor opg¢do, tendo em conta o contexto
— respondendo a nova informagdo que vai
chegando. Isto requer disciplina e pratica.

Medir apenas o que Interessa

Estruturar as nossas métricas naquilo que
sdo os resultados que pretendemos obter
no futuro é uma boa decisdo. Para além
dos procedimentos, o “tableau d’ board”
de KPI's é uma das coisas mais estaticas
que ja vi nas organizagdes.

Decisdes baseadas na
Aprendizagem e Inteligéncias
Multiplas

Antes de procurar os factos e as melhores
respostas, vamos antes procurar e criar as
melhores questGes. Sdo estas e a energia
de exploragdo, colocar em causa que gera,
que irdo permitir ter acesso aos melhores
insights para o desafio que desejamos.
Num contexto organizacional, as li¢oes

aprendidas e saber o que de melhor reti-
rar delas levam quase sempre a melhores
decisGes. Quando ndo olhamos para as
nossas experiéncias — que sdo na realida-
de factos, podemos ter a tendéncia de nos
apaixonarmos pelas ideias —, independen-
temente se terdo verdadeiro impacto ou
ndo, as nossas opinides irdo levar a me-
Ilhor sobre a nossa capacidade de estra-
mos atentos e despertos para novas pos-
sibilidades. Ndo precisamos de ser cientis-
tas da NASA para podermos aprender as
coisas certas e realmente importantes.
Podemos, por exemplo:
1. Definir as nossas opinides e assun-
¢0es — para que possam ser testadas
e validadas;
2. Definir as coisas mais importantes a
aprender e confirmar;
3. Desenhar as experiéncias/protétipos
gue nos vao proporcionar aprendiza-
gem.

N&o existe uma forma Unica de implemen-
tar esta visdo que partilho. A forma ade-
quada serd diferente para cada equipa,
desafio, organizagdo contexto. Cada uma
destas possibilidades ird criar diferentes
tipos de sabedoria na organizagdo. E como
defino Sabedoria?
E como se define a sabedoria nos dias de
hoje?
¢ Reconhecer que o mundo é um fluxo
e que o futuro serd sempre diferente
do presente;
¢ Aceitar que existem limites sobre aqui-
lo que podemos conhecer e absorver;
e Promover uma orientagdo pré-social
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Publicidade programatica:
O gque € e como funciona?

(<4

MIGUEL SOARES
CEO da Partteam

publicidade programatica é uma
Atendéncia que veio para ficar. Ao

longo da ultima década, o mundo
da publicidade tem permitido as marcas e
empresas uma precisdo sem precedentes no
alcance e ativagdo dos seus publicos-alvo.
A publicidade padronizada para todos os
publicos ja ndo funciona! Os clientes e uti-
lizadores das novas tecnologias querem e
esperam experiéncias mais personaliza-
das, com mais frequéncia.
A expansdo dos meios de comunicagdo e
dos dados que agora existem dos clientes
tornam a compra e venda de anuncios um
processo mais complicado.
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O que é a publicidade
programatica ?

A publicidade programatica é um termo
que abrange diferentes tecnologias que
automatizam a compra, o posicionamento
e a otimizagdo da publicidade, realizada
em tempo real ou quase real, com diferen-
tes niveis de controlo e automagdo.

O principal objetivo consiste na substitui-
¢do de atividades humanas na negociagdo
de espacos de publicidade.

Isto oferece aos anunciantes a capacidade
de saber exatamente em que meio estar,
qual o anuncio certo a exibir, em determi-
nada hora para a audiéncia certa.

A revolugdo ja comegou, a publicidade
programatica veio mudar a forma como
0s anunciantes compram espac¢o publici-
tario com novos standards, numa indus-
tria cada vez mais tecnoldgica, dos quais
a velocidade, personalizagdo e dados sdo

gerados em tempo real tornando o pro-
cesso de compra mais rapido e eficaz.

Como a publicidade
programatica alterou a forma
como os consumidores

veem a publicidade ?

A publicidade programatica transformou-
-se no novo padrao e representa parte da
publicidade de “display digital” que é com-
prada e vendida nos diferentes mercados,
como no Reino Unido e nos EUA.

A tecnologia programatica permite dados
online e offline altamente detalhados para
exibir anuncios. Esta situagdo acaba por
beneficiar ndo apenas o anunciante, mas
também o consumidor, que recebe uma
experiéncia totalmente relevante, porque
assiste e vé o que realmente lhe interessa.
Entender as relagdes humanas é um pro-
cesso continuo, ndo existe uma férmula
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que dite a maneira mais eficaz de criar im-
pacto no consumidor.

Experiéncias impressionantes quase sem-
pre sdo positivas para o cliente. Criar ex-
periéncias positivas vai garantir que o pu-
blico-alvo queira sempre revivé-las.

Como funciona a publicidade
programatica ?

Resumidamente e de uma forma simples,
a publicidade programatica funciona atra-
vés da automatizacdo de processos de
compra e venda, que consiste em:

1. Escolher um publico-alvo;

2. Definir o investimento para causar
impacto;

3. Pesquisar sites e locais onde o publi-
co-alvo estd presente;

4. Comprar de forma inteligente e estu-
dada os espacos de publicidade, exac-
tamente na hora em que o publico-
-alvo estd online.

A publicidade programatica permite, as-
sim, a compra de diferentes espagos /
inventarios como displays, videos, social,
mobile, etc.

Além de conduzir a outras formas de ne-
gociagdo em dois modelos distintos:

e Reservado — negociagdo através de
uma DSP (Demand Side Platform) que
usam dados concedidos pelo DMP
(Data Management Platform) para en-
contrar o publico-alvo mais adequado
ao anunciante (Private Deal ou Private
Ad Exchange);

e N3o Reservado — Inventdrio dentro
da Ad Exchange (Rede de Anuncios),
qualquer pessoa com acesso a uma
DSP consegue comprar.

Vantagens da publicidade
programatica

Tempo: O processo de compra da publici-
dade era totalmente manual e consumia
muito tempo. Para anunciar agora além
de ser um processo mais facil, também
é muito mais simples, através do leildo
em tempo real (RTB) removendo assim
a complexidade que antes existia. O RTB
permite a automatizacdo de fung¢des de
compra, uma vez que propicia a habilida-
de de comprar inventario com base em
impressdes e usuarios.

Redugdo de custos: A publicidade progra-
matica estd cada vez mais a ser utilizada,
também pela otimizagdo do investimento,
diminuindo assim, a dispersdo da verba pu-
blicitaria. Tudo isto, devido também a au-
tomatizagao dos processos, direcionando o
anunciante para o publico-alvo relevante.
Segmentacdo: Além de eficiente em cus-
tos, a publicidade programatica permite
o alcance da audiéncia em varios locais,
numa Unica compra. Desta forma, é pos-
sivel identificar as caracteristicas mais re-
levantes do publico-alvo e usar esses insi-
ghts para atingir de forma personalizada o
consumidor.

Resultados: Agora é possivel através desta
ferramenta trocar e experimentar diferen-

tes meios criativos, pegas, canais, técnicas,
estratégias de targeting e analisar. Isto per-
mite a otimizagdo de campanhas e, assim,
perceber o que podera funcionar melhor.
Resumindo, as maiores vantagens da pu-
blicidade programdtica sdo: campanhas
personalizadas de acordo com perfil de
navegacdo, idade, género, inten¢do de
compra, localizagdo, etc. ; anunciantes de-
cidem quanto desejam pagar por impres-
sGes; evitar a dispersdo de anuncios em
locais de desinteresse e sites aleatdrios;
andlise de dados reais e especificos.

A publicidade programatica

no offline através dos mupis
digitais

Engana-se quem pensa que a publicida-
de programatica estd limitada apenas ao
online. Atualmente, ela pode e chegou
também ao mercado offline, por exemplo,
através dos mupis digitais (DOOH).

A publicidade programatica DOOH tem as
seguintes vantagens:

o Oferece maior eficiéncia no gastos
para as marcas porque é possivel seg-
mentar o micropublico;

o Facilita o fluxo de trabalho;

® Da aos profissionais da publicidade
OOH (Out Of Home) o direito de pro-
gramar no digital e potencialmente
aproveitar orgamentos digitais.

Cada vez mais existem diferentes ferramen-
tas disponiveis que ajudam a identificar
quem estd a visualizar os displays digitais.

SEJA LIVRE

SENDO DONO DE UMA EMPRESA

“Neste livro pretendo demonstrar que é possivel e acessivel a uma
pessoa comum tornar-se livre, através da criacao e desenvolvimento
de um negdcio, percorrendo varios passos até atingir o estado de

I’

dono do negocio que criou.”

“Quando pensares fazer, faz.
Assim teras sempre sucesso e paz.”
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10 caracteristicas comportamentals
de um vendedor TOP PERFORMER!

JOSE CARLOS F. PEREIRA
MBA pela ESADE*
Business Expert & Developer

)

entro de uma colaboragao de 2

anos com a Start&Go, que tanto

me orgulha, no pensar do tema
das vendas e fruto de 20 anos “de estra-
da a vender”, o desafio foi abordar os
“top perfomers”, fazendo notar que em
nenhum momento se pretende que este
artigo tenha verdades absolutas.
E a minha experiéncia — do que vi, do que
experimentei e do que aprendi, em varias
geografias e com equipas multiculturais,
com as quais ja tive (e tenho) felizmente o
privilégio de trabalhar e de partilhar. S6 por
isso sou grato pelo que tenho e por tudo o
gue também ja recebi. E quando aprende-
mos mais é quando ensinamos e partilha-
mos, mais até do que quando fazemos.
N&o é uma receita do tipo “se for assim,

“Gerir o sucesso é
bem mais dificil que
gerir o INsucesso’”;
parece um contra-
-Senso, Mas nao e

conseguira os resultados X”. Longe disso,
apenas e sO tentar estruturar algumas
boas caracteristicas e praticas. Acredito
que seja este um hipotético perfil a ter em
conta se desejarmos atingir resultados ex-
cepcionais. E reconhego que mais pontos
poderiam ser acrescentados.

Entrar na “cabega” de um comercial de
exceléncia ndo é facil, e decifrar a mesma
ainda mais. Embora todos tenham um es-
tilo préprio — uma estratégia, uma tdctica,
uma abordagem e um processo —, o seu
“mindset” é surpreendentemente proéxi-
mo e similar. Dai que, no limite, poderia-
mos mesmo afirmar que 90% do sucesso
nas vendas é mental, é comportamental
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e estd muito relacionado com atitudes e
bons juizos de valor repetidos diariamen-
te.

O modelo que mais gosto de usar é por es-
tratégias simples e tipo “copos” telegrafi-
cos para que as ideias fiqguem arrumadas.
E é este formato que tento manter neste
artigo para ser coerente numa linha de
pensamento o mais estruturada possivel.
Logo, para estar no grupo dos melhores,
sugiro ter em atengdo as 10 caracteristi-
cas que apresento de seguida.

sdo empaticos e ge-
nuinos por natureza. Preocupam-se em
conhecer bem a “viagem de quem com-
pra” e todas as potenciais “buyers perso-
nas” do ecossistema do seu negdcio — os
seus problemas/desafios, as suas prio-
ridades e responsabilidades didrias, etc.
Quem compra sdo pessoas, quem vende
sdo pessoas; quem dominar a “gestdo da
relacdo” cria liga¢Oes fortes, de confianca
e respeito mutuo.

faco
notar que saber perder também
é valido, numa dtica, ndo de perda, mas

AR
)

sim de aprendizagem, diagnosticando o
porqué da perda. Ajudar genuinamente
o comprador a decidir ndo chega; ha que
ter um desafio associado, uma espécie
de competi¢do intrinseca, e é isso que
também os faz mover quando querem
atingir resultados extraordinarios. No li-
mite, competir connosco e com melhores
resultados do que ontem. Um top perfor-
mer gosta de ver o seu nome reconhecido
numa listagem dos melhores vendedores
do més (do semestre, do ano,...) — tem de
gostar e tem de celebrar o reconhecimen-
to. Se possivel, aumentar o nimero de ve-
zes e quantidade que vende por interacao
com o cliente num determinado periodo
de tempo — vendas repetidas e recomen-
dacdo como foco.

“gerir o sucesso é bem mais
dificil que gerir o insucesso”;
parece um contrassenso, mas
nao é.

genuinamente tém de acreditar
no valor do seu produto/servico. E isto
reconhece-se quando falam do mesmo
com o seu mercado potencial, contribuin-

D
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do para quebrar a resisténcia de compra
e as duvidas de quem tem de tomar uma
decisdo. Outra das vantagens é que, se
conhecem o valor do produto, sabem o
preco daquilo que entregam, logo evitam
descontos absurdos que por vezes sdo
praticados sem fazer contas.

#4550 naturalmente esfor¢ados e
fazem mais do que lhes é pedi-
do — o talento é muito importante nos top
perfomers, mas isso é uma pequena parte;
a maior fatia estd no “suor” e no trabalho
duro — “quanto mais trabalho mais sorte
tenho”; adoro utilizar esta frase! A inspira-
¢do e boa performance existem, mas tém
de nos encontrar a trabalhar. Logo, estar
no topo da lista pode até parecer simples,
mas ndo é facil e é sé para alguns.
# Grande capacidade de resilién-
cia perante adversidades — a per-
formance nem sempre esta em cima. E ja
o digo ha muito — “gerir o sucesso é bem
mais dificil que gerir o insucesso”; parece
um contrassenso, mas ndo é. A diferenga
é que vendedores que ndo conhecem os
ciclos facilmente vdo abaixo e ndo tém
capacidade de recuperar dos maus resul-
tados emocionalmente, provocando ainda
piores performances. Sem confianga nao
ha venda. Os melhores, numa situacdo de
ciclo mais baixo, ficam calmos, compreen-
dem o jogo e as regras do jogo. No limite,
redefinem objetivos (alterando datas de
realizacdo), gradualmente, até voltarem
de novo a grandes numeros. As vendas
também obedecem a ciclos, a altos e bai-
X0s... 0 segredo esta em ser consistente e
tentar estar quase sempre “em cima”, pois
sempre é utdpico.

# 6 Sao apaixonados pelo que fazem

— para termos sucesso, temos de
gostar daquilo que fazemos, num desafio
estimulante. Esse desafio é a energia para
a acdo, para nao desistir perante adver-
sidades e para ser paciente a qualificar,
desqualificar e negociar. Bons vendedores
adoram aquilo que fazem; top performers
amam aquilo que fazem e tém um por-
qué (propdsito) que os alimenta. Desco-
brir o porqué do que nos move pode ser
o segredo para resultados anormalmente
grandes (para refletir, pois por vezes esse
propdsito é mais forte do que o que faze-
mos ou como o fazemos).
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# Tém “o seu qué” de alguma para-
noia no fecho — um top performer
ndo considera um acordo comercial, ou
intencdo de compra, como um negdcio fe-
chado. O negdcio s6 fica fechado quando o
cliente paga, efetivamente paga. Transfor-
ma uma intengdo, vontade ou discrimina-
¢do de quem compra em dinheiro —cheque
ou transferéncia bancaria. Ajuda o compra-
dor na sua viagem de decisdo com uma pa-
randia entre oportunidade e fecho. E s ali,
no pagamento, é que da a venda como en-
cerrada. Quando a encerra, ja s pensa em
como repetir, em como “engordar” uma fu-
tura venda e como pode ser recomendado
(referenciado) a outros potenciais clientes
do circulo do seu interlocutor.
A energia de um “craque” em vendas estd
concentrada naquilo que controla, que de-
pende dele e que pode influenciar (contro-
lar)

# 8550 focados em resultados — sa-

bem exactamente o que querem,
como querem e de quem querem. O foco
aumenta o dominio do processo de venda
e de quais sdo realmente os drivers do ne-
gbcio. Ndo se distraem com enquadramen-
tos menos favordveis ou com tomadas de
decisdao mais demoradas. E ndo esquecer
a consisténcia no processo, assim como
medir aquilo que estdo a fazer, aquilo que
resulta e o que nao resulta.

# 9550 eficientes e eficazes — organi-

zacao do tempo e das prioridades
€ uma obrigacdo. Entram aqui, muitas ve-
zes, conceitos “baralhados” de desempe-

nho que justifica clarificar de forma simples
- Eficiéncia (fazer bem feito - processos) e

Eficacia (fazer o que tem de ser feito — re-
sultados). E nunca esquecer de perguntar
sempre: “isto precisa ser feito?”. Se for
possivel automatizar algumas tarefas ro-
tineiras, fazem-no. Tudo aquilo que ndo é
produtivo e ndo aponta para resultados re-
jeitam, sejam formularios, “cafezinhos”, ou
reunides sem sentido e sem uma ordem de
trabalhos. Colocam a si mesmo as seguin-
tes questdes: O que é que eu quero?; Onde
é que estou relativamente ao que quero?;
Como chego 18?

#’I O Focam-se em “variaveis” (fato-
res) que podem controlar — a
performance ndo depende sé de fatores
que controlamos. Ha fatores ndo contro-
laveis que influenciam uma decisdo, e ndo
podemos de todo controlar. Saber isso ja
é uma vantagem competitiva de um “top
performer”. Perder tempo num orcamen-
to que foi condicionado para metade (pela
administragdo e ndo pelo decisor), num
cliente que estd a passar por uma ma fase,
na empresa que ndo proporciona todos os
recursos hipoteticamente necessarios para
vender, num governo que nado cria condi-
¢Oes para uma concorréncia leal, e por ai
fora, ndo leva a resultados. A energia de um
“craque” em vendas esta concentrada na-
quilo que controla, que depende dele e que
pode influenciar (controlar). Esta caracte-
ristica comportamental, atitude, mantém a
sua paixdo e entusiasmo “em cima” e as-
segura que toda a energia da venda esteja
a ser canalizada para produtividade, e ndo
para desculpas.
Espero que a leitura tenha merecido o tem-
po investido - sempre focados em que “o
nosso maior desafio somos nés préprios!!”
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Consumidor disponivel para pagar mais
oor produto de empresas familiares

ANTONIO NOGUEIRA DA COSTA
Consultor Empresas Familiares
antonio.costa@efconsulting.pt

il Jn

preco de um produto ou de um

servico tem tanto de sensivel

quanto de relevancia: para o
consumidor, quanto mais baixo, mais ape-
tecivel e, para a empresa, quanto mais
alto, mais rentavel.
O mercado funciona no sentido de encon-
trar um equilibrio entre a procura e a ofer-
ta, tendo presente as quantidades dispo-
niveis e procuradas e os pregos limite que
o cliente esta disponivel para aceitar e a
empresa para vender.
O estudo de 2017 da Edelman “Trust Ba-
rometer. Special Reporte Family Business”
obteve um resultado curioso: os clientes
gue sabem que um produto tem origem
numa empresa familiar estdo disponiveis
para pagar mais do que os que ndo tém
essa informagdo da proveniéncia.

Do passatempo do avo
a empresa das primas

Nas suas longas caminhadas, Ana e Car-
la, duas primas que estavam desempre-
gadas, foram germinando uma ideia su-
portada em recordagdes do avd e do seu
passatempo ligado a produgdo de mel e
sua mistura com ervas aromaticas.
Testaram e amadurecerem a ideia de
negécio em diversos concursos de em-
preendedorismo até que, em 2015, lan-
¢am a Beesweet.

Méis naturalmente aromatizados ou
com produc¢do de abelhas que frequen-
tam flores em plantagdes raras, como é o
caso da do mirtilo, vendidos em embala-
gens que poderiam ser de perfumes, per-
mitiram alcangar pre¢os na ordem dos
€80/Kg (5 a 7 vezes mais do mel comum)
e a internacionalizagdo.

Sabendo que da posse a venda dos pro-
dutos vai uma distancia significativa, de-
finiram e implementaram uma politica
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Pagar mais por Produto

66%

Niio sabe qual é EF

A diferenga entre estes dois tipos de clien-
tes, que valorizam a carateristica familiar
da empresa oferente, é mesmo relevante:
45 pontos percentuais.

Este dado pode levantar duas questdes
complementares relevantes:

1. O que levard um tdo significativo nu-
mero de clientes a valorizar os produ-
tos com origem nas empresas familia-
res?

2. Se os clientes estdo disponiveis a pa-
gar um prémio por este tipo de pro-
dutos, porque é que ndo existem mais
empresas familiares a comunicar esta
carateristica diferenciadora?

Ndo tendo estas questdes feito parte do

de comunicagdo consistente com a di-
ferenciagdo e o valor acrescentado: um
site com um design apelativo e funcional
onde contam a sua histdria, disponibili-
zam uma loja online e receitas com mel,
apresentam produtos inovadores ou ex-

estudo, podemos intuir alguns elementos
gue podem suportar resposta as mesmas.
Num consumo ou oferta especial valori-
zamos carateristicas Unicas ou de rarida-
de e, preferentemente, com uma histéria
envolvente interessante: um vinho com
origem numa quinta do Douro detido pe-
los herdeiros da emblematica D. Antdnia
Ferreira, em comparagdao com um vinho
de uma adega cooperativa da mesma re-
gido.

Por outro lado, nem todas as empresas
sdo familiares, nem todas as empresas
conhecem esta diferenciagdo do mercado
e para que tipo de produtos se verifica e
nem todas as empresas possuem ou sa-
bem contar histdrias cativantes.

Este uUltimo aspeto é deveras relevante,
em especial quando se reconhece que
muitas das aquisi¢cdes sdo emotivas ou
suportadas numa racionalidade que tam-
bém valoriza fatores imateriais e distinti-
VOs.

Se somos empresa familiar, do que esta-
mos a espera para sermos diferentes?

plicam o que é ser uma empresa B Corp
(movimento global de empreendedores
cujos negdcios ndo sdo apenas para ge-
rar lucros para os seus acionistas, mas
também valor para todas as partes inte-
ressadas das suas empresas).
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Fscolhas e responsabilidade
.. hada mais simples!

MANUELA RIBEIRO
Consultora e criadora da
metodologia THE CHOICE
— service awareness

assamos cada momento das nos-

sas vidas a fazer escolhas, seja a ni-

vel pessoal seja profissional. Esco-
lhemos a que horas levantamos, o que co-
memos, 0 que vestimos, o que gastamos,
0 que poupamos, o que fazemos quando
algo nas nossas vidas sai do seu estado
standard, o que respondemos ao chefe,
o tipo de email que enviamos, o simples
dizer ou ndo bom dia ao colega do lado.
Na minha experiéncia profissional como
economista, primeiro como trabalhadora
por conta de outrem e mais tarde como
consultora e formadora, fui obrigada a
parar e refletir num padrdo que era trans-
versal as organizac¢des que conheci, desde
empresas de variados setores e dimen-
sOes até organizacOes de cariz mais ins-
titucional, nacionais e internacionais, e a
“gueixa” estava presente em todas.
O “ndo fomos nds”, o “a culpa é de”, o
“ninguém nos entende” e o “sdo muito
complicados” eram algumas das “queixas”
que estavam sempre por perto. Os anos
passavam, as empresas mudavam, mas
este padrdo estava la, sempre a espreita e
na primeira oportunidade manifestava-se.
Num tempo como hoje, em que a urgén-
cia é a palavra de ordem, este padréo evi-
dencia-se ainda mais porque o ritmo as-
sim o exige — a encomenda para entregar
amanha ndo tem contemplac¢des perante
um potencial atraso de um setor — e neste
cenario o “encontrar um culpado” é afor-
ma mais simples de libertar tensées.
As organizagbes repensam processos e
novas formas de motivar os colaborado-
res mas parece que ha espagos intranspo-
niveis, no entanto, na esséncia de todas
estas questdes, a resposta estd bem mais
perto do que pensamos, esta no interior
de cada pessoa que faz uma escolha que
por sua vez cria um efeito.
Consegue imaginar uma organizacdo em
que cada colaborador esta consciente do
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nivel interior a partir do qual atua, esta
disponivel para manifestar o seu melhor e
se percebe como um elo de uma cadeia
maior que ele mesmo; que é um continuo
fornecedor e cliente; que cada uma das
suas escolhas impacta o todo, seja na for-
ma como embala um produto no armazém
de expedicdo ou na forma como assina
um contrato de venda para fornecimento

Consegue imaginar
uma organizacao
em que cada
colaborador esta
consciente do nivel
Interior a partir

do qual atua, esta
disponivel para
manifestar o seu
melhor e se percebe
como um elo de uma
cadeia maior que ele
mMmesmo
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de produtos durante um ano. Como tudo
pode ser bem mais simples!

Chegar a este ponto implica dar o primeiro
passo na direcdo interna do préprio Ser. O
gue move cada pessoa a manifestar o seu
melhor? A fazer as escolhas alinhadas com
o seu sentido de vida?

Otto Scharmer, professor do MIT, coloca
2 questdes muito simples no seu trabalho
com a Teoria U, e sdo elas — “Who is my-
self?” e “What is my work?”. A Resposta
a estas 2 perguntas tdo simples pode fazer
a diferenga na vida profissional de cada
pessoa que se permite questionar e talvez
escolher de novo.

No passado més de marco duas entrevis-
tas para a Mckinsey & Company retrata-
ram esta abordagem:

- Leena Nair, primeira mulher e mais jo-
vem CHRO da Unilever, dizia: “Eu acredito

apaixonadamente que o futuro é sobre
trabalho com um sentido e propdsito.
Como o ritmo da mudanca é tdo rapido, as
pessoas tendem a ser sobrecarregadas e
ameacadas. Uma das coisas que lhes pode
Ihes dar ancora é um senso de significado
e de propdsito no seu papel. Essa é uma
parte fundamental da nossa estratégia de
talentos, o ajudar as pessoas a descobri-
rem o seu proprio propdsito e, portanto,
envolvé-las em fungdes em que podem
viver esse seu propésito.

A implementacdo dessa filosofia tem evi-
denciado resultados significativos na em-
presa em termos de envolvimento, moti-
vacdo e diminuicdo do atrito entre os fun-
cionarios. E eu acredito apaixonadamente
gue as empresas com propdsito duram, as
marcas com proposito crescem e as pes-
soas com propdsito prosperam em tem-
pos incertos.”

Num outro lado do mundo, no Dubai,
Alain Bejani — CEO do grupo Majid Al Fut-
taim, um dos principais construtores de
shoppings do Oriente Médio, proprietario
da maior cadeia de cinemas da regido; e
a franquia Carrefour em 38 paises, parti-
Ihava:

“Lideranga ndo é apenas liderar os outros.
Uma das tarefas mais dificeis e assustado-
ras é liderar a si mesmo.

Olhamos sempre para a lideranca através
das lentes de liderar equipas, liderar ou-
tros, liderar empresas e liderar mudangas.
Mas a tarefa mais dificil, para os mais ju-
niores e os mais seniores entre nds, é lide-
rar a nés mesmos. E um dever que temos,
primeiro, em relacdo a nés mesmos, e de-
pois em direcdo aos nossos negocios e em
relacdo as nossas pessoas, para apoia-los
na sua jornada de lideranca e desenvolvi-
mento.”

Acredito que é possivel substituir criticas
por reflexdes e “queixas” por hipdteses de
solugdo, e para isso cada colaborador pre-
cisa apenas de estar disponivel para olhar
para si mesmo, tomar consciéncia do seu
nivel de servico e escolher manifestar o
seu melhor.

Assim simples, apenas a distancia de uma
escolhal
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Decidir bem, sempre, pode
Nao ser o melhor para si...

GONGALO GIL MATA
Managing Partner at MIND4ATIME

odos sabemos: a disciplina é um
—|_ reservatério finito. Gasta-se de

cada vez que adiamos gratificagdo
imediata em prol de um bem maior. Tal-
vez surpreendente para alguns é que essa
mesma reserva é consumida ao processar-
mos decisdes!
Uma decisdo exige avaliar alternativas. Con-
sequentemente, depois do facto consuma-
do, pontuamos a prépria decisdo para no
futuro repetir (se foi bem) ou fazer diferen-
te (se nos arrependemos). Prolongando-se
este processo, falamos de “ruminagdo”.
Estamos a ruminar por exemplo ao re-
vermos repetidamente uma certa discus-
sdo, analisando tudo o que deviamos ou
ndo ter dito. Cansa tanto ou mais que a
decisdo em si, e embora parta de uma
intengdo positiva de melhoria continua.
Ruminar pode, no entanto, tornar-se
uma armadilha inconsciente e roubar de-
masiado espago a um simples bem-estar.

Evite o processo de ruminacao
mental a cada decisao

Quase automaticamente, podemos cair na
tentagdo de escolher, sempre, e a toda a
hora, as melhores alternativas para todos
os detalhes da vida, neles investindo ener-
gia e esforco: o melhor lugar de estacio-
namento, o melhor lugar da esplanada, a
melhor refeicdo do menu, o melhor lugar
no cinema, a melhor fila do supermerca-
do, o melhor papel higiénico... E se mais a
frente passamos por um lugar de estacio-
namento ainda mais perto, sentimos uma
ligeira mordidela de pena e ruminamos se
deveriamos ter feito melhor.. E, a carreira
de otimizador profissional cansa!

Creio que ndo ha duvida: o melhor lugar
de estacionamento é... melhor! De facto,
cada processo de escolha é totalmente
justificado dentro do seu mundo, dos seus
critérios préprios. Mas, no meio de tanta
otimizagdo “local”, corremos o risco de
“desotimizar” aspetos mais globais. Por
exemplo, a tranquilidade, a liberdade de
ndo ter que decidir bem, a liberdade de
ndo pensar mais no assunto, a qualidade
da atengdo a um filho, suspenso durante

esse intenso momento de eficiéncia local:
“Agora espera! Estou a escolher o melhor
lugar de estacionamento... Quanto mais
perto, mais tempo vou poupar. Tudo so-
mado, ao final do dia, sobrard entdo al-
gum para ti... se ainda te apetecer falar.”

Decida mais, arrependa-se
menos

Poder decidir ndo ter que decidir bem,
quase deixando que o mundo decida por
nds, expande a experiéncia de cada mo-
mento. Permite dar espago a um mundo
de sensagdes que desejamos, e que estdo
ai mesmo, a mao de saborear. O caricato e
paradoxal é que sdo as mesmas sensagoes
que tanto nos esforcamos por garantir
durante os elaborados processos de deci-
sdo, sem ver que eles préprios nos podem
afastar do que queremos.

Hoje lango-lhe o desafio de, apenas por
uns dias, escolher com menos afinco as
pequenas coisas do dia a dia. Quanto
ao espago mental que dai sobrar, ndo o
preencha: deixe-o meramente aberto a
possibilidade de coisas boas o ocuparem...
Boas praticas!

Através do percurso profissional de Ana S. podemos perceber que, hoje, as

empresas tém que dar cada vez mais atencdo as pessoas que acrescentam valor

a sua estratégia de negdcio se as querem reter.
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Trate seus liderados
de forma desigual

PAULO MARCELO
Sdcio - Unipartners Participagcdes S/A

im, isso mesmo. Vocé ndo leu er-

rado o titulo deste artigo. Num

mundo em que todos falam que é
preciso tratar todos iguais, a verdade é o
oposto.
“Ndo existe nada mais desigual do que
tratar os desiguais de forma igual.” A frase
aponta que devemos liderar pessoas de
forma diferente, individual e personaliza-
da. Cada um tem sua particularidade, for-
cas e fraquezas.
Quem é mae ou pai entende muito bem
essa maxima. Eu comecei a compreender
e a acreditar nessa premissa quando pas-
sei a comandar grandes equipas. Numa
equipa multidisciplinar, diversa, percebi
que alguns talentos precisavam ser mais
incentivados do que outros. Para esses,
uma palavra de motiva¢do ou um elogio
valiam sobremaneira. Outros ja tém mais

autonomia e preferem apresentar e entre-
gar o resultado do trabalho.

Eu entendi, entdo, que tinha de motivar
meus liderados individualmente e a partir
desse momento passei a respeitar as di-
ferentes necessidades dos colaboradores.
Agora, eu adoto essa estratégia na minha
rotina. Como lider, desenvolvi esse olhar,
essa analise. Caso contrario, poderia pri-
meiro ferir o estilo de trabalho de cada
um, e, segundo, correr o risco de ndo ex-
trair o melhor de cada um deles.

“Eu entendi, entao, que
tinha de motivar meus
liderados individualmente

e a partir desse momento
passei a respeitar as
diferentes necessidades dos
colaboradores”

Liderar dessa forma exige uma analise
atenta. E essa analise ndo acontece da
noite para o dia, precisa de tempo, de con-
versa com cada um dos liderados. Além
disso, uma forte observagdo. Afinal, ndo

se consegue desenhar o perfil da pessoa
apenas conversando com ela. Portanto,
o olhar apurado faz toda a diferenga. E
essa iniciativa ndo é pontual, como uma
fotografia. E como um filme, porque as
pessoas mudam, amadurecem e a organi-
zagdo e o lider também. O mundo gira e
giramos com ele.

Assim, também lido com os clientes des-
ta forma. Cada cliente pede um tipo de
atendimento. Alguns estdo em estéagio
mais avang¢ado de inovagdo e querem um
parceiro para fortalecer suas iniciativas.
Outros precisam de uma contribuicdo
mais intensa antes, durante e apds os
projetos.

Considero inovador esse estilo de gestdo,
pois beneficia a todos: ao lider, ao liderado
e a empresa. Vocé ja ouviu dizer que um
profissional ndo pede demissdo da em-
presa e, sim, do seu chefe? Um lider que
consegue entender o perfil de cada talen-
to e extrai seu maximo, respeitando suas
particularidades, consegue reduzir atritos,
rotatividade e ainda da espago para que
eles cresgam e atinjam a exceléncia.

CULTURA & NEGOCIOS

Fluxos criativos entre culturas, investigacao &
empresas

Este livro liga a investigacao cientifica produzida no ensino superior ao mundo
empresarial, em sintonia com a realidade do contexto socioeconémico
contemporaneo. Este livro oferece novas abordagens multidisciplinares

as competéncias de comunicacao intercultural e viabiliza o intercambio

e a reflexdo critica e colaborativa entre os conhecimentos académicos e
empresariais, de modo a desenvolver novas metodologias de trabalho que

constituam exemplos de boas praticas.
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O taxista a boleia dos

Luis MARQUES
Luis.marques@ileancoach.com

termo coaching foi usado pela

primeira vez por volta de 1830,

na Universidade de Oxford, como
giria de “tutor particular”, aquele que “car-
rega”, “conduz” e “prepara” os estudantes
para seus exames. Coaching refere-se ao
processo em si, o Coach aquele que con-
duz, e o Coachee é a pessoa conduzida na
direcdo do objetivo que deseja alcancar.
Hoje, numa viagem de taxi lembrei-me da
palavra. Durante a viagem fui tendo uma
conversa com o condutor. Veio-me a cabe-
¢a que afinal ndo era sé ele que me condu-
zia a mim numa viagem, mas eu também
o conduzia numa viagem a ele proprio, e
sobre ele préprio. Comeg¢amos a conversa
como normalmente se comegam as con-
versas nos taxis, falando-se do tempo, do
local, de futebol, da politica, etc, e conti-
nuando por ali abaixo a grande velocidade
até comegar a critica, apenas pela critica, a
tudo e todos.
Confesso que as vezes desligo completa-
mente e deixo a outra pessoa falar, passan-
do essa pessoa a funcionar apenas como se
fosse o som do radio que, embora esteja
ligado, ndo ouco, ou seja, o ruido de fundo
caracteristico do ambiente em que estou.
Mas, desta vez, pesou-me a consciéncia e
deu-me vontade de ndo deixar a conversa
descambar. Aceitei o desafio de participar
na conversa, tornando o tempo de viagem
mais Util para ambos. Para mim, porque in-
teriormente me sentia melhor comigo pro-
prio prestando atencdo ao outro, pois, afi-
nal, € uma pessoa, e queria falar. Para ele,
porque eu ndo o iria deixar entrar na tipica
conversa da treta negativa, arrastando-o
também a um estado e comportamento
negativo.
Assim, apds as ditas conversas de circuns-
tancia, comecei a fazer-lhe perguntas sobre
a experiéncia de trabalho dele, sobre a fa-
milia, filhos, passatempos e hobbies, etc.
Estava perante um homem que, apesar
de ser taxista ha trés anos, nasceu profis-
(1) - https.//en.wikipedia.org/wiki/Coaching
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sionalmente na hotelaria, casou com uma
colega de trabalho, que se mantém na ho-
telaria, como subchefe de cozinha. Ele era
barman. Gostava do que fazia, mas, como
ganhava pouco, ndo tinha perspetivas de
crescimento profissional (pois os seus che-
fes eram ainda muito novos e este grupo
hoteleiro era pequeno), ele que comecgou a
fazer um part-time no servico de taxi. E foi
uma questdo de tempo até largar a hotela-
ria e passar a ser condutor de taxi a tempo
inteiro, enquanto empregado por conta de
outrem, até porque, nas palavras dele, “a
familia aumentou e ha que trabalhar para
dar uma boa educagdo a um filho de cinco
anos”.

Gosta do que faz, e diz que, agora, ganha
mais, tem mais responsabilidade e mais au-
tonomia, e anda mais satisfeito.

Entre outras perguntas, perguntei-lhe o
gue é que ele se via a fazer no futuro e o
que é que o filho diz sobre a profissdo dele.
E impressionante a transformagdo das pes-
soas quando se muda a conversa, passando
a desafia-las para falarem sobre elas pro-
prias, sua familia e seus projetos.

Depois de ter demonstrado alguma sur-
presa as perguntas que eu ia fazendo, pois,
segundo ele, ndo esperava que um desco-
nhecido Ihe fizesse este tipo de perguntas,
o homem, depois de dizer que ainda nao
tinha pensado muito sobre isso, permitiu-
-se sonhar, e comegar a ver o que gostaria
gue acontecesse.

seus sonhos!

Por um lado, tinha o gosto pela hotelaria
e restauracdo, pois nasceu nessa area e a
sua mulher continuava nessa atividade. Por
outro lado, aprendeu a gostar de ser taxista
e ndo queria perder a liberdade que este
trabalho lhe dava, dizia ele.

Foi engracado apreciar o fogo de artificio
das ideias que foram explodindo na mente
dele, ndo lhe dando, sequer, tempo para as
tornar conscientes ou expressar tudo o que
Ihe vinha a cabega.

Estdvamos quase a chegar ao meu destino
quando, depois de varias frases incomple-
tas, ele diz:

- Ja seil O que eu quero mesmo é ter um
bar com servico de snacks, construindo um
negodcio de familia, para mim e para a mi-
nha mulher, e mantenho também este ser-
vigo de taxi em part-time, trabalhando por
minha conta.

No fim de ter dito isto, olhou para mim com
ar verdadeiramente emocionado e satisfei-
to, e chegdmos ao meu destino. Paguei, sai
do taxi, e ele entregou-me a mala e disse-
-me: — Muito obrigado pela ajuda e boa
viagem!

Cumprimentei-o e fui a minha vida com
esta Ultima frase dele a ruminar na minha
cabega por uns momentos...

O homem tem 42 anos, um trabalho e uma
familia. A partir daquele momento ficou
também com um objetivo para concretizar!
Ah, e o tempo estava 6timo, céu limpo, sol
aberto e boa temperatura!
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1T apos escrever no Facebook,
escrevo sobre o Facebook

RuUl PEDRO OLIVEIRA
Gestor

rpo@imaginew.pt

3 500 funciondrios numa sede em

Menlo Park, Califérnia, numa localida-

de onde ha restaurantes da maior va-
riedade, lojas de todos os géneros e natu-
ralmente barbeiros e cabeleireiros, sdo os
zeladores da informacdo da maior comuni-
dade mundial reunida pelos utilizadores do
Whatsapp e Instagram na sede global do
Facebook.
Ndo obstante o acesso que tém as nossas
mensagens de Whatsapp e Messenger,
as nossas fotografias e pensamentos, nas
localizagGes dadas pelo Instagram e Face-
book (Insta e Face para os mais a vontade
com 0s seus parceiros virtuais de amizade)
vdo apostar numa concorréncia direta ao
Tinder porque mais de 200 milhGes de “Fa-
cebookianos” se assumem solteiros, dizem.
Isto &, so faltava mesmo dos seus utilizado-
res uma clara questdo de orientagdo e ati-
vidade sexual. O B.I. fica |4 todo. Provavel-
mente para a “Cambridge Analytica” dard
jeito para os préximos censos.
A excegdo do uso do Tinder, conhego as ou-
tras redes. Admito que o Linkedin e depois
o Facebook ainda sdao as que mais me cati-
vam desde que aderi em 2007 por ter in-
formagdo (muitas vezes interessante) que
vem ter comigo. Ndo vou comentar o que
as minhas amigas e amigos expressam, mas
asseguro que facilmente fago um desenho
mental da pessoa em causa, naturalmente,
a luz dos meus olhos, e interpretagdo do
meu cérebro. Como de mim possam fazer,
naturalmente.
Eu no Instagram e no proprio Facebook
tenho uma duvida. E saber se as pessoas
vdo |a mais vezes para ver realmente o que
os outros partilham ou se nos ultimos 10
minutos tiveram mais um like ou um cora-
¢dozinho.
Tudo isto ndo é culpa do Mark Zuckerberg.
Milhares revoltam-se e gritam: “Ndo tenho
redes sociais porque ndo quero expor a mi-
nha vida”.
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Mas o Mark Zuckerberg alguma vez amea-
¢ou de forma fisica alguém para obrigar
a escrever o que estda e onde estd e com
quem a fazer ndo sei o qué?

Nés somos o que partilhamos.

E isso tanto faz se é no Facebook, num ar-
tigo de opinido num jornal, ou numa carta
deixada na caixa de correio dos seus vizi-
nhos. O problema é que o Facebook é livre,
€ Um excesso a mais, uma emogdo a mais,
uma educag¢do a menos da no que se vé e
se tira facilmente ilagdes por vezes.

Se me questionarem se ja exclui alguém
para entrar num projeto com base no que
vi do perfil dele(a) no Facebook? J3, claro.
Mas ndo era por falta de genuinidade. L4

isso tinham, e de sobra... Mas ja aconteceu
o0 contrario, ja recrutei depois de analisar o
perfil de alguém. Obvio.

Ha estatisticas bem reais e assustadoras.
Um programa informatico especializado
para o efeito verificou que com 10 likes
“obtinha a personalidade” a um colega de
trabalho, com 70 para um amigo, 150 para
um parente préximo e 300 likes descrevia
na perfei¢do a personalidade de um parcei-
ro. Resumindo, citando David Kirkpatrick:
“E possivel conhecer melhor alguém pelo
Facebook do que em 10 anos de amizade
com essa mesma pessoa.”

Outra questdo é em relagdo aos dados.

O que fazem com todos os dados priva-
dos?

Essas redes sociais tém um sistema de
reconhecimento facial? Claro que sim. Ar-

quivam numeros de cartdes de crédito?
Obviamente que sim. Monitorizam as suas
conversas privadas? Naturalmente que
sim. Sabem onde estas exatamente? Sim
e com uma precisdo de 2 metros. E sim,
uma vez |3 dentro, nunca mais de I3 sais.
Quantas vezes alguém vai a um site procu-
rar um voo de Anchorage para Vladivostok
(admito que nunca procurei) mas aposto
que se abrir uma rede social em segundos,
vai aparecer algo a sugerir algo nessa cida-
de do Alasca ou da Russia. A informacgdo ja
esta comprada e em nanosegundos trans-
ferida.

Agora vdo ser destruidos e ndo vai haver
mais back-ups das novas mensagens. Mas

2 0]

alguém julga isso possivel? Terabytes de
informagdo arquivada de cada utilizador
vale muito dinheiro até para protecdo de
um Estado, ja para ndo entrar estritamente
no campo publicitario.

Ndo culpem o dono do Facebook e das
outras redes que adquiriu por dezenas
de milhares de milhdes de dodlares, sendo
neste momento um dos homens mais ricos
do mundo pelos disparates que a maioria
escreve e mostra. Recato e juizo, tal como
na vida, ja é o primeiro ténico para ter uma
boa relagdo com uma rede social.

Acho sinceramente que o Mark Zucker-
berg continua a ser o verdadeiro “CEO and
founder” da rede do Facebook. Mas duvi-
do que seja o Unico “owner” de todos os
conteudos, e que alguns estardo em maos
de intengdo duvidosa.
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O tipo de site ideal
para a sua empresa

VITOR RODRIGUES
Team Leader

-

/e

ual a finalidade do site da minha

empresa? Como o vou estrutu-

rar? Que tipo de site a minha
empresa precisa?
Ao colocar estas perguntas, assumimos
que identifica valor na criagdo de um site e
que ja tomou uma decisdo inicial. Ou seja,
ja decidiu que quer ter um site, ao invés
de ter apenas presenca nas redes sociais.

A resposta a duvida entre
criar um website ou uma
pagina de Facebook
depende da experiéncia
que o utilizador tem na
comunicacao digital.

Diferentes empresas tém diferen-
tes necessidades e diferentes or-
¢amentos também. Estes sdo cri-
térios validos mas, hoje em dia, as
PME portuguesas que querem ter
uma presenga web ddo primazia a
experiéncia interna que a prépria
empresa tem nesta drea de comu-
nicagdo digital.

O mais importante
é a experiéncia

Se é de acordo que ndo faz sentido com-
prarmos um Ferrari mal acabamos de tirar
a carta, entdo provavelmente também nao
fard muito sentido criar uma Loja Online,
com stocks automaticamente integrados
com o software de gestdo, se nunca tiver
existido uma presenga online.

Efetivamente, numa perspetiva técnica
ndo é impossivel. No entanto, existem ou-
tros fatores a ter em conta para além desta
vertente, designadamente da experiéncia
do gestor de conteddo (CMS), do dominio
que sera registado, entre outros. O nivel
de experiéncia que ja existe dentro da em-
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presa na utilizagdo destas ferramentas de-
termina quais as mais apropriadas, assim
como influencia a prépria abordagem que
deve ser tida na comunicagdo online.

Ter um site é comunicar

Desenvolver um website é acima de tudo
um trabalho de comunicagdo e ndo tanto
um trabalho técnico. Claro que ha especi-
ficidades técnicas que, consoante o tipo de
site, podem ter mais ou menos impacto.

Toda a técnica do mundo é
insuficiente se ndo soubermos
comunicar corretamente. Por
isso é que a experiéncia nas
diferentes areas relacionadas
com comuhnicac¢ao sao tao
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importantes para perceber que
tipo de site faz sentido termos.
O papel do comunicador

Serd sempre vantajoso as empresas apos-
tarem em especialistas de marketing, de-
sign, fotografia, entre outros, na medida
em que possuem uma visao profissionali-
zada da estratégia mais adequada ao ni-
cho de mercado que pretendem atingir.

No entanto, mesmo que ndo tenha ne-
nhum profissional desta area, de certeza
que a sua empresa, se ja estd no mercado,
ja teve que comunicar de qualquer for-

ma. E para essa experiéncia que podemos
olhar.

Experiéncias passadas ajudam
a definir o futuro

Outra questdo muito importante é perce-
ber se a sua empresa ja teve alguma ex-
periéncia de presenga online. O simples
facto de a sua empresa ja ter tido um site
anteriormente, independentemente se o
retorno foi positivo ou ndo, ja Ihe permitiu
perceber que o préprio processo de criar
um site é um pouco diferente do que tal-
vez estivesse a pensar (mais foco nos con-
tetidos e menos na técnica).
Para além disso, os préprios colabora-
dores dentro da empresa ja aprenderam
a lidar com este novo canal de comuni-
cagdo. Por isso é que o processo de
criar uma Loja Online quando uma
empresa que nunca teve nenhum
tipo de presenga online é possivel,
mas sera um processo longo e atri-
bulado. Provavelmente, com o mes-
mo investimento poderia criar outra
solugdo de comunicagdo digital mais
interessante e com uma maior possi-
bilidade de retorno.

E entdo que tipo de site
deve ter a minha empresa?

Faz sentido fazer um balang¢o em con-
junto com a empresa que o vai ajudar
a criar esse site, para ajudar a fazer
o levantamento de necessidades de
cada empresa e andlise da experiéncia
nas respetivas areas, de forma a encon-
trar as mais adequadas solu¢des do mer-
cado.
Cada site é um investimento... deve pagar-
-se a ele proprio, e isso quer dizer que,
saber se é um site institucional, portfolio,
loja online simples, loja online, com stocks
automaticamente integrados com o soft-
ware de gestdo, ou outra opgdo é algo que
fard sentido definir em conjunto com uma
estratégia global de comunicagdo que po-
tencie este novo canal que a sua empresa
estd a abrir ao mundo.
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Porgue sao as mulheres essenciais
oara a Inteligéncia Artificial?

Sage e sua Vice-Presidente para

a Inteligéncia Artificial, Kriti Shar-

ma, listam as principais razdes
pelas quais a Inteligéncia Artificial precisa
das mulheres.
No decorrer dos ultimos anos, a Inteli-
géncia Artificial (I1A) tem sido reconhecida
como uma pecga chave na resolugdo de
alguns dos problemas mais complexos do
mundo, desbloqueando um nivel de cres-
cimento e inovagdo nunca antes visto. Go-
vernos de todo mundo estdo ja a elaborar
ativamente abordagens de investimento
e a discutir os atuais quadros reguladores
para ajudar os seus paises a manterem um
lugar de destaque nesta industria emer-
gente.
Por mais relevancia que o tema da In-
teligéncia Artificial tenha, ha também
alguns relatérios menos positivos sobre
o efeito que a IA pode ter sobre o atual
perfil demografico da for¢a de trabalho,
muito mais eminente que a narrativa de
Hollywood que refere “robds a dominar o
mundo” — se isto fosse verdade, poderia
destruir a intensa luta das mulheres por
ocupar o devido lugar na ascensdo pro-
fissional. Tudo isto é demonstrado numa
recente pesquisa da PwC, que indica que
os trabalhos realizados por mulheres po-
dem ser afetados pela automagdo durante
a proxima década — com potencialmente
23% dos trabalhos das mulheres em ris-
co, cerca de 7% mais do que os dos ho-
mens. Num momento em que o mundo
se encontra a debater e a projetar o modo
como a IA ira alterar a forma como traba-
Ihamos, o maior risco de deslocagdo sen-
tido por alguns membros da sociedade
deve tornar-se mais visivel e abordado em
conjunto com a grave escassez de compe-
téncias que verificamos entre as mulheres
no setor tecnoldgico.
A Sage acredita que este é o momento
para investir no aumento do acesso as
oportunidades na carreira, a competén-
cias e no incentivo a mulheres de todas as
dreas a avaliarem as portas que a IA pode
abrir pelo seu futuro. Esta é a altura certa
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para qualquer mulher se envolver, e aqui
estdo as cinco razdes pelas quais a Sage
considera que devem fazé-lo:

1. Sensibilizar e informar

a opinidao e compreensao
publica

Se alguma vez utilizou a pesquisa preditiva
do Google, perguntou a Siri sobre a me-
teorologia ou pediu que a Alexa tocasse
a sua musica preferida, entdo ja utilizou a
IA.

No entanto, uma pesquisa realizada pela
Sage demonstra que a compreensdo pu-
blica atual da IA é extremamente limitada,
0 que prejudica a percegdo e o sentimento
sobre esta tendéncia. ConclusGes revelam
que 43% dos inquiridos nos Estados Uni-
dos e 46% no Reino Unido admitiram “nao
saber o que é a Inteligéncia Artificial”.
Dado que a maioria das pessoas estdo a
utilizar esta tecnologia todos os dias, é
essencial que a industria se responsabili-
ze por dissipar os rumores e apresente o
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verdadeiro potencial da IA de forma com-
preensivel a todos.

2. Nao precisa de um
doutoramento em ciéncias
informaticas

A beleza da IA é o facto de ser desenvolvi-
da para aumentar a inteligéncia humana
nas mais variadas formas. A vida como a
conhecemos ndo foi construida em torno
de hardware e de tecnologia — somos ar-
tistas, filésofos, prestadores de cuidados,
inventores e muito mais. E, por isso, ha
uma grande quantidade de oportunida-
des fora dos empregos de ciéncia e de
tecnologia quando se trata de construir
IA Gtil. Precisamos de grupos compostos
por homens e mulheres, por individuos
otimistas, dedicados as oportunidades
que esta tecnologia lhes pode oferecer,
com conhecimento em resolugdo de pro-
blemas, psicologia, linguagem, design,
storytelling, antropologia e direito, entre
outros. A Unica forma de criar Inteligéncia
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Artificial verdadeiramente inteligente é se
esta for ensinada a trabalhar, a reagir e a
entender a linguagem tal como nés.

3. O preconceito é a maior

das ameacas e sé ira diminuir
O progresso

Enquanto a criagdo de personas famosas
através de IA, como a Alexa e a Siri, é for-
temente baseada em estereétipos femini-
nos, o numero de engenheiras mulheres
continua a ser muito baixo entre o grupo
de engenheiros que as criam nos dias de
hoje. Este é um problema sério que preci-
sa de ser corrigido se quisermos perceber
os grandes beneficios cientificos e econé-
micos desta tecnologia — e isso comega
nas escolas e em casa. E necessario de-
monstrar as jovens desde novas que ne-
nhuma carreira esta fora do seu alcance.
Além disso, a Inteligéncia Artificial precisa
de ser desenvolvida de forma a refletir a
diversidade dos seus utilizadores. Mulhe-
res e homens trabalham, vivem e pensam
de forma diferente — é necessario captar
o maximo de perspetivas diferentes para
produzir um produto de alta qualidade e
com o maximo potencial. E isto ndo é ape-
nas uma questdo de género, é necessario
pensar globalmente e garantir que as ma-
quinas estdo a aprender sobre diferentes
etnias, ragas, linguagens e idades — todas
as caracteristicas que nos tornam Unicos.

4. A industria de tecnologia
reconhece a necessidade

de mudanca imediata

Estatisticas da ONS (Instituto Nacional
de Estatisticas do Reino Unido) demons-
tram que apenas 14% das fungbes STEM

a industria estd pronta para isso. Univer-
sidades e empresas ja estdo a apresentar
desenvolvimentos positivos para ajudar a
lidar com esta necessidade, tendo influen-
ciadores e acionistas dedicados a melho-
rar estes nimeros.

5. Alguns dos investigadores
e “developers” mais
inovadores de IA sdao mulheres

“Enquanto alguém que desenvolve aplica-
¢Oes de IA todos os dias, como a Pegg, tive
o privilégio de trabalhar com algumas das
maiores mentes da industria da IA — mui-
tas das quais mulheres. Temos uma gran-
de riqueza no que toca a modelos a seguir,

Estatisticas da ONS demonstram gue apenas
14% das funcdes STEM no mercado de trabalho
do Reino Unido sao ocupadas por mulheres

no mercado de trabalho do Reino Unido
sdo ocupadas por mulheres. Este nime-
ro representa uma ameaca grave para a
futura competitividade global do setor
da tecnologia do pais. Nunca houve uma
necessidade tdo grande para a mudanga e

1. Science, Technology, Engineering and Mathematics
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mas infelizmente até ao momento a histo-
ria tem sido fortemente dominada apenas
por um género. Isto influencia o pressu-
posto de que hd oportunidades limitadas
para as jovens que procuram uma carreia
nesta drea, o que é totalmente falso. E

necessdrio alterar estas percegdes prejudi-
ciais”, explica Kriti Sharma, Vice-Presiden-
te de Inteligéncia Artificial do Grupo Sage.
Segundo a especialista, o maior obstaculo
da IA é o desenvolvimento de maquinas
que ndo representam realmente todos os
seres humanos. Foi por isso que a Sage
criou um codigo de ética inovador, que ofe-
rece as empresas cinco orienta¢gdes chave
quando trabalham com a IA. Estas linhas
orientadoras abrangem desde como no-
mear os assistentes virtuais até ao desen-
volvimento de diversos conjuntos de dados
que ajudam as empresas a contratar quan-
do o género é retirado da equagdo. “Se nos
comprometermos com o objetivo comum
de incluir mais diversidade em todos as
etapas do design, da programacdo e da im-
plementagdo da Inteligéncia Artificial, acre-
dito que esta tecnologia tem o potencial de
transformar para melhor a forma como se
fazem negdcios e como vivemos as nossas
vidas, todos os dias. E todos merecem be-
neficiar disso”, acrescenta Kriti.

Kriti Sharma é a Vice-Presidente da area
de Inteligéncia Artificial da Sage. Foi res-
ponsavel pelo langamento da Pegg, o pri-
meiro assistente de IA do mundo que per-
mite aos utilizadores controlarem e regis-
tarem as suas despesas, com utilizadores
em 135 paises.
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A lideranca auténtica funciona? Verdade a mais?
Excesso de confianca®?

¢ € Sou aquilo que vés”. Esta é uma das
expressoes tipicas dos lideres que se
dizem auténticos. Aqueles que falam
a verdade num alinhamento com os seus
principios morais. Mas a autenticidade
muitas vezes sé serve o bem-estar pessoal
dos lideres. Alimenta-lhes ainda mais o seu
amor préprio. Sendo frequentemente um
sinal de incapacidade relacional e social.
Isto é, segundo os estudos, existem lideres
com um nivel elevado de autenticidade,
mas tém uma fraca orienta¢do para a re-
lagdo com os outros, logo a autenticidade
percebida pelas pessoas que o rodeiam é
igualmente baixa.
A autenticidade é reconhecida pelos outros
guando esta orientada para o bem comum.
Se a mesma revelar despreocupagdo com
as pessoas e alguma desumanizagdo, faz
com que o lider parega ser uma pessoa
distante, rude e pouco auténtica. Isso ndo
implica que um lider deva optar por ser um

A chave da uma
boa lideranc¢a
hoje em dia é a
influéncia, e ndo a
autoridade.’
Kenneth Blanchard

‘camaledo social’. O que muda constante-
mente face aqueles que o rodeiam. Mas

tem de cuidar da forma e dos impactos que
tem quando transmite a sua verdade.

Fica com o sentimento de tempo perdido?
Parecem mais workshops gque reunides?

lguns estudos estimam que um

colaborador, com responsabili-

dades a nivel intermédio, gasta
em média 16 horas por semana em reu-
nides. Ou seja, 768 horas em reunides por
ano. Cerca de 96 dias de trabalho por ano.
Como podemos otimizar estes momen-
tos para que ndo fiqgue o sentimento de
tempo perdido? Mantenha a novidade.
Saia da sala tradicional, procure novos
espagos, retire a mesa de reunides, traga
convidados ou videos. Quebre a rotina.
Faca algo de novo que estimule o debate
sobre os temas e a sua resolucdo. Quebre
logo o gelo, aumente a boa disposicdo das
pessoas antes de comegar. Rir um pouco
ajuda.
Convide sé aqueles que trazem algum va-
lor acrescentado ou informagdo relevante
para a reunido. Faga contas! Quanto mais
pessoas convocar, mais caro fica aquele
tempo investido na reunido. Mantenha as
reuniGes curtas e objetivas. Meia hora é
apontado como o periodo de tempo maxi-
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‘Para uma reuniao ser util

- para estarem na sala
de reunides.’

tes Manager Series

convide as pessoas certas
- e somente as pessoas certas

Harvard Business School Press, 20 minu-

\ 4

mo em que o ser humano consegue estar
com atengdo total num contexto de reu-
nido. Na Amazon as pessoas investem 5 a
7 minutos iniciais para lerem informagdo
relevante antes de iniciar a reunido. As-
sim, garantem que todos estdo na mesma
‘pagina do livro’. Defina, preferencialmen-
te, 3 temas principais e objetivos que de-
vem ser alcangados no final daquela reu-

nido. Mais do que isso, talvez seja melhor
marcar um workshop de meio dia ou uma
sessdo de acompanhamento do projeto.
Finalize com um resumo e com respon-
sabilidades assumidas. Faga uma foto dos
apontamentos da reunido, ou um resumo.
Envie nos momentos seguintes. Isso ajuda
a responsabilizar e a dar utilidade ao tem-
po investido.

D


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

START&GO

CONVERSA DE EMPREENDEDOR

E tu, como pintas a tua vida?

PEDRO BARBOSA
CEO at Play Growth

"~ az hoje exatamente um ano que
== sai do El Corte Inglés para me
estrear como empresario de ne-
gbcios e gestor da minha vida. Larguei
o certo pelo incerto, troquei o esperado
pelo inédito, evolui do sempre assim para
como nds queremos.
O impensavel de dar esse salto num vazio
que temos de preencher por nés é uma
deliciosa adrenalina, como pegar numa
tela nova para construir outra ideia,
pintar de novo, sem limites nem regras
preestabelecidas. Sdo caminhos onde ndo
ha reuniGes sem sentido nem politicas
obrigatdrias. H4 mais, mas ha sobretudo
melhor.
Neste primeiro ano fiz mil projetos, viajei,
estudei em duas das melhores universi-
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dades do mundo (INSEAD e Oxford), criei
trés empresas com outras tantas equipas,
reuni com mais de 80 startups, fui orador
por 22 vezes, dei aulas, escrevi dezenas
de artigos, fiz mentoring, montei duas co-
munidades, mantive em alta e “pro bono”
a maior comunidade portuguesa que
fundei ha cinco anos com dois amigos e
aprendi imenso em dominios totalmente
distintos do meu ecossistema, sem nunca
me deixar de focar nos meus.

Nos meus clientes, nos meus projetos e
sobretudo nas minhas pessoas. Nas que
me acompanham, me desafiam, me fa-
zem evoluir e sentir bem como sou e
como quero ser, todos os dias e mais um.
No meio de uma vida ainda muito mais
intensa do que antes, consegui passar a
ser dono do meu tempo e pintar os dias
como quero. Como eu desejo. Como eu
sonho. Com os meus mais préximos, mais
presentes, mais nossos.

E, embora continue a querer estar ainda
mais com os meus, ndo deixo de conhecer
novas pessoas, Novos projetos e novas

cores, todos os dias, sem excegdo. E sem
esta diversidade nao ha evolugdo, a layer
de novidade permanente que coloco de-
licadamente por cima do foco no centro
daquilo que é importante, para que os
dias sejam diferentes, para que me sinta
feliz a evoluir e contribua com evolugdo
de todos aqueles com que me relaciono,
de alguma forma. E dessas colisdes positi-
vas, ora programadas, ora aleatdrias, que
sai a evolugdo das pessoas e das socieda-
des.

Pintar a vida como eu quero é assim. Cla-
ro que ha muitos frescos por inventar,
muitas paredes por cobrir, muitas ideias
por imaginar. E por isso que cada dia tem
de ser vivido no maximo, mesmo que o
maximo seja descansar.

Cada dia tem de ser vivido como o pri-
meiro, o Ultimo ou o anterior: a saborear.
A sentir o aroma do inesperado em cada
pequeno instante, sem nunca deixar de
escolher as cores com que pinto cada dia
e cada memoria nova.

E tu, como pintas a tua vida?
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PRODUTIVIDADE INDIVIDUAL

A Receita da Felicidade

PEDRO AMENDOEIRA
Partner at Expense Reduction
Analysts

" se existisse uma receita para a fe-
== licidade? Nem que fosse melhorar
e UNS pONtOS Na nossa escala didria
de felicidade ja seria bom, certo?

Sendo certo que a felicidade se tornou
uma obsessdo da nossa era, defini-la pa-
rece bem mais dificil e o caminho para |4
chegar ja ndo sera tdo claro. A meditagdo,
0 exercicio ou uma alimentagdo saudavel
sdo apontados vulgarmente como vias — e
tém dados a suporta-lo.

Encontrei recentemente uma “receita”
alternativa com resultados comprovados
em multiplas experiéncias posteriores (os
links para os estudos estdo no final). Vem
do final dos anos 60 e, ao contrario do que
possam imaginar, ndo inclui sexo nem dro-
gas. E é muito simples. Demasiado, talvez.
Consiste em ler em voz alta algumas
frases que “enganam” o nosso cérebro,
melhorando o nosso estado animico e
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o nivel de felicidade que sentimos. No

original sdo 60 frases, sendo que encon-

trei uma versdo reduzida no livro “Rip It

Up”, de Richard Wiseman, de apenas 15

frases. O investimento promete elevado

retorno: vale a pena trocarem 1 minuto

e 10 segundos do vosso tempo por um

incremento de felicidade, certo?

O efeito é mais forte se lerem com entu-

siasmo, como se estivessem realmente a

sentir o que estao a dizer. Prontos?

Na minha humilde tradugdo, estas frases

sdo:

1. Sinto-me surpreendentemente bem co-
migo hoje.

2. Penso que posso transformar as coisas
num sucesso.

3. Estou contente que a maior parte das
pessoas seja muito amigavel comigo.

4. Sei que se determinar fazer algo, nor-
malmente vai correr bem.

5. Sinto-me bastante entusiasmado agora
mesmo.

6. E como se estivesse cheio de energia
neste momento e a desfrutar do que es-
tou a fazer.

7. Sinto-me especialmente eficiente hoje.

8. Estou muito optimista neste momento e

espero relacionar-me muito bem com a
maior parte das pessoas que encontrar.

9. Hoje estou a sentir-me muito bem co-
migo e com o mundo.

10. Dada a disposi¢cao com que estou, sin-
to-me especialmente inventivo e cheio
de recursos.

11. Estou bastante certo que a maioria dos
meus amigos apoiar-me-do no futuro.
12. Sinto que a vida estd em larga medida

sob o meu controlo.

13. Estou numa excelente disposicdo e
quero que alguém toque uma mdusica
maravilhosa.

14. Estou a desfrutar disto e realmente
sinto-me bem acerca de mim mesmao.
15. Este é um daqueles dias em que estou

cheio de forga!

Valeu a pena? Sentiram o incremento?

Duas notas:

¢ Ainda que a melhoria de estado se re-
giste em ambos os géneros, por alguma
razdo que ainda ninguém conseguiu ex-
plicar, o efeito é mais pronunciado nas
mulheres que nos homens.

e Também existe uma lista de frases para
ficar mais deprimido, mas essa imagino
gue ndo queiram, pois ndo?
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