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EDITORIAL

O tema da saide e bem-estar esti na
ordem do dia. As empresas preocupam-
se em desenvolver projetos de wellbeing
para os seus colaboradores pois com a
crise do covid-19 e o crescimento do
teletrabalho este tornou-se um aspeto
critico para a produtividade das
Organizacoes. Independentemente deste
contexto acelerador, este deve ser um
tema importante para cada um de nds
individualmente. Apesar de ndo ser um
tema novo, ja tive a oportunidade de
fazer parte de um programa do Professor
José Soares e de ler o seu livro “Reload-
menos stress melhor performance”,

MONICA MONTEIRO
monicamonteiro@startandgo.pt

confesso que no ultimo ano este assunto
assumiu especial importancia para mim.
Comer melhor, garantindo um horario de
refeicdlo  adequado, mas também
alimentos de mais qualidade (biologico e
nacional), descansar o tempo necessério
(boa qualidade de sono) e preparando
alguns momentos de pausa ao longo do
dia. A verdade é que a minha satde
agradece e a minha produtividade anda
feliz (7.

E vocé? J4 avaliou como anda a sua
performance individual?

Trazemos nesta edicdo alguns
projetos que se tém afirmado neste setor

de atividade, que acreditamos valer a
pena conhecer.

Nao posso terminar sem deixar de
sugerir a leitura do artigo “A bioquimica
do cérebro aplicado as vendas” do José
Carlos Pereira, que nos leva numa
viagem pelo funcionamento do cérebro (e
o seu impacto no bem-estar) para o
desenvolvimento de negbcios.

Apaixonem-se (como diz o José
Carlos) pela vida e lembrem-se,

Apenas precisam de Start & Go!

Mobnica Monteiro
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SAUDE E

BEM ESTAR

Oporto Medical SPA — Um refugio
para relaxar o corpo e a mente.

Comecou por ser um gabinete na Clinica de Nutricao do Porto, onde eram realizadas as massagens
oferecidas aos clientes da Clinica. “Oferecia muitas vezes aos meus pacientes, uma massagem como
forma de os mimar” afirma Pedro Queiroz.

sta ideia foi muito bem
recebida e comecou a
ser muito requisitada.
Surgiu entdo a ideia de
criar um espaco exclu-

sivo, um refagio para
relaxar o corpo e a
mente, nascendo assim, o Oporto

Medical SPA.

O Oporto Medical SPA apresenta uma
filosofia diferente dos tradicionais SPAS, N ‘ ‘ s C O s I A S 9
diferenciando-se por trabalhar .

unicamente com fisioterapeutas especi-
alizados. Apresentando um extenso
menu de tratamentos que atuam na
prevencao, reabilitacdo e reeducacdo do
movimento, com o objetivo de devolver
ao paciente a maxima qualidade de vida.
Em Portugal, o Oporto Medical SPA é
pioneiro nesta abordagem, sendo o tinico
reconhecido pela International Medical
SPA Association.

Trabalhando apenas com
fisioterapeutas, dispde de uma equipa
especializada e sempre atualizada nas
técnicas mais recentes em diferentes
adreas de intervencdo: fisioterapia
diferenciada, osteopatia, pilates clinico,
reeducacdo  postural e  prevencado
(relaxamento).

Apresenta-se como um espago
médico de referéncia na area da saide e
bem-estar com um servico muito
personalizado. Um local wellness tinico
na cidade do Porto dedicado a tratar e
prevenir o corpo.

Com o aparecimento do Covid houve
a necessidade de reorganizar inter-
namente e adotar todas as medidas de
higiene e seguranca no SPA para pode-
rem continuar a receber os clientes em
total seguranca. “Na realidade, nunca
deixamos de trabalhar a 100%, exceto no
primeiro confinamento. Temos clientes
que nos acompanham hé anos e nunca
deixaram de nos visitar, mesmo com o
receio do virus.”
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O futuro € promissor. No horizonte '
estéd o desafio de remodelar e ampliar

o espaco do Oporto Medical SPA.

' %ﬁgﬁfﬁfﬂa{ infraestruturas

‘adequadas para continuar a dar

~ " resposta a um cliente cada vez mais - hii i bNS R

‘; exigente. Integrar um esttdio e ' ,
apostar em aparelhos de Pilates

CIl)inico e reeducacao postural global” .

f.

Pedro Queiroz
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Organii - Duas Irmas, dois caminhos
um unico sonho

A histéria da ORGANII nasce de uma necessidade muito propria. Desde bebés que as irmdas
Curica desenvolviam varias alergias de pele.

a esperanca de
encontrar produtos
cosméticos que fos-
sem mais toleraveis
para as suas peles
sensiveis, desco-
brem noutros paises
aquilo a que chamamos de cosméticos
bioldgicos, produtos produzidos com
base em ingredientes  biologicos
cultivados sem pesticidas e herbicidas,
livres de quimicos e produtos sintéticos
potencialmente perigosos para a saide e
para o ambiente. Com a sua expe-
rimentacdo, perceberam que as alergias
nao se manifestavam e que afinal o
problema de pele sempre esteve rela-
cionado com ingredientes quimicos e
sintéticos dos produtos que outrora
utilizaram.

Start & Go — 1. Qual é a vossa
formacao de base?

Catia e Rita - Somos duas irmas
que vimos de Aareas completamente
diferentes e que para muita gente podera
surgir a questdo de “como é que se
podem juntar?”. A Catia vem da area de
farmécia enquanto a Rita foi na
Arquitetura que comegou a vida de
trabalhadora.

Start & Go — 2. Como surgiu a
ideia de passar a produzir e
comercializar marca propria? Qual
o proposito da marca?

Catia e Rita - O plano inicial seria
abrir apenas uma loja. Um negobcio
sustentavel com uma ética diferente, e
com o objetivo de partilharmos com as
pessoas tudo o que vamos aprendendo e
descobrindo neste mundo da cosmética
bio, na esperanca de as ajudar.

Claro que a medida que mais
solugoes para a pele e caminhos
sustentaveis sao partilhados, mais
criativas vamos sendo.
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... como é que se podem juntar?

Rita e Catia Curica - fundadoras da Organii
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Porque ha de facto muita informacio,
mas nem toda é legitima e tentamos
combater isso e lutar por produtos
verdadeiramente biologicos, sempre com
muita clareza, para que nao restem
davidas.

Dai também o nascimento da Unii.
Em 2016, cridmos uma producao propria,
100% nacional. Sentimos que nao
haviam muitas marcas produzidas ci a
fazer jus aos bons ingredientes
portugueses. Fomos falando tanto disso,
‘um dia, um dia, um dia’, que a dada
altura percebemos que seria inevitavel.
Muitos clientes pediam também. Ao
nosso ritmo, gostamos de ter esta
independéncia de fazer o produto a nossa
medida, testando as vezes que forem
necessarias até encontrarmos a nossa
férmula ideal.

Start&Go - 3. Qual a proposta
de valor da organii?

Catia e Rita -Uma curadoria
saudavel, biologica, natural e ecologica
com um servico focado em ajudar as
pessoas a encontrarem a sua rotina de
pele, corpo e cabelo ideal. Sempre 100% e
verdadeiramente natural.

Start&Go - 4. Como tem sido a
adesdo do vosso publico-alvo ao
conceito de produtos sustentaveis e
biolégicos?

Catia e Rita - Cada vez mais as
pessoas estdo a aderir ao conceito de
produtos sustentaveis e bioldgicos e nao
o fazem s6 por se dizer que “estdo na
moda” mas sim porque realmente
percebem os beneficios que trazem para
elas proprias e para o nosso planeta pelo
que a ades@o do nosso publico tem vindo
a crescer ao longo dos 12 anos.

Start&Go - 5. Onde podemos
encontrar lojas organii? Qual é a
tipologia dos vossos clientes?

Catia e Rita- Hoje em dia ja
contamos com 5 lojas fisicas e a loja
online.  Fisicamente estamos em
Alvalade, Chiado, Lx Factory, Principe
Real e Porto.
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Temos clientes de vérias tipologias, desde
maes que compram produtos biologicos
para os bebés desde que nascem, aos
adolescentes que comecam a ter mais
cuidados com os produtos que usam e
optam pelos nossos até as pessoas ja com
pele mais madura que também
pretendem manter a saide da mesma o
maior tempo possivel.

Start&Go - 6. A Marca nasce
primeiro como plataforma online e
depois fisico ou foi ao contrario?

Catia e Rita - Tudo comecou no
fisico, na nossa loja no Chiado, ha 12
anos atras ainda nao havia o “boom” do
online que temos hoje em dia, mas o que
é certo é que pouco tempo depois sen-
timos a necessidade de dar o salto para o
mundo digital do qual nunca mais
saimos.

Start&Go - 7. Qual a dimensao

da vossa equipa? De que forma a
gestao das vossas pessoas contribui
para o sucesso da empresa?
Catia e Rita - Nao somos uma empresa
muito grande mas a medida que os anos
vao passando e que vamos evoluindo,
sentimos a necessidade de ir também
aumentando a nossa equipa de forma a
conseguirmos dar resposta a todas as
necessidades dos nossos clientes e de
quem nos procura. Somos em redor dos
25 membros Organii atualmente.

Um dos pontos que para nos é dos
mais importantes nas pessoas que
trabalham connosco, é o genuino gosto
pelo mundo da cosmética biologica e que
as pessoas sintam a Organii como se
fosse delas porque s6 com um espirito de
familia, apoio e dedicacdo é que conse-
guimos, juntos, ir mais longe e fazer da
Organii uma marca que transmita esse
conforto, confianca e amizade.

Start&Go - 8. Projetos para o
futuro?

Catia e Rita - A nossa marca esta
em constante evolugio, seja porque as
marcas que vendemos introduzem

novos produtos, seja porque os produtos
que temos evoluem e s3o substituidos
por outros mais atualizados, mas, um dos
nossos grandes objetivos para o futuro é
oferecermos através da nossa marca
UNII solucgdes zero waste, portuguesas e
biolégicas para todos os tipos de pessoas,
preocupagdes e interesses e levarmos
assim o mundo biolbgico e sustentavel
como um estilo de vida e ndo como uma
moda.

Para a Organii queremos tornar o
servico cada vez mais premium quer nas
lojas fisicas quer online. O servico online
é ainda um grande desafio.

Start&Go - 9. Quais as
principais dificuldades/desafios
que sentiram quando decidiram
empreender?

Catia e Rita - Sdo muitos os
desafios que ainda hoje continuam... A
falta de publicidade e de ser conhecido
leva a desconfianca do publico, a juntar
ao desconhecimento do que é a
cosmética biologica é sempre um desafio
criar aawarness necessaria. Depois
temos os desafios de todos os
empreendedores, a falta de pessoas para
todas as tarefas necessérias e os recursos
humanos serdo um desafio permanente
nas empresas. A juntar a isto a burocracia
Portuguesa... Mas os desafios fazem
parte.

Start&Go - 10. Que conselhos
dariam a quem deseja em-
preender?

Catia e Rita - Quando alguém quer
ser empreendedor é importante nunca
esquecer que é um grande desafio, mas
que é um desafio saudéavel e que podera
trazer resultados incriveis. Criar um
negocio proprio envolve muita dedicacao,
humildade, aceitar os erros e aprender
com eles e principalmente, nunca desistir
e seguir o que acreditamos. Ter foco no
resultado final e mudar a estratégia
frequentemente a medida que apren-
demos com os erros e falhas do processo.
Boa sorte!
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A Granélia - A sustentabilidade é

urgente!

A Granélia nasce em plena pandemia com o intuito de criar uma forma alternativa de fazer compras.

ofia e Sandra Rente,
irmds e professoras,
tinham um sonho. “A
Granélia surgiu porque,
de facto, parece-nos ser
cada vez mais urgente
arranjar uma forma
alternativa de fazer compras, evitando o
desperdicio de milhares de embalagens.
A ideia foi surgindo, mas ganhou forma
no inicio de 2020.” afirma Sandra.

A Granélia é uma mercearia
especializada em produtos amigos do
ambiente. Aqui podemos encontrar
produtos biolégicos a granel:
leguminosas, farinhas, especiarias, frutos
secos, sementes, produtos embalados
variados para podermos cozinhar de uma
forma mais saudavel, frescos biolégicos,
cosméticos e detergentes ecologicos...
para além do nosso tdo apreciado café
biolégico que pode ser tomado na
cafetaria.

Localizada na Maia, uma cidade
interessante e com enorme potencial,
mas que segundo as empreendedoras
“precisa de ser dinamizada a nivel do
comércio local, e passar uma mensagem
a todos de que precisamos de ter
consciéncia ambiental.”

Uma loja de bairro com um conceito
proprio: a necessidade de pensar as
atitudes do dia a dia e de que forma as
mesmas tém reflexo no meio ambiente.
“Fazer pensar sobre esta temaética da
sustentabilidade da qual se fala tanto,
mas temos que falar cada vez mais e
agir....... é urgente!” explicam-nos.

Acreditam que o comercio de rua e as
novas formas de comprar é uma
tendéncia crescente: “A pandemia levou
muitos clientes a adotar esta nova forma
de fazer compras.... onde todos sao
tratados pelo primeiro nome... uma
relacdo que ja se tinha perdido e que faz
todo o sentido recuperar. “

Para o futuro existem alguns projetos
em carteira, que com coragem,
determinacdo, foco... e muito otimismo
serao certamente uma realidade.

CONFiANO

PODER
ocons BOA

GINJA!
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E vocé ja conhece a Minimal Cork?

Antonio Brito é arquiteto formado pela Faculdade de Belas Artes de Lisboa, contudo é no Porto que tem
vindo a executar projetos de arquitetura, desde 1980. “Criei a empresa Arquinivel, em 1990, da qual sou
socio-gerente e para a qual trabalho”, diz-nos este arquiteto empreendedor.

hegando a ter 15
colaboradores perma-
nentes e exclusivos,
em 2014 a Arquinivel
foi obrigada a redimen-
sionar o quadro de
pessoal, fruto da crise
econOmica. Nesta fase a questdo que se
colocava era encontrar alternativas ao
trabalho de arquitetura que escasseava.

"Dado que a minha geracdo de
arquitetos por norma executava ma-
quetes de terreno em cortica, surgiu o
conceito de executar pecas minimalistas
de concegio e execucdo proprias utili-
zando unicamente material sustentavel"”,
afirma Anténio Brito. E assim que nasce
a Minimal Cork, uma marca portuguesa
d e home design que utiliza exclusiva-
mente cortica.

O pleno desenvolvimento do projeto
obrigava, no entanto, a ultrapassar
algumas  dificuldades. As  poucas
empresas que existiam no mercado
dedicadas a valorizacdo de cortica
usavam técnica de escavacdo em blocos
de cortica, produzindo residuos que
apesar de reaproveitados, obrigavam a
processos de reaglomeragio, por outro
lado a producdo de tais pecas era
incompativel com pequenas encomen-
das.

A criacao de um espaco proprio de
producdo, baseado essencialmente em
trabalho manual apoiado por maquinas
de concecdo propria e com tecnologia
diferente das grandes fébricas, foi o
caminho tracado. Também foi adotada a
técnica de utilizacdo e colagem de placas
cortadas de cortica aglomerada, confe-
rindo-lhes a forma pretendida e
reduzindo os desperdicios uma vez que
as zonas extraidas de pecas maiores
permitiam executar pecas mais peque-
nas.

O conceito da sustentabilidade esteve
sempre presente e orientou todo o
processo de desenvolvimento de
produtos, nao s6 ao nivel do material
usado, mas também no que se refere ao
proprio processo de concecao e design.

O empreendedor explica-nos o que
esteve na base da sua opgio “A
sustentabilidade do produto representa
duas maiores valias; a primeira é que
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usando matéria-prima natural e bio-
degradavel contribuimos para reducio da
nossa pegada ambiental enquanto produ-
tores; a segunda é que estar ciente dessa
contribuicao contribui para o equilibrio
da nossa consciéncia, contrariamente ao
que sentirifamos se produzissemos pegas
em pléstico, por exemplo.”

Vendendo fundamentalmente em
Portugal, os clientes Minimal Cork sdo
apaixonados pelo design minimalista,
pela sustentabilidade e pelo toque da
cortica.

Muitos sdo, também, os que visitam o
nosso pais e descobrem recordagoes que
levam de Portugal com design
sustentavel e inovador num material que
geralmente desconhecem. Para além da
loja online (www.minimalcork.com), os
produtos encontram-se a venda em lojas
especializadas de design e cortiga, tais
como a World of Wine, Museu do Douro,
Be douro Gourmet, Suuuper e Sweet
Hotel, Cork Store e Homy e Amar Lisboa.

Para o futuro, este arquiteto empre-
endedor tem em vista aumentar a
capacidade de produgido, mantendo os
mesmos principios e técnicas de modo a
libertar energias para o desenvolvimento
de novas pecas ja estudadas.


https://minimalcork.com/pt-pt/
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GESTAO
& ESTRATEGIA

Luis Augusto Lobao Mendes
Professor e Consultor

GOVERNANCA
QUE PRESERVA
VALOR X
GOVERANCA QUE
CRIA VALOR

A pandemia trouxe uma percecao em todos 0s
ambientes de governanca (familia, empresa,
estado, pais e no mundo) que as questdes de
preservacao social e ambiental devem ser
questdes criticas.

10- START& GO - Novembro 2021

ara o bem ou para
o mal, a pandemia
da Covid-19
deixou a sua
marca para o
futuro. O cenério de
destruicao e criacio, de altos e
baixos, é terreno fértil que
sera analisado por anos e,
possivelmente, décadas daqui
para a frente. Os reflexos na
economia e nos negocios ja
podem ser percebidos e
levantam discussoes urgentes
sobre os modelos, estratégias,
funcoes e perfis dos negocios.

No cenério atual, os
negocios mudam, assim como
as empresas, e os conselhos
de administracdo também
passam por mudancas
profundas. E necessario estar
atento aos novos desafios, ver
novas possibilidades e
construir novas formas de
pensar e fazer negdcios.

O facto é que as empresas
precisam necessariamente
estar ou se tornarem mais e
ageis e adaptativas frente as
novas realidades atuais e
futuras, seja por meio de
novos hébitos de higiene, de
satde, processos fabris, mas
também financeiros, como
por exemplo, na gestdo do
caixa e na anéalise de
investimentos.

Essas mudangas geram
pressao por cumprimento de
metas, aumento da
responsabilidade, stress e
desafios dentro das empresas.
Desta forma, outro ponto
importante sera o de
aumentar o grau de resiliéncia
organizacional.



Aresiliéncia é um
conceito originario da fisica e
significa a capacidade que
alguns materiais tém de voltar
ao seu estado original sem
deformacao apos ser
submetido a pressdo. Na
ciéncia humana, é definida
como a capacidade do
individuo de superar
adversidades sem ser afetado
por elas de modo negativo e
permanente.

Sao esses dilemas e
contradi¢bes que vém
desafiando a alta gestao e os
conselhos empresariais. A
criacdo de valor passa por
uma consciencializagio desta
necessidade, de olhar para o
futuro e tentar capturar
oportunidades para os seus
negocios, antes que se tornem
6bvias demais. A Governanga
Corporativa conceitualmente
surgiu da necessidade de
novas regras para proteger os
acionistas dos abusos dos
executivos das empresas, da
inércia de conselhos de
administragio e das omissoes
das auditorias externas. Tal
conflito é resultante, da
separacao da ‘propriedade’
com a gestao empresarial e
pela delegacao do poder de
decisdo sobre a propriedade a
um executivo profissional, ou
seja, o objetivo era o de
preservacio de valor. Com
as novas necessidades, as
empresas modernizarem sua
alta gestao e da participagao
num ambiente mais
competitivo, tornando-se
mais atraentes para o
mercado, que foi acelerado
pelos processos de
globalizacdo, privatizacio e
desregulamentacao da
economia, os conselheiros
profissionais e independentes
surgiram em resposta ao
movimento pelas boas
préticas de Governanca
Corporativa, mas isto
atualmente nao é mais
suficiente.

Agora, parece haver uma
maior sensibilidade
empresarial em relacdo a
necessidade de manter a
integridade fisica, psicologica
e econdmica, pensar também
no coletivo.

Os donos dinheiro
chegam com esta bandeira e
querem empresas mais éticas
e responsaveis, este interesse
do investidor atualmente
muda o jogo! Os nimeros nao
mentem, mas as vezes nao
sentem de imediato esta
mudanca, e este gap entre
passado e o futuro é o novo
desafio dos conselhos e
conselheiros.

Essa sensibilidade precisa
ser traduzida numa completa
reformulacao das formas de
tomada de decisao, da arqui-
tetura empresarial da alta
gestdo e até mesmo de
questoes de formato, praticas
e cadéncias de controle.

A criacao de valor passa
por uma

consciencializacao desta
necessidade. Os conselhos

estdo sujeitos aos mesmos
impactos e influéncias da
empresa, pois sao regidos por
aspetos que poderao sugerir a
composicao de novas fungoes
ou reconfiguracao das
funcoes tradicionais de um
conselho. Alguns fatores
podem afetar eventuais
fungdes de criacdo de valor
atualmente, mas que
elementos seriam esses?

Os 15 fatores que influenciam as
fungoes dos conselheiros

Saude Econdmica
e Financeira

Mercado de
Atuacdo

Sucess3ao dos
Cargos Criticos

Os movimentos do
mercado de atuacao da
empresa inspiram para
revisdo das funcoes de um
conselho, principalmente em
um reposicionamento
estratégico da empresa que
leva a exigéncia de novas
fungdes. A alta gestdo
relacionadas ao campo da
estratégia devem fomentar a
sua atualizacdo de forma
muito mais intensa, agil e
adaptativa. Por fim, o modelo
deve materializar a resposta
para a volatilidade do
mercado com base nos
valores da marca, seu
proposito e visao.

Deve estar alinhado com a
dinamica da inovacao e
relacionar os OKRs com a

Estratégia
Empresarial

Relevdncia frente
aos Concorrentes

Sustentabilidade
(Ambiental e
Social)

Modelo de
MNegdcio

Estdgio do
Negdcio

Transformacdo
Digital e
Inovagdo

cultura.

Um excelente modelo de
negocio é um dos principais
facilitadores para que a
estratégia ndo seja devorada
no café da manha ou
esquecida no happy hour!

Ao final gostaria de alertar
que na Economia Digital, o
consumidor se tornou o
protagonista a ser
compreendido de forma
holistica e detalhada, visando
determinar as caracteristicas,
tendéncias e dinamicas do
mercado. Nesse ambiente de
trocas que compdem um
novo ecossistema econémico
e social, o sucesso depende
diretamente da formulacio da
estratégia conforme o
consumidor e o mercado.

Cultura
Organizacional

Propdsito,
Valores e Visdo

Arquitetura do
Modelo de
Governanga

Gestdo dos
Riscos

Competéncias da
Lideranga

Relacio com os
Stakeholders

@luis.lobac

Agora, o consumidor
prepara-se para mais uma
evolucdo, que afeta na veia o
futuro das organizagoes: do
consumidor ativo para o
consumidor ativista. Um
modelo de governanca se
ajusta a realidade de cada
empresa e é um processo
evolutivo, merecendo
avaliagdo continua e proposta
de evolucdo. O melhor
momento para investir na
criacdo de um sistema de
governanca € justamente nos
periodos de crise, se sua
empresa esta vivenciando
este cenario, méos 4 obra! E
hora de comecar a estruturar
a governanga que cria valor.
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A bioguimica do cérebro aplicada as

vendas

criatividade e a
colaboragdo estdo na
ordem do dia para
resolver problemas
complexos,  muito
para além do proprio
conhecimento. Sera
que a Bioquimica ajuda a entender
muitas das decisdes, compras e estados
emocionais? Depois de ler este artigo, vai
dar conta de que, afinal, somos mais
emocionais do que racionais e,
quimicamente - vi
neurotransmissores ¢ hormonas —,
muita coisa vai ficar mais simples de
compreender... Assim espero!

Somos seres biologicos; ou seja,
logicos, mas com muita biologia a
mistura. E somos seres cibernéticos, em
que as ligagbes nervosas e um conjunto
de mecanismos que nos regulam tém
uma importancia relevante nos nossos
comportamentos, assim como nas nossas
decisdes. E conhecer um pouco mais
como se comportam estas regulagoes
pode ajudar a ser mais efetivo nas vendas
e nas relacoes. A pergunta a fazer deveria
ser: “Porque fazemos o que fazemos e
nos comportamos como comportamos?”
E o que pretendo neste artigo, num
formato simplificado com base cientifica,
é “escavar” para encontrar a natureza de
algumas causas.

A criatividade e a inovac¢do, mesmo em
equipas de vendas, surgem mais
naturalmente em  momentos de
relaxamento. Que o digam algumas das
mentes mais brilhantes que mudaram o
mundo com as suas descobertas, como
Einstein ou Newton.

g
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"Porgue tfazemos
O que fazemos e
NOS
comportamaos
COMO
comportamos?”



E é nesses momentos que a mente
fica lubrificada e pronta para libertar uma
criatividade sem limites. Essa criatividade
pode ser traduzida em miusica,
engenharia... e até em estratégias de
negocio.

Einstein, para além da teoria da
relatividade, também nos deixou esta
brilhante equacio: “A criatividade é a
inteligéncia a divertir-se.” Assim
como: “A realidade é uma ilusao,
embora seja muito persistente.”
Basicamente, e se refletirem, as ideias
mais brilhantes, inclusive na abordagem
ao mercado, nao aparecem quando
estamos em frente ao computador ou
numa sessao de brainstorming com uma
equipa. Elas aparecem quando estamos a
praticar desporto, a beber um copo com
um amigo, ou num simples banho.

Existem uns elementos que
estimulam as sinapses dos nossos
neurénios de diferentes formas — os
neurotransmissores. ~ Os  principais
neurotransmissores podem dividir-se em
2 grupos, segundo Simon Sinek: o grupo
dos egoistas — a dopamina e endorfina —
e o grupo dos altruistas — a serotonina e a
oxitocina. Aqui retrato como egoistas os
que s6 contribuem para o “Eu”, enquanto
os altruistas tém impacto nos “outros” e
na comunidade. A isto, ainda podemos
juntar hormonas como a testosterona e o
cortisol, entre muitas outras.

Nao quero com este artigo dar uma
aula de bioquimica, que também fez
parte da minha formacgdo-base — nada
disso! Apenas, num formato cientifica-
mente acessivel, dar conta da impor-
tdncia de todo este cocktail de quimicos
no nosso desempenho, no desempenho
das nossas equipas e, adicionalmente,
num processo de compra-venda. E
perdoem-me os “quimicos puros” alguma
eventual incorrecio ou simplicidade (nao
simplismo!) na abordagem. Na uni-
versidade, isto nao nos é explicado neste
formato — nem nada que se pareca,
infelizmente! Os modelos e os
processos sio a teoria; a sua
aplicacio a contextos reais sio a
pratica.

A dopamina esta relacionada com
satisfacdo  pessoal, atingimento de
objetivos e até com consumo de drogas e
alcool (uma adicdo que, em excesso, pode
ser bombastica). A serotonina, gosto de
chamar “o quimico da felicidade”: regula
o sono, o humor e o apetite. A
endorfina é segregada para combater a
fadiga e ajuda ao bem-estar, reduzindo
sintomas depressivos e de ansiedade.

Ja dizia
Henry Fora:
“Pensar € 0

trabalho
mais dificil
que existe;

talvez por

1SSO tao
DOUCOS Se

dediguem
ele

d

|l/

A oxitocina ajuda a ligacdo com o
outro, estimula a necessidade de sermos
animais sociais e baixa a propensao ao
medo (estd muito presente no leite
materno; dai a sua importancia, pois
aumenta os niveis de confianga). As
pessoas com maior capacidade de
assumirem riscos tém niveis de oxitocina
elevados. Note-se que, na natureza, ha
alimentos que ajudam a estimular a
producio  destes elementos que
alimentam o nosso sistema nervoso. E 14
vem a frase: “Para além de sermos aquilo
que pensamos, somos também aquilo
que ingerimos.”

Em termos de hormonas, o cortisol
esté relacionado com o combate ao stress
e atua também como anti-inflamatorio.
Aqui, e com ligacio a performance,
saliento os excessos, pois a neurociéncia
demonstra que os niveis de desempenho
baixam quando estamos em stress
permanente (a segregacdo de cortisol é
boa; porém, é uma boa pratica nao
abusar e recuperar com descanso para
estabilizar a sua presenca na corrente
sanguinea). A testosterona é a principal
hormona sexual masculina (também
presente nas mulheres em concentracoes
bem menores) e tem uma relacao direta
com a agressividade e o desenvolvimento
muscular.

E o que é que isto tem a ver com o
nosso desempenho em vendas? Tem
tudo... Mas vamos por partes.

Quando o cortisol inunda o nosso
cérebro, faz com que nos fechemos sobre
n6s mesmos. Mas quando alimentamos o
nosso cérebro com dopamina, endorfina
e um monte de outros quimicos, estamos
a estimulé-lo para entrar num estado de
relaxamento e fluxo produtivo para a
criatividade. Agora imagine-se no banho,
completamente relaxado, em que cérebro
estd a niveis mais profundos de pensa-
mento (considerando um banho sem
stress!). O que estamos a fazer é provocar
uma espécie de seguranca psicologica.
Pratique-a, pois estimula a producio de
serotonina.

Com as nossas equipas, temos de
libertar a oxitocina, fazendo notar que é o
Gnico neurotransmissor que precisa de
outras pessoas para ser libertado, sendo
responsavel pela sensacdo de calma e
conforto que sentimos quando estamos
com pessoas de quem gostamos. Trata-
se, entdo, de fazer conexoOes através de
conversas, partilhando histérias numa
simples reuniao de equipa num formato
de “breve pausa” (pode ser suficiente o
contacto visual através de uma
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plataforma de comunicagio a distancia).

A oxitocina também pode ser
libertada ao fazer novas conexoes,
simplesmente reunindo membros da
equipa, que normalmente nao se cruza-
riam, para o brainstorming de uma
estratégia de abordagem ao mercado.
Assim, estamos a gerar confianca, bem
como uma colaboragio eficaz.

Isto permite, entre outras cosias, que
0 nosso corpo lute contra a segregagao de
cortisol — com liga¢do direta ao medo e ao
stress —, permitindo um maior otimismo
e bem-estar social. E uma “verdadeira”
equipa ndo é nada mais do que um
conjunto de pessoas que confiam umas
nas outras. E esse nivel de confianca é
contagiante numa venda e no
relacionamento com um cliente.

“Para além de sermos aquilo que
pensaimos, somos também aquilo
que ingerimos.”

A sensacdo de realizacdo (ou mesmo
de éxtase) que a producao de dopamina
provoca é tdo recompensadora que
procuramos mais, aumentando o grau de
envolvimento ou mesmo de comprome-
timento. Ela afunila os nossos pensa-
mentos e pode deixar-nos perdidos no
momento (no curto prazo, quer sempre
mais e funciona como uma droga que
vicia).

Podemos libertar
trabalhar em  equipa, trazendo
simplesmente mais diversao, como
quando queremos atingir um objetivo
com uma atividade de uma fase do
processo de vendas — por exemplo,
prospetar com mais eficicia e
criatividade. Uma reunido pode ser
iniciada com um momento hilariante
através da partilha de um video,
desaguando numa competicdo saudavel
através  de gamification de objetivos
individuais a atingir. Algumas ideias
brilhantes podem surgir nesta fase e fazer
com que a equipa aumente niveis de
compromisso numa nova estratégia a
implementar. A recomendagdo é nao
abusar, pois a dopamina é mesmo uma
droga organica que flui dentro de nés,
colocando, no limite, a competicdo nao
sadia a frente da colaboracao.

Quando pensamos em endorfina,
surgem imediatamente o desporto e os
exercicios fisicos. E podemos aprender
muito com o desporto e equipas de alto
desempenho, retirando licoes para as
nossas empresas! A endorfina gera uma
sensacao de euforia, e essa libertacido da
as pessoas maior clareza de pensamento,
colocando-as num estado de relaxa-
mento.

dopamina, ao
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Uma boa maneira de aumentar os
niveis de endorfina durante o dia de
trabalho € encorajar os elementos da
equipa (mesmo a distancia) que o facam
em movimento. Outra solucdo é fazer
alguns exercicios durante o trabalho. A
tal ida ao ginasio na hora de almoco pode
fazer sentido se o objetivo é libertar
endorfina.

E agora, para terminar, uma
abordagem préatica da libertacdo do
cocktail quimico associado as vendas.
Quando estamos a falar de beneficios
num processo de compra de um produto,
servico ou projeto, temos de apontar para
3 pilares: o funcional, o que o
produto faz ou proporciona (cumprir com
os desejos e necessidades de quem
compra); o emocional, que se preocupa
com o que fazemos  sentir,
emocionalmente, o outro na transagio
(relacional); e o social, que traduz a
preocupacdo com a comunidade (fazer o
bem e proporcionar valor para a
sociedade). E — acreditem e experi-
mentem — a mistura do cumprimento
dos 3 beneficios é explosiva em termos de
resultados. Este paragrafo é mesmo para
reter e escrever no caderno, pois é a base
de quase tudo para ter sucesso na criagdo
de um mercado ou de uma audiéncia.

Para finalizar em alta (com dopamina
bem 14 para cima!), segue aquela que,
para mim, é a melhor parte, pois pode ser
transformacional numa abor-
dagem. Quando estamos apaixonados,
ha 3 neurotransmissores que disparam e
fluem no nosso corpo em simultineo: a
dopamina, a serotonina e oxitocina. E
qual a relacdo com as vendas e com os 3
beneficios enunciados, fazendo com que
quem compra se apaixone por nos? E
simples, mas nao ¢ facil... A dopamina é
segregada quando cumprimos com a
funcionalidade do produto. A serotonina
aumenta quando atingimos o genuino
interesse no outro (na relacdo
emocional). E a oxitocina dispara quando
demonstramos um beneficio social com o
que vendemos.

Faz sentido esta abordagem? Logo,
quando cumprimos, na nossa oferta, com
os 3 beneficios, resolvemos o problema
(apresentamos resultados), construimos
uma relacio (damos origem a uma
ligacdo emocional) e, a0 mesmo tempo,
temos impacto na sociedade. Erguemos,
assim, uma tribo & volta do que
oferecemos, convertendo os elementos
da comunidade em embaixadores da
marca e do que fazemos (e porque o
fazemos — o tal propdsito que transcende
o produto ou servigo).

E incrivel! O nosso préprio corpo

fornece a solugdo para muitos dos
mistérios que nao compreendemos, do
porqué de nos sentirmos como sentimos,
ou mesmo de pensarmos como
pensamos.

Fistoé o
AMOR da
bioguimica
nas vendas.

Apaixonem-
se, facam
tambéem
amor Nas

vendas, e

0S
resultados
serao uma
consequén-
cia natural

do
processo!

PS: Este artigo teve como inspiracdo uma
intervencao brilhante de Pedro Aguiar, em
julho de 2021, a que assisti em primeira fila.
Obrigado, Pedro!
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e facto, para

O MAN tem a muitos de nos

porventura

/ . l porque quando
u t | m a p a a \/ ra . entramos numa loja ndo sen-
timos o peso que algumas di-

ferencas podem ter e se algum

funciondrio vem ter con-

nosco, € apenas para per-

guntar amavelmente se ne-

cessitamos de ajuda e nao

para vigiar os nossos passos

com receio de que algo seja

roubado. Podemos sempre

assobiar para o lado, mas a

discriminacao existe a muitos

Numa sociedade onde o dominio do homem niveis e somos ainda uma so-
continua a ser evidente, numa sociedade onde as ciedade profundamente ma-

Ih fi q i . chista.
muineres continuam em desvantagem nas mails Sem resistir a deixar esta

variadas areas, numa sociedade onde se é nota introdutéria, o que nor-
privilegiado s6 pelo facto de se ser branco e malmente me traz por c4 sdo
heterossexual, este titulo ndo deixa adivinhar nada as Vendas, e como hoje néo ¢

excecdo, esclareco desde ja
que este MAN de que o titulo
fala, em boa verdade pode
nem ser um homem. Muitos
vendedores ja ouviram das
suas chefias uma pergunta: -
Mas falaste com o MAN?
Curiosamente, esta per-
gunta surge com mais
frequéncia se um negocio nao
se concretizou como era ex-
pectéavel. De facto, perdem-se
ainda muitas oportunidades
por ndo se ter em conta este
pequeno pormenor. Quem é
entao este MAN que faz parte
do mundo das vendas ha
tanto tempo, mas que con-
tinua por ca de pedra e cal?

de bom.
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Como todos os que na-
vegam nestas aguas sabem
que o MAN é um acrénimo,
pretendo sobretudo mostrar
com um caso pratico, como é
que tudo isto se pode materia-
lizar.

Quando  apresentamos
uma proposta junto de uma
empresa, podemos ter, no li-
mite, apenas um interlocutor,
mas h& normalmente um tri-
angulo do qual ndo se pode
fugir. Para haver uma tran-
sacdo ha uma necessidade
prévia do Cliente, alguém tera
que ter a autoridade para
dizer que o negobcio avanca e,
como nao ha almocos gratis,
vai ser necesséario dinheiro
para pagar.

Sinteticamente
entdo o seguinte:

Money — H4 alguém na-
quela empresa que tem o di-
nheiro para adjudicar a nossa
proposta.

Authorithy — H& também
alguém que tem a autoridade
para dizer Sim.

Needl - Ha alguém que
tem uma necessidade para sa-
tisfazer.

Em muitissimos casos,
nomeadamente nas empresas
de menor dimensao, tudo isto
estd  concentrado  apenas
numa Unica pessoa, facto que
facilita bastante o processo de
venda. Temos também situa-
¢Oes, em que isto pode ser
distribuido por variadas pes-
soas, com as quais, muitas
vezes, o vendedor nem chega
a falar. E pois critico perceber
quais sao as pecas que se
movem neste tabuleiro sob
pena de, como referi, se po-
derem perder muitos nego-
cios.

temos

UM CASO PRATICO

Pensemos por exemplo
num médico que tem o seu
proprio consultério e que
sente a necessidade de di-
vulgar a sua atividade através
de uma presenca solida no di-
gital. E natural que tenha
também a autoridade e o di-
nheiro para fazer avangar o
negocio.

Isto pode acontecer também
com um prestador de servigos
que faz reparacdes domicilia-
rias, com um cabeleireiro, um
advogado e com uma imen-
sidao de outras atividades.

O que urge desmistificar,
é que este triangulo s6 esta di-
vido por varias pessoas em
empresas de grande dimen-
sdo. Entrei num restaurante
recentemente e enquanto fui
sendo servido e almocava,
perspetivei que aquele local
poderia beneficiar bastante se
optasse por uma solucio de
geomarketing, através da qual
se poderia implementar um
conjunto de a¢bes tendentes a
criar novas oportunidades de
negobcio, com o regresso dos
Clientes, a personalizacdo de
alguma comunicagio etc.

Iniciei uma conversa com
0 jovem que estava servir a
mesa e soube que era ele que
estava na gestao diaria do res-
taurante, mas que o proprie-
tario era o pai. A conversa foi-
se desenrolando e percebi que
a mae tinha um papel funda-
mental, pois como tinham as
contas muito controladas,
qualquer despesa nao orca-
mentada teria que ter o aval
dela. Foi assim que decidiram
organizar-se e, pelo que me
foi dado a observar, respei-
tavam estas regras.

Agendei uma demons-
tracdo, tentando obviamente
que todos estivessem pre-
sentes, e nio me foi dificil
concluir que o sucesso desta
venda, residiu no facto do
MAN... estar presente. O
Money estava claramente nas
mios da mie que entrou
muito cética na reunido, a
Authorithy estava com o pai
que queria ver valor na so-
lucao para poder dizer sim e a
Need estava com o filho que
lutava todos os dias no res-
taurante para fazer crescer o
negocio.

Aquando da apresentacao
da proposta, foi curioso notar
o filho a dizer claramente ao
pai que fazia todo o sentido
avancar rapidamente (o filho
tinha comprado a solucdo s6
com a descricdo e ainda sem

ter visto a demo).

Foi também interessante
observar o pai a dar varios si-
nais de compra, esperando
que mae dissesse que aquilo
cabia no orcamento.

Alguns Alertas
Casos ha em que esta divisao
nao ¢é totalmente clara, e
muitos em que a Autoridade e
o Dinheiro se misturam na
mesma pessoa. E comum
também termos um interlo-
cutor que apenas tem a neces-
sidade, nado conseguimos
chegar a mais ninguém
dentro da empresa e portanto
h4 um trabalho de influéncia
a ser feito junto desta pessoa.
Acontece ainda que o nosso
interlocutor é um gestor de
compras que na verdade nao
sente necessidade nenhuma
mas estd encarregado de
tratar de todas as aquisicoes e
portanto, mais uma vez, ha
um trabalho especifico a ser
feito junto desta pessoa.
Jamais um interlocutor
dentro de uma organizagio
deve ser desvalorizado, pri-
meiro por uma questdo de
respeito e depois porque o seu
poder de influéncia nem
sempre é bem calibrado e po-
demos deitar tudo a perder. Ja
assisti a uma (quase) venda
em que o vendedor falava
com o potencial Cliente e era
interrompido por uma pessoa
que apareceu ali por acaso e
volta e meia dava uma opiniao
nao muito favoravel sobre o
produto. O incomodo do ven-
dedor era evidente e por isso
foi-se movimentando
(mesmo fisicamente) para
poder ir excluindo desta con-
versa alguém que parecia
estar ali para lhe estragar o
negdcio. Ora esta atitude foi
fatal, j& que esta pessoa era
irmdo do Cliente e... 0 negdcio
perdeu-se.

Se for para excluir e essa pessoa
nao tiver qualquer influéncia no
negadcio, sera o Cliente a tratar do
caso!



A atitude do vendedor
deve passar sempre por in-
cluir, escutar as opinides que
surgem, dirigir-se  direta-
mente com interesse genuino
a pessoa quando ela interfere,
especialmente por um motivo
que faz toda a diferenca: - Se
for para excluir e essa pessoa
nao tiver qualquer influéncia
no negocio, serd o Cliente a
tratar do caso!

Alguns Dados

Preferencialmente, deve-
remos reunir com o MAN,
seja ele quem for.

Se tudo isto estiver con-
centrado numa tnica pessoa
é excelente, mas se nio es-
tiver, ndo ha qualquer
drama. Temos que ter pre-
sente que muitos contactos
se iniciam com uma pessoa
que nos atende o telefone e
que esta pode ndo ter di-
nheiro, autoridade nem se-
quer necessidade. Esta ¢é
uma primeira barreira muito
comum que tem que ser ul-
trapassada e podemos co-
megar a construir os nossos
aliados desde o primeiro mo-
mento. Jamais desvalori-
zemos a influéncia que uma
pessoa pode ter dentro de
uma  organizacio, pois
quando menos se espera,
esse aliado pode fazer o click
necessario para que tudo se
concretize!

O HOMEM tem uma pre-
senc¢a manifestamente exces-
siva na nossa sociedade, ja
que continua a ocupar com
exagerado destaque cargos de
poder, sem uma explicacdo
minimamente satisfatoria
para que isto aconteca. As
mulheres estdo, desde logo,
em maior nimero nas univer-
sidades e para liderar, ndo me
parece que seja necessaria
mais forca fisica. E por isso
muito interessante olhar para
alguns dados do estudo “Di-
versity at Work 2021” reali-
zado pela ManpowerGroup.

Cerca de 27% dos profissi-
onais inquiridos em Portugal
reconhece a existéncia de po-
liticas direcionadas especifica-
mente para mulheres, 12% re-
fere a implementacgio de pro-
gramas

visando profissionais de dife-
rentes etnias e origens e 9%
menciona programas desti-
nados a pessoas de idade mais
avanc¢ada. Adicionalmente,
23% dos trabalhadores nacio-
nais afirmam ter sido alvo de
discriminacdo em entrevistas
de emprego devido a sua ori-
entacgdo sexual e este valor s6
é ultrapassado por Espanha
onde a percentagem é de 25%.
Como se isto ndo bastasse
para nos fazer pensar, ficamos
a saber que é em Portugal que
mais se oculta intencional-
mente a orientacdo sexual em
entrevistas de emprego, com
um valor de 46%.

Os dados deste estudo ti-
veram origem em 4800 res-
postas em 14 paises (Austria,
Reptblica Checa, Alemanha,
Grécia, Hungria, Israel, Italia,
Portugal, Roménia, Eslova-
quia, Espanha, Suica, Turquia
e Reino Unido).

Conclusao

Felizmente muitas em-
presas tém ja em funcoes de
direcdo mulheres em niimero
superior, mesmo sem a exis-
téncia de politicas concretas
nao exercem qualquer tipo de
discriminacao e, sem assobiar
para o lado, repudiam vee-
mentemente estas atitudes.

As politicas das organiza-
¢des sdo muito importantes,
mas também o sao as nossas
atitudes de todos os dias que,
mesmo em esforco, temos
que ir mudando, ja que estio
contaminadas por uma edu-
cagdo e uma cultura que vem
de anos e ndo se altera por de-
creto.

Ja vimos que o MAN tem
a tltima palavra!

Agora cahe-nos trabalhar para
que este MAN seja catla vez mais
diversificado, nao abdicando da
exigivel competéncia  que
sempre tera que estar presente!
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MARIA DE JESUS FONSECA

Consultora em GRH e Comportamento Organizacional

A Black Box da Gestao de Recursos

HuManos

Qual ¢ a relacdo entre a GRH, o comportamento dos colaboradores e os resultados organizacionais?

e, para muitos,
estarelacio é
inquestiona-
vel, para
outros, é uma
black box, pois
é dificil avaliar
com precisdo todas as
variaveis que podem alterar
positiva ou negativamente
essa relacgo.

Uma das principais
preocupacgoes do Gestor de
RH é tornar eficiente esta
cadeia de valor entre as
Préticas de RH, o
desempenho individual e o
sucesso organizacional.

Nao ha davida que todas
as empresas e instituicoes
necessitam de alguma forma
de Gestao de RH para garantir
o sucesso. Todavia, as praticas
nao sao universais e sao os
atores (gestores de topo,
chefias intermédias,
colaboradores e outras partes
interessadas) que moldam
esta relagdo ao longo do
tempo, em funcio do seu
contexto particular.

O problema da Black Box
reside em compreender os
objetivos, as praticas e os
resultados da Gestao de RH e
o0 seu impacto no contexto
empresarial especifico onde
atua.
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O conjunto das praticas de
RH, designado Sistema de RH
ou Arquitetura de RH, deve
ser um todo coerente e
transmitir uma mensagem
consistente, criando sinergias
positivas. Por exemplo,
algumas empresas reforcam o
trabalho em equipa através da
pratica da Formacao, mas
recompensam o trabalho
individual através da pratica
de Avaliacdo de Desempenho.

Para ser eficaz e garantir
um impacto positivo nos
colaboradores e na
organizagao, os Sistemas de
RH devem ser altamente
coerentes e consistentes entre
as diferentes praticas:
recrutamento e selecao,
onbording, formacao,
avaliagdo, remuneracao,
lideranga, comunicacao
interna, etc. S6 desta forma, a
Gestao de RH poder4 criar
uma verdadeira vantagem
competitiva, alinhando-se
com a estratégia da empresa,
eliminando contradicgoes e
paradoxos internos.

A grande questao da Black
Box é: como melhorar a
cadeia ainda turva de relacoes
entre as politicas e objetivos
de RH, a estratégia da
organizacao e os resultados,
nomeadamente financeiros.

A cadeia de valor da GRH
propde o seguinte: (1) praticas
de RH pretendidas, levam a
(2) préticas reais de RH,
levam a (3) praticas de RH
percebidas, levam a (4)
reacgoes dos funcionérios que
levam, finalmente, ao (5)
desempenho organizacional.

Estas relagoes de
causalidade sublinham a
existéncia de possiveis
lacunas entre a intencao. a
acao e os resultados da
gestao, pois sao mediados
pelas percecdes, atitudes e
comportamentos dos
colaboradores.

Em tltima instincia, ndo
sfo as praticas de RH em si
mesmas, mas a forma como
sdo comunicadas, imple-
mentadas, percecionadas e
valorizadas que determinam o
seu efeito no desempenho.

O colaborador est4 no centro
darelacdo entre as praticas de
RH definidas e os resultados
obtidos. Dai que, as praticas
centradas nos colaboradores,
focadas nas suas
necessidades, adaptadas as
suas carateristicas sao casa
vez mais uma tendéncia, o
que nos remete para um tema
que ja aqui abordei, a
importancia da Experiéncia
do Colaborador.

Em sintese, a Gestao
de RH pode conter um
conjunto complexo e
sutil de mensagens,
refletindo miltiplos
ohjetivos e tensoes
entre eles,
prejudicando as
atitudes e
comportamentos tos
colahoradores e, por
consequéncia, o
desempenho
individual e
organizacional.
Compete aos yestores
de RH e aos lideres
resolver estas tensoes
e ostentar a mesma
handeira.



RECURSOS
HUMANOS

CARLA SEPULVEDA

Vereadora na Camara Municipal de Braga Pelouros Educagédo, Inovacdo e Coesdo Social

uitos tém

O proposito de

chegaram ao

| d sentimento
\/l a p a ra U m a de frustragdo e insatisfacdo. O
grande motivo é, para a
N maioria, a falta de conexao
| era nga entre o que se é e o que se faz!
Entao o que é preciso para
° ° aliarmos uma coisa a outra?
| nSpl radora A crise gerada pelo
COVID19 veio acentuar esta
consciéncia. Em cima da mesa
estdo hoje profundas
reflexdes que levam a
perguntas como:
O que realmente é
importante para mim?
Quem sou eu
verdadeiramente?
Estarei no caminho
certo ou a ser levado

Levar o mundo corporativo a ter um olhar pelas circunstancias
. , necessariwas:

mais humano é, atualmente, um enorme Andarei em piloto

desafio e uma das grandes missGes da automatico?

O que realmente faz
sentido para mim?

Qual a minha missao?

Que legado quero eu
deixar?

Talvez estejamos no
tempo certo para relembrar a
importancia do
autoconhecimento como
forma de posicionamento e
reajuste necessario a0 nosso
caminho, realinhando valores
e propositos de vida. Nesta
busca incessante pelo tao
almejado equilibrio entre o
ser, ter e fazer, surge entdo a
grande questio: qual é o
meu proposito de vida?

gestao de recursos humanos.
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Nao havera uma receita
propriamente dita para a
definigao de proposito.
Contudo, existe a possibi-
lidade de a alicercarmos nos
nossos valores, crencas e
motivagdes mais profundas,
levando-nos a direcionar a
nossa energia para um lado e
nao para o outro. A paixao
que nos motiva a sair da cama
de manha todos os dias em
busca das nossas convicgoes
pessoais, profissionais,
espirituais, culturais, politicas
entre outras aliada aos nossos
talentos e valores.

O proposito de vida é o
que motiva a nossa existéncia,
a paixao que alimenta tudo!
Todas as grandes conquistas
comecam com paixao. O
propdsito podera, assim,
traduzir-se na contribuicao
que queremos dar aos
variados contextos por onde
passamos e nos inserimos
quer a nivel pessoal, social e
profissional. E a razdo pelo
qual nos mantemos vivos; o
impacto positivo que
desejamos causar fazendo a
diferenca na vida das outras
pessoas. Neste contexto,
identificar claramente o
proposito de vida ira permitir
atribuir um verdadeiro
significado a nossa existéncia,
tornando-nos pessoas mais
completas e felizes. Proposito
contribui para o bem-estar e
felicidade.

E como definir o
proposito de vida?

Iniciaremos por realinhar
0s nossos valores.

Um exercicio simples que
podera ajudar nesta reflexao
sobre o Eu e na definicdo do
proposito de vida é responder
com clareza a algumas
questOes importantes tais
como:

VALORES: O que
realmente tem importancia
para mim? Quais sdo os meus
valores fundamentais?

PAIXOES: O que
realmente adoro fazer? O que
me faz perder a nocao do
tempo?

TALENTOS: Quais as
coisas que desenvolvo de
forma excelente? Quais sao as
minhas habilidades e
talentos? Pelo que sou
realmente elogiado?

NECESSIDADES: Com
os meus valores, talentos e
paixoes que diferenca poderei
eu fazer no mundo? Se
pudesse fazer do mundo um
lugar melhor, o que eu faria?

Ao encontrarmos o
significado da nossa exis-
téncia com certeza que sera
mais facil escrever o nosso
proposito de vida. Neste
contexto, tenha em conta
quem realmente é como
gostaria de ser visto/a pelos
outros, o que realmente gosta
de fazer, para que e porque e
pelo que gostaria de ser
lembrado/a mais tarde
quando partir deste mundo
para outra dimensao.

Tendo em conta todas
estas dimensdes podera mais
facilmente chegar a resposta:
“O meu Proposito de
Vida é ...”

Ao tomarmos consciéncia
de quem somos, do por que
respiramos e 0 que nos move,
tomamos consciéncia da real
importancia do
desenvolvimento humano e
do quanto é fundamental
reajustarmos os nossos
valores e proposito de vida ao
longo da nossa caminhada.
Somos seres em constante
evolucdo e vamos mudando
ao longo do tempo consoante
as nossas experiéncias
pessoais e profissionais,
contextos, pessoas com quem
NOS Cruzamos e por um sem
namero de circunstancias que
nos fazem crescer tornando-
nos mais sabios e maduros.

Ao crescermos, como
pessoas e profissionais, é

imperativo reconhecer que
todos temos um propdsito,
que contribua positivamente
nos variados contextos em
que nos movimentamos. Por
sinal, a nossa identificacio e
conexao com esse proposito
fard com que facamos a
diferenca na vida das outras
pessoas e, com isso, pos-
samos contribuir para a
construcio de um mundo
melhor!

Liderar com proposito
para uma lideranca inspirado-
ra é, hoje, imperativo para a
sobrevivéncia das organiza-
¢Oes e para a diferenca que
pretendem ter no mercado
onde atuam. Ao assumimos
um papel de lider, devemos
entender que deixamos de
NOS preocupar connosco para
nos preocuparmos com os li-
derados. Gerir pessoas talvez
seja uma das mais nobres
atividades se corretamente
praticada. Nao devera existir
qualquer outra profissdo que
ofereca tanta oportunidade de
ajudar os outros a aprender,
crescer profissionalmente e a
alcancar objetivos e metas
pessoais como a posicao de
lider. Entao ha que ser um
lider consciente com equili-
brio entre o ser auténtico e
adaptéavel as diversas
personalidades que vai en-
contrar na sua equipa de
trabalho.

Ser lider é entao
conectar pessoas por
propositos e gerar valor de
dentro para fora. E agregar
pessoas com propositos ver-
dadeiros gerando valor para
todos. O lider é aquele a quem
reconhecemos valor e
admiracdo, que consegue
criar entusiasmo na equipa,
que influencia positivamente
e que faz com que todos os
elementos se revejam nos
seus objetivos e propdsito
conseguindo que todos se
comprometam com o
resultado.



Todavia, mudar
comportamentos ou atitudes,
nao é um processo facil. Por
isso torna-se muito
importante falar sobre
proposito pois conectar o lider
com a sua missao de vida dara
a motivagao necessaria para
que o proprio procure a
evolucao e conciliacdo da sua
vida profissional com a
pessoal. Neste contexto, o
trabalho de desenvolvimento
de lideres é primordial com
vista a gerar esta reflexdo,
afinal o lider causa um
impacto significativo nas
pessoas, equipas e na
organizacdo que lidera. E
assim fundamental que o
lider identifique de que forma
deseja contribuir por onde
passa. Qual a marca que
deseja deixar.

Fazer com que o lider perceba
aimportancia do seu papel é o
primeiro passo para o
desenvolvimento da boa
lideranca.

E, por isso, importante
que o lider comece por si
proprio, no alinhar do seu
proposito, pois é impossivel
dar aos outros algo que nio se
tem.

Encontrar o seu porqué

antes de tudo é primordial
para poder comunicar
eficazmente a sua missao e
assim contribuir para o
sucesso do seu trabalho e da
sua equipa.

E fundamental que o lider
tenha bem presente a causa
para a qual direciona a sua
energia e que tenha foco no
que pretende construir e
defender a longo prazo, de
forma a aplicar esta pratica
em todas as pequenas a¢oes
que levario ao objetivo maior,
inspirando todos os elemen-
tos da equipa e contribuindo,
em simultaneo, para uma
so6lida cultura organizacional
assente na autenticidade e
paixao. Isto é liderar com
proposito! Neste contexto,
este tema ganha atualmente
bastante espaco no seio das
organizagdes pois cada vez
mais o desenvolvimento
humano esta no cerne da
lideranca eficaz, As organi-
zacgOes estao cada vez mais
preocupadas em criar am-
bientes mais saudaveis e
apraziveis a todos, onde o que
se € e 0 que se quer estao cada
vez mais alinhados com a
missao e a visao da
organizacao.

Leandro Mageli
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SUSANA BARROS

Especialista em Lideranga e Estratégia

5 razdes de saida
de uma empresa

A maioria das pessoas em posicao de lideranca ja
passou por esta situacdo: um colaborador chave
para a empresa anuncia a sua saida de forma
imprevista, alegando diferenca salarial. Mas sera
que € mesmo esse o verdadeiro motivo de saida?
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empre que
pergunto, numa
empresa, o
principal motivo de
saida das pessoas, a
resposta é invariavelmente a
mesma: “Foram ganhar mais
dinheiro”.

Na minha experiéncia, a
remuneracao raramente é a
causa de saida, mas sim uma
consequéncia da procura de
alternativas.

Um estudo recente do
Linkedin a sua base de
utilizadores comprova-o—
nenhuma das principais
razoes apontadas se refere a
remuneracao.

Quando as pessoas nao se
sentem bem no seu trabalho -
pelas razdes apontadas ou
quaisquer outras — comegam
a procurar solucgoes.

Naturalmente, para a
maioria, ganhar menos nao é
um cenario, pelo que
procurarfo alternativas que
lIhes garantam pelo menos a
remuneracgio que ja tinham
ou, idealmente, um pouco
superior.

Existem, como em tudo
excegoes: fungdes com tanta
procura e tdo pouca oferta
que os salarios podem variar
drasticamente, a falta de
oportunidades de crescimento
devido a dimensao da
empresa ou até a vontade de
mudanca de inddstria ou de
funcao.



Mas hoje estamos aqui
para falar de 5 das razoes mais
apontadas, e sdo elas:

#1- MA GESTAO PELA CHEFIA
DIRETA

E comum dizer-se que as
pessoas nio deixam mas em-
presas, deixam maus chefes.

Desde a microgestao (pro-
blema extremamente
comum) ao bullying, esta é de
longe a principal razio
apontada para a saida de uma
empresa.

Existe um enorme proble-
ma de lideranga nas nossas
empresas, e grande parte dele
é motivado pela falta de treino

e de bons critérios de
promocgao.

S6 porque uma pessoa €
muito boa tecnicamente

numa determinada funcio,
isso ndo faz dela, necessa-
riamente, uma boa lider. As
competéncias necessarias em
cada caso s3o totalmente
distintas!

A boa noticia é que as
competéncias de lideranca
podem ser ensinadas e trei-
nadas, a ma é que nao basta
enviar as pessoas para 2 dias
de formagdo ou contratar um
speaker para falar do tema.

As empresas tém que ir
mais longe e criar programas
de formacdo e acompanha-
mento de novos lideres, bem
como alterar os critérios de
promocao para que sejam ba-
seados em competéncias de
lideranca (como a empatia, a
escuta ativa, a influéncia ou a
capacidade de resolver confli-
tos e dar feedback) e nao ape-
nas nas competéncias técni-
cas.

#2 - MAU AMBIENTE DE
TRABALHO

Um mau ambiente de
trabalho contribui para au-
mentar os niveis de stress e
ansiedade e promove a des-
confianca e o conformismo.

Todos nos precisamos de
nos sentir seguros e apoiados
para sermos capazes de admi-
tir quando erramos ou fazer
perguntas e pedir orientacio
quando ndo sabemos o que
fazer.

Em ambientes toxicos,
altamente competitivos ou
agressivos, as pessoas tém
medo de falar (nas reunioes,
normalmente s6 o “chefe” é
que fala), procuram bodes
expiatérios e empurram os
problemas para debaixo do
tapete.

E enquanto as pessoas

estdo ocupadas a defende-
rem-se dos colegas ou dos
chefes, ndo estido focadas em
fazer bem o seu trabalho nem
a contribuir para o cresci-
mento da empresa.
S6 criando ambientes de
confianga e de colaboracao,
assentes em orientagdes com-
portamentais bem definidas e
onde os lideres deem consis-
tentemente o exemplo é pos-
sivel exponenciar a felicidade,
a produtividade e a lealdade
dos colaboradores.

#3 - FALTA DE DESENVOLVIMENTO
PROFISSIONAL

A falta de perspetivas de
crescimento profissional e de
evolugdo na carreira é,
infelizmente, uma realidade
em muitas empresas.

Em muitos casos nao ha
sistemas de avaliagdo nem
conversas formais para perce-
ber a situacdo em que os cola-
boradores se encontram, bem
como as suas expetativas face
ao futuro.

Recomendo sempre aos
meus clientes e alunos que
tenham pelo menos uma
conversa por ano com os seus
colaboradores chave, num
ambiente seguro e de total
abertura.

E inacreditavel o feedback
que recebo apds essas conver-
sas: “Trabalho com esta
pessoa hd 20 anos e nunca
imaginei que...”.

E necessario  planear
atempadamente o percurso
dos colaboradores, auscultar e
gerir regularmente as suas
expetativas e, caso efetiva-
mente ndo existam solugoes
adequadas — pela dimensao
da empresa ou qualquer outro
motivo — planear a sucessao,
garantindo a passagem de
conhecimento antes da saida.

#4 - FALTA DE EQUILIBRIO ENTREA
VIDA PESSOAL E PROFISSIONAL

O equilibrio entre o tempo
dedicado ao trabalho, a
familia, aos amigos e a nds
proprios é fundamental para a
nossa saude fisica e mental.

Ja esta mais do que
provado que mais horas de
trabalho nao se traduzem em
maior produtividade, muito
pelo contrario!

No entanto, ainda abun-
dam os locais de trabalho
onde quem sai a horas é
considerado preguicoso (vs.
eficiente), onde é “crime” sair
antes do chefe e onde o
ntmero de horas trabalhadas
¢é a medida da competéncia e
da dedicacio a empresa.

As empresas tém que
apostar em clarificar objetivos
e prazos, implementar siste-
mas de monitorizacdo e dar
autonomia com responsabili-
dade as pessoas para que o0s
cumpram.

#9 - FALTA DE RECONHECIMENTO
Trabalhar afincadamente e
ndo ver esse trabalho ser
reconhecido ou valorizado é
uma das principais fontes de
desmotivacao no trabalho.

O reconhecimento sincero
tende a fazer mais pela
motivagdo das pessoas e pela
sua lealdade a empresa do
que qualquer outro tipo de
incentivo.

A palavra-chave aqui ¢é
“sincero”. Nao chega dar a
proverbial pancadinha nas

costas e dizer “Excelente
trabalho!”.

Quanto  mais  especifico,
atempado e publico for o
reconhecimento — demons-

trando um conhecimento de-
talhado do trabalho que a
pessoa fez e do impacto que
teve, perante os colegas e/ou
chefias — mais eficaz ele é.

(0] reconhecimento traz
inGmeras vantagens: nao so
motiva a pessoa que o recebe,
promovendo a sua autocon-
fianga, produtividade e leal-
dade como também propor-
ciona direcio e esperanca as
restantes pessoas.
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Para a maioria das pessoas, é
mais facil dizerem que saem
pelo aumento de remune-
racdo, ainda que tenha sido
marginal.

A verdadeira questio que
deve ser colocada é: “Porque
é que foi a procura?”

E frequente que a
procura de solucoes leve
varios meses, periodo
durante o qual a pessoa ja
esta a “despir a camisola” e a
desvincular-se emocional-
mente da empresa.

Pior ainda, quando se
trata de colaboradores chave,
a empresa pode demorar
meses ou até anos até
encontrar e treinar alguém
para chegar ao mesmo nivel.

A saida, a maioria das
pessoas ndo tem nada a
perder, pelo que, se sentirem
genuino interesse em
perceber a verdadeira razao da
sua saida, elas “abrirdo o
livro”.

E por isso que recomendo
aos lideres das empresas que
invistam tempo nas
entrevistas de saida, pelo
menos no caso dos
colaboradores chave.

Elas sdo uma
oportunidade tinica para
perceber os problemas da sua
equipa ou empresa, uma
aprendizagem dura mas
preciosa para a retencao de
talento no futuro.




RECURSOS
HUMANOS

CLAUDIA PALMEIRO
Culture Geek & Fundadora da La La Land Consulting

Colaborar € raro e, urgente.

O verbo colaborar vem do latim Collaborare (trabalhar com) e significa trabalhar em comum com

outrem (*)

eed Hastings, CEO e
cofundador da
Netflix afirma que,
na sua empresa, a
capacidade de cola-
borar é uma compe-
téncia  obrigatoria.
Porém, Reed tam-
bém adianta que é
preciso ensinar as pessoas a colaborar, ja
que a maioria ndo teve no seu passado
profissional a oportunidade de aprender.

Porqué? Porque na maioria das
empresas as equipas nunca chegam ao
nivel de verdadeira colaboragao. E isso
nota-se nos resultados, nos comporta-
mentos das pessoas, nas reunides de
equipa, nas decisdbes tomadas e nos
conflitos nao resolvidos. Isso nota-se nas
narrativas que ouvimos repetidamente.

E urgente transformar a forma como
colaboramos nas nossas organizagoes
porque, os resultados humanos e finan-
ceiros dependem da forma como as
pessoas colaboram entre si, da sua
capacidade para relacionamentos positi-
vos e produtivos e para a resolugio de
problemas complexos, da sua preparagao
para tomar decisoes, e da adogdo de
praticas e comportamentos que poten-
ciam os ativos das equipas e atenuam o
impacto, no coletivo, das areas de maior
vulnerabilidade individual.

A nossa realidade de pouca/fraca
colaboracdo, é alimentada por enganos,
assuncgdes e falhas de interpretacdo. Em
primeiro lugar, confunde-se muito cola-
borar com voluntarismo.

Termos a vontade de oferecer o nosso
tempo ou dizermos que sim a todos os
pedidos que nos fazem, numa equipa ou
numa organizagdo, nao € necessaria-
mente sermos colaborativos.

Onde
chegariamos,
COMO equipas,
COMO
organizacoes,
se a forma
COMO
trabalhamos
juntos, fosse
diferente?

* Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa Online

A colaboragdo exige a generosidade do
tempo e da vontade de quem colabora,
mas nao acontece apenas por causa
disso.

Em segundo lugar, existe uma
assuncdo generalizada, nas nossas
organizacdes, de que a colaboracdo
acontecera de forma natural, com o
tempo, se colocarmos um grupo de
pessoas com competéncias comple-
mentares na mesma equipa, numa
mesma area funcional e a reportar ao
mesmo manager.

Em terceiro lugar, nas nossas
organizagbes, h4 uma importante falha
de interpretacio entre os verbos cooperar
e colaborar. Uma comparagao possivel é
esta: “cooperar significa cumprir a sua
parte para que os demais possam fazer o
mesmo, chegando ao resultado esperado.
Colaborar é mais do que isso: significa
preocupar-se em entender todo o
processo encontrando maneiras de fazer
com que a sua parte tenha um impacto
ainda mais positivo para os demais.”

Contextos econdmicos e sociais mais
“faceis” (por exemplo, os da pré-
pandemia) ofuscam muitas vezes os
défices de colaboragdo e, os resultados
das equipas, 14 vao aparecendo, escon-
dendo-se a necessidade de melhorar o
que quer que seja.

E, além disso, todos sabemos que
melhorar formas de trabalhar, da
trabalho e consome recursos. E todas as
empresas afirmam que ndo tém recursos
suficientes, portanto, vao-se mantendo
em modo “business as usual’, o que
inclui gastarem repetidamente mais
recursos para compensar os défices dos
resultados causados por mas praticas de
colaboracdo. E um ciclo vicioso tragico
para todos.
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O tema da colaboracdo nas
organizagoes, ndo é pequeno, acessoOrio
ou adiavel. E nas equipas que o
verdadeiro trabalho acontece portanto
uma colaboracdo 6tima nao é um nice to
have, é ummust have, porque gera
diferenciacdo em termos de resultados.
Tem, portanto, valor estratégico. A
execucdo de uma estratégia acontece (ou
ndo) através da contribui¢io das equipas
e a interdependéncia de esforcos e

resultados, numa organizagdo, exige
maxima colaboracio para méaximo
impacto.

Na minha cabeca, todos os dias, ha
uma questao teimosa: onde
chegariamos, como equipas, como
organizacoes, se a forma como
trabalhamos juntos, fosse diferente?

O que permite uma colaboragio
extraordinaria, ndo é a existéncia de
poderes  sobre-humanos ou de
individuos sobredotados nas equipas,
mas sim a intencionalidade na
construcdlo de um sistema de
colaboragdo. A equipa — que é também
um sistema - porque quer gerar
resultados incriveis (este é o pro-
blema/intenc¢do), idealiza-se, configura-
se, especifica as suas relagoes, as suas
dinamicas internas (e para o exterior),
por forma a gerar esses resultados
incriveis.

A equipa olha para dentro, avalia o
que existe, e, especifica os processos e

praticas que asseguram a maxima
colaboracdo possivel.

Trata-se de um processo de design da
colaboracdo - uma atividade criativa e
estratégica - e pode sempre ser feita por
forma a que o sistema (a equipa) gere
mais de um tipo de resultado do que
outro. Por exemplo, a colaboragdo pode
ser desenhada para potenciar a agilidade,
ou a resolugdo de problemas complexos,
ou a inovacao continua.

Pensar como um designer de
colaboragao implica olhar e agir sobre a
forma como as pessoas trabalham juntas
e como interagem com processos,
préticas, regras, infraestruturas e outras
equipas. Pensar como um designer de
colaboragdo — e qualquer pessoa numa
equipa pode assumir este papel (pelo
menos enquanto nido é assumido por
todos) - significa pensar na colaboracao
da equipa como um dos seus produtos.

Na aprendizagem da colaboracio, é
preciso que estejam reunidas duas
condi¢bes raras e preciosas: que todos
saibam, sem sombra para davida, qual é
o problema/objetivo comum, e que o
trabalho, o esforco, as demandas de cada
um, estejam ao servico exclusivo do
coletivo. A equipa é o mais importante. O
“eu” ndo deixa de existir ou de ser
importante, mas é uma parte de um todo
maior, e é do significado de cada
contribuicdo individual nesse todo, que
nascem sentimentos de orgulho e
satisfacao pessoal.

Em Portugal, a transformacdo do
contexto diario de trabalho das pessoas—

a forma como realizam as suas tarefas, a
forma como se relacionam com os chefes,
colegas de equipa e de empresa, a forma
como vivem o trabalho - estara
intimamente ligada, em primeiro lugar, a
aprendizagem e pratica de verdadeira
colaboracdo entre as pessoas. Fala-se
muito na urgéncia do upskilling e
reskilling funcionais, como forma de
manter empregos e empresas, fala-se
assustadoramente pouco de ensinar as
pessoas a colaborar, e de criar, nas
empresas, os contextos adequados para
essa aprendizagem.

E da verdadeira colaboracio nas
equipas que dependera a capacidade de
adaptacdo as futuras variacbes do
contexto em que operam, e a inovagao
necessaria a sobrevivéncia e competi-
tividade das empresas.

Quanto mais depressa assumirmos
que as nossas equipas — aquelas que
arduamente temos vindo a construir e a
liderar — ndo sabem realmente colaborar
de forma 6tima, mais depressa podemos
comecar a criar o ambiente que
realmente estimule e nutra melhores
préticas de colaboracao.

NOTAS: este artigo é baseado num texto da
autora publicado originalmente no Cultura em Blog,
também da sua autoria. O crédito da imagem que

acompanha o artigo pertence a Tim Mossholder no

Unsplash.
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RECURSOS
HUMANOS

JORGE RIBEIRINHO MACHADO

Professor AESE Business School

s gestores estao

No HIRE, No FIRE B

como é que vao

contratar quem
os leve a aproveitar o PDEC e
o que é que vao fazer aos seus
cérebros-de-obra.

A maior parcela de custos
das empresas de servicos esta
nas suas pessoas: selecao,
contratagio, formacao,
salarios... é verdade que este
custo se dilui no tempo,

O PDEC (Processo de Digitalizagdo em Curso) esta porque uma pessoa rende
a deixar as empresas de servicos com graves aquilo que custa e muito

bl d d heci to: mais. De facto, a empresa
problemas de gaps de conhecimento: por um paga um sal4rio pelo trabalho
lado, tém colaboradores valiosos, com anos de realizado e porque, com o
experiéncia e conhecimento do negdcio — sao 0s tempo, o colaborador retribui
cérebros-de-obra que levam a empresa para a em formagdo dos outros,

. aumento da eficiéncia,

frente — por outro, tém uma falta grave de retencio de clientes e
conhecimento interno que permita a empresa promotor de referéncias de
acompanhar a evolugao tecnoldgica que originou novos clientes, e mesmo
o PDEC retencdo e referenciacio de

novos colaboradores. Além
disso, uma pessoa que ja
trabalha numa empresa ha
varios anos ja assimilou a
cultura, ja trabalha como se
pretende trabalhe, e tem um
conjunto significativo de
conhecimentos informais que
lhe permitem resolver os
problemas nao-formalizados
que aparecem no dia-a-dia.
Assim sendo, de um
ponto de vista da utilizacao
eficiente dos recursos, parece
evidente que despedir pessoas
que trabalham bem e estdo
bem integradas ha ja varios
anos numa empresa e
contratar outras é uma
medida muito pouco razoavel;
é gastar dinheiro duas vezes,
acrescido do que se despende
nos processos de
despedimento (e a legislacdo
laboral volta a penalizar
fortemente quem despede).
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Nao se defende que o mercado de
trabalho fique mais rigido, mas sim “No
Hire, No Fire” (“nao contrate ninguém,
ndo despeca ninguém”) com objetivo de
extrair maxima eficiéncia do trabalho
realizado pelos cérebros-de-obra. Nao se
contrate enquanto nao tiver todos os
seus processos limpos de desperdicios,
enquanto houver pessoas que estejam a
fazer coisas que nao devem ser feitas por
serem realizadas de forma ineficiente, e
enquanto todos os cérebros-de-obra nao
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estiverem ocupados a criar valor 100% do
seu tempo — se nessa altura ainda forem
precisas mais pessoas, entdo, sim,
contratem-se!

E ndo se despeca ninguém enquanto
houver trabalhos que precisam de ser
feitos e essas pessoas tenham
capacidade
de, num tempo razoavel, aprenderem o
necessario para preencher o gap de
conhecimentos que tém para realizar de
forma eficiente os novos trabalhos.

O que os gestores tém de fazer neste

tempo de PDEC nem é despedir nem é
contratar, mas sim tornar os seus
processos o mais eficientes possivel, e
apoiar os seus colaboradores a mudarem
o seu perfil de conhecimentos,
preenchendo as lacunas que tém através
de formacao e de resolucio de problemas
(inovacdo e criacdo interna de
conhecimento). Assim, ndo gastam mal
os recursos financeiros que sdo
fundamentais para poderem aproveitar o
Processo de Digitalizacdo em Curso.



RECURSOS
HUMANOS

JUST DO T

MANUELA RIBEIRO

Consultora e criadora da metodologia THE CHOICE - service awareness

- Da teoria a pratica.

Todos conhecemos este slogan - JUST DO IT — da campanha da NIKE, langcada em 1988, foi um exemplo
de sucesso de uma campanha de comunicacao, ao colocar o foco na capacidade de fazer acontecer,
ao nivel do coletivo e principalmente ao nivel do individual.

sta é uma frase que
gosto particularmente
de usar nos trabalhos
de consultoria e
formacao, junto das
empresas, porque é
exatamente neste -
JUSTDOIT — que
muitos dos projetos,
ideias e propostas de mudanca acabam
por encontrar as maiores dificuldades.

Olhemos para algo tao simples como
a entrega de um relatorio prevista para o
dia x e que acaba por nao ficar pronto
nessa data e cria uma série de
complicagoes na continuidade do
processo. Talvez esta situacdo pudesse
ter sido minimizada se a equipa tivesse
algum tipo de procedimento de
comunicacao interna, que permitisse
detetar o atraso e agir numa fase anterior
- até aqui, perfeito — mas se este tipo de
procedimento pudesse existir, porque é
que nao existe?

Talvez j4 tenha sido pensado, talvez
até discutido dentro da equipa, mas ha
quanto tempo? E o que aconteceu
depois?

O que nos impede de agir para mudar
comportamentos / procedimentos que ja
evidenciaram que nao funcionam, que
nao geram os resultados que queremos?
Onde est4 essa “chave pessoal” que pode
desbloquear situagdes criticas? Qual é o
“ponto cego” de cada um de nds? Qual é
esse ponto que ndo vemos, mas que nos
impede de agir?

Chegados aqui podemos incluir
outras perguntas:

- Competéncia dos colaboradores ou
otimizacgao de processos, qual destes
aspetos precisa existir primeiro, para
garantir mais eficiéncia na organizacao?

- Qual o principal foco dos inves-
timentos — aquisi¢do de maquinas/ tec-
nologia ou aposta na organizacao

e no desenvolvimento dos
colaboradores?

Estamos no principio de um novo
ano de trabalho, num ambiente externo
ainda desafiante, que obriga a reforcar o
foco na criagao de mais valor e na
diminuicao de desperdicio e para isso,
qual o plano a desenhar? Qual o JUST
DO IT a manifestar? Continuar a correr
100 metros de cada vez, uma maratona
ou alterar a modalidade?

- Novas capacidades de lideranca e de
mindset — foco na colaboragao

- Mais empatia e compaixao na
relacdo com os colaboradores - para
libertar todo o seu poder criativo

- Reforco do pensamento critico
(capacidade de analise de problemas) e
mais capacidade de decisdo das chefias
intermédias

- Desenvolver capacidades de
adaptabilidade, abertura e flexibilidade
para a mudanca em diferentes direcoes

- Gestdo de projetos

- Foco na melhoria e na
aprendizagem continua

Ou seja ... em esséncia todas as
indicacoes seguem um caminho ja
iniciado ha algum tempo (e reforcado
pelo efeito da pandemia) - o foco nas
pessoas, no seu desenvolvimento e
envolvimento e no crescimento da sua
capacidade de fazer acontecer.

Tal como na campanha da NIKE, este
JUST DO IT implica uma ac¢ao do proprio
— a sua vontade e disciplina individual —
e uma acao do coletivo — o tipo de gestao
e cultura da empresa.

Para si, leitor gestor ou leitor
colaborador, fica aqui um convite para
olhar/investigar o “ponto cego” da sua
organizagdo ou pessoal e seguir a
sugestao da NIKE, seja comecar,
continuar, acelerar a corrida ou outra
acao, o importante é criar a motivacao
interna e - JUST DO IT!

criar a
motivacao
INnterna e -

JUST DO IT!

Novembro 2021 - START& GO - 29



PEDRO AMENDOEIRA

Partner na Expense Reduction Analysts

Posicionamento competitivo com

fornecedores

Na maior parte dos casos, um cliente julgado como apetecivel desfruta de condi¢cGes mais vantajosas,
seja a nivel de preco, de qualidade ou rapidez de resposta. Cabe ao bom comprador posicionar-se a si e
a sua empresa como clientes ideais. Isto levanta naturalmente a questao, o que € um cliente ideal?

uando pensamos em
vendas, o mais
normal é
imaginarmos um
processo em que o
vendedor propoe os
seus produtos ou
servicos a um cliente.
No entanto, o oposto também acontece:
é do interesse do cliente vender-se ao
fornecedor como uma excelente
aquisicao para a sua carteira.

Na maior parte dos casos, um cliente
julgado como apetecivel desfruta de
condi¢bes mais vantajosas, seja a nivel de
preco, de qualidade ou rapidez de
resposta.

Cabe ao bom
comprador
posicionar-se a si e a
sua empresa como
clientes ideais. Isto
levanta naturalmente
a questdo, o que é um
cliente ideal?
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A resposta depende
naturalmente do sector, do
momento temporal e das
condigbes de mercado, mas
globalmente poderemos
afirmar que sera uma
empresa que:

« Compre em grandes
quantidades

« Pague dentro dos prazos

 Reputada - que sirva
como exemplo para outros
potenciais clientes da regiao
ou inddstria

» Bem organizada - que
seja capaz de encomendar
com antecedéncia, evitando
as urgéncias

« Seja simples de servir -
ndo faga os camides esperar
muito tempo antes de
carregar, ou tenha
especificagdes técnicas muito
fora do normal

» Tenha uma localizacao
geogréafica proxima do
fornecedor ou das suas
principais rotas

« Seja simpético e cortés,
nao prepotente

« Fiel, que ndo mude de
fornecedor com frequéncia

« Permita ter margens
confortaveis

Como cliente nao
queremos ser o cliente ideal,
Ppois esse paga mais que 0s
restantes. Queremos
aproximar-nos desse ideal,
para conseguir contrapartidas
que sejam importantes para
nos e a nossa organizacao,
como melhores precos, prazos
de pagamento mais alargados
ou um servi¢o muito especial.

Aqui entra o processo de
venda ao fornecedor, ao
posicionarmos a nossa
empresa como um cliente
muito proximo do ideal.
Sabemos que nem todos
podem comprar em grandes
quantidades, mas podemos
usar outros dos pontos acima
para posicionar as nossas
empresas, de modo a
alavancar o nosso interesse
para o fornecedor. Para isso
convém fazer
antecipadamente o trabalho
de casa, conseguindo
respostas a questoes como:

« Onde estao localizados?

» Onde tém os seus
principais clientes?

« Para que nichos estio
mais vocacionados?

« Quais os seus principais
concorrentes?

« Quais os desafios do
setor?

Também é importante
escutar bem os fornecedores,
percebendo o que valorizam
num cliente, quais os seus
maiores desafios e
dificuldades. Conseguindo
fazer esta leitura a varios
niveis (o da empresa, o da
direcdo, o do comercial), tanto
melhor. Nem sempre os
niveis das empresas estao
100% alinhados quanto aos
objetivos comerciais.

Um amigo diretor
comercial dizia que no setor
dele, quando um potencial
cliente lhe falava em
quantidades, ele
automaticamente considerava
s6 metade, pois a maioria
exagerava imenso os volumes
declarados de compra, na
expectativa de conseguir
melhores precos. Esta é uma
estratégia comum mas
ineficaz a médio prazo, pois os
fornecedores entendem e
adaptam-se. Pior, passam a
desconfiar de tudo o que o
cliente possa dizer.

E muito melhor revelar
com transparéncia a situagao
real, como por exemplo: “no
ano passado compramos 194
232 unidades, o que foi 5%
abaixo do ano anterior. Para
este contamos recuperar,
superando de novo as 200 mil
unidades”.

Se a sazonalidade é
relevante, partilhar a
quantidade de compra mensal
dara ao fornecedor indicagdes
de como melhor pode ajustar
0 Seu processo as
necessidades, bem como
conferir credibilidade as
projecoes de volume.

Em todo o processo de
compra é vital manter a
confianca. Do mesmo modo
que queremos poder confiar
no fornecedor, devemos

cumprir com tudo o que
prometemos. A reciprocidade
é fundamental numa relacdo
de sucesso. Com relagoes
baseadas na confianca mutua,
independentemente de hoje
ser possivel ou nao fechar
negocio, as portas ficam
abertas para poder retomar a
relacdo mais adiante.

E certo que o método que
descrevo exige mais das
equipas de compras que uma
tradicional de alinhar
fornecedores, jogar uns
contra os outros e esperar que
dai saiam as melhores
condi¢bes. D4 mais trabalho,
exige mais tempo e dedicacio,
que sao escassos. Ainda
assim, na esmagadora maioria
dos casos, esta aproximacao
conduzir4 a resultados
interessantes e, sobretudo,
muito mais sustentaveis a
longo prazo.
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O QUE APRENDI
NAS MINHAS VIAGENS

ViTOR BRIGA

Formador de Criatividade e Comunicagao

BRASIL — TARTE
DE LIMAO E
GENTILEZA

"You're never too importante to be nice to
people.”

Thelonious Monk
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0 ano de 2002,
fui escolhido,
com mais trés
pessoas, que,
entretanto, se
tornaram queridos amigos,
para fazer parte de uma
comitiva de intercimbio de
estudos entre Portugal e
Brasil. A aventura consistia
em, durante um més,
percorrer todo o estado do Rio
Grande do Sul, ficar alguns
dias em cada cidade e fazer
uma apresentagao sobre a
minha area de atividade aos
colegas brasileiros. No meu
caso, falava, por onde
passava, um pouco sobre as
areas de formacao que nessa
altura estava a investigar:
criatividade, inteligéncia
emocional e as minhas
metodologias pedagbgicas
baseadas no teatro.

Tratou-se de um més
intenso, pois percorremos
diferentes cidades
(Portalegre, Passo Fundo,
Caxias do Sul, Lageado, etc.) e
em cada uma delas ficAivamos
em casa de empresérios locais
que se voluntariavam para
nos receber e oferecer a
hospitalidade que um hotel
ndo poderia dar da mesma
forma.

Sendo assim, conheci
cerca de sete cidades e como
tal, fiquei em casa de sete
familias diferentes, o que
permitiu um conhecimento
variado das pessoas desta
regido do Brasil.



De lembrar que esta zona
teve muita presenca italiana e
alema e, dessa forma, este
nao € o Brasil mais conhecido
ou tipico, mas um Brasil com
uma forte influéncia
europeia, que se podia ver nas
construcoes das casas em
algumas vilas, cujos estética
dos edificios podia
transportar-nos para uma
qualquer comunidade alema,
ou na propria meteorologia
que se aproxima bastante da
nossa.

Hoje, passados quase
vinte anos, quando penso
nesta viagem, ocorre-me
imediatamente 8 memoria a
primeira familia que me
recebeu em Lageado. Um
simpético casal jovem, de
ascendéncia italiana, com dois
filhos. Lembro-me do carinho
com que a senhora da casa me
recebeu e de me ter tratado
quase como um filho. Fez
tudo para que a minha estadia
no seu lar fosse agradavel e
confortavel.

Um detalhe que me ficou
foi a sua maravilhosa tarte de
lim3o.

Ainda hoje nao consigo
comer uma tarte de limao sem
comparar ou recordar esses
momentos, apds o

jantar, em que me deliciava e
via nos olhos dela a satisfacao
de me ver a saborear aquela
sobremesa. Assim, todos os
dias, esta senhora fazia
questdo que nao faltasse uma
fatia da sua tarte para mim e
no dia em que me despedi
tinha, juntamente com um
abraco, uma das suas tartes
de limao embrulhada para
prolongar, na longa viagem
que se seguia, a memoria
desses momentos felizes.

Nessa altura nao havia
internet e, por isso, perdi o
contacto com esta familia.
Muito provavelmente, esta
senhora nao tem consciéncia
do impacto que a gentileza
dela teve neste, entdo, jovem
a comecar a sua carreira,
longe de casa e no meio de
“estranhos”.

Quero com esta historia
falar da importancia da
gentileza e dos pequenos
gestos e de como, as vezes,
nao temos nocao de como
uma palavra simpatica, um
sorriso, um abraco (ou uma
fatia de tarte de limao) nos
pode deixar gratos para o
resto da vida. Também nao
me esqueco do seu sorriso ao
despedir-se de mim e de como
estava feliz por sentir

FRAGIL
NTO VOCE

que de alguma forma me
tinha marcado positivamente.

Vérias investigacoes de
Sonja Lyubomirsky, especia-
lista na area da psicologia
positiva, demonstram que
ajudar os outros nos faz mais
felizes. Diz ela que: “Ser
amavel e generoso leva-nos a
perceber os outros de forma
mais positiva e caridosa. (...)
Um grande beneficio da
bondade é a influéncia que
tem na auto-percecao.
Quando pratica atos de
bondade, é possivel que
comece a ver-se como uma
pessoa altruista e compassiva.

Esta nova identidade
aumenta a sua confianca e o
seu otimismo, e faz com que
se sinta atil. (...) E acrescenta:
“Ajudar os outros faz com que
as pessoas gostem de nds, nos
deem valor e demonstrem
gratidao. Pode igualmente
conduzir a atos de
reciprocidade por parte das
pessoas nos momentos em
que necessitamos delas.
Ajudar os outros pode
satisfazer uma necessidade
bésica de nos ligarmos aos
outros, de receber sorrisos,
gratidao e amizades valiosas
(...) De facto, descobrimos
que uma das principais

razoes pelas quais ser
generoso faz as pessoas
felizes era ajuda-las a
perceber o quanto os
recetores apreciavam a sua
generosidade.”

Sendo a gentileza de facto
uma enorme qualidade,
Lyubomirsky chama, porém,
a atencdo para as limitacoes
da generosidade: “(...) é
possivel que as outras pessoas
nem sempre desejem a sua
generosidade. Ajudar alguém
por vezes coloca essa pessoa
numa posic¢ao incomoda e faz
com que se sinta necessitada,
em desvantagem e em divida.
Consequentemente, é
possivel que, ao invés de
gratiddo e agradecimento, a
resposta dessa pessoa seja
algo mais proximo da
hostilidade e ressentimento.
A sua atitude e abordagem
podem difundir ou minimizar
esses possiveis sentimentos.
Nao adote uma atitude de
superioridade nem aja com
condescendéncia (...) Além
disso, a menos que a situagao
seja critica, nao ajude quem
nao quer ser ajudado.”

Isto lembra a importancia
de ajudar e ser genero-
so apenas enquanto tal for
verdadeiro e confortavel
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também para si, caso
contrario deixa na verdade de
ser um ato de gentileza e pode
passar a ser uma manifes-
tacdo de um ego que necessita
da validacdo dos outros,
transformando aquilo que
deveria ser um gesto bonito
num “negdcio” emocional em
que todos ficam a perder, com
ressentimentos e expetativas
defraudadas.

Para terminar deixo aqui
trés atos de gentileza simples
que pode praticar e que terdo
um efeito muito positivo nos
seus interlocutores:

- Trate as pessoas pelo
nome: diz-se que a palavra
que as pessoas mais gostam
de ouvir é o seu nome, talvez
por este estar na nossa
memoria como a palavra que
ouviamos mais vezes 0s
nossos pais a dizer com
carinho quando ainda eramos
bebés. Tratar uma pessoa pelo
nome significa distinguir essa
pessoa da multidao, significa
mostrar que olhamos para ela
e nos lembramos de algo que
é seu e a personaliza, que é
um rosto que se destaca e que
consideramos;

- Seja grato: expresse o
seu agradecimento quando
alguém o trata bem num
atendimento ao publico ou
despendeu algum do seu
tempo consigo. Nao assuma
que as pessoas sao obrigadas
a serem boas para si. Pense
que o tempo é um recurso
valioso e que, se alguém
decide dar-lhe esse tempo e
atencdo focada, seja num
encontro de amigos, seja
numa formagao ou reuniao
comercial, € merecedor de
uma palavra de
agradecimento;

- Responda aos emails:
segundo uma investigacao de
Duncan Watts, investigador
principal na Microsoft
Research, o tempo de
resposta ao email é o melhor
indicador de satisfacdo ou nao
com o chefe. Quanto mais
tempo um chefe demorar a
responder aos emails dos
empregados, menos
satisfeitos eles ficam com a
sua lideranca.
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Numa das empresas que visitei nesta viagem, estava um cartaz
afixado na zona de trabalho que dizia:

“Aviso: eu sou tao fragil quanto vocé!”.
Seja gentil.




FORA DA CAIXA
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ACTION!

quid Game. O seu autor
Sul Coreano Jung Jae-il
esteve quase 10 anos a
tentar vender o seu script
(inicialmente era um
Gnico filme) batendo a
todas as portas tendo
inclusive vendido o seu laptop para
sobreviver. Em 2019 a Netflix comprou a
série onde investiu 21 m USD que
valorizou apds um més da sua estreia
mais de 1,5 bi USD a cotagao da Netflix
na bolsa apo6s a dire¢cdo de Hwang Dong-
hyuk ter mudado o formato para mini-
séries alcancando nesse més
142.000.000 de lares em todo 0 mundo,
batendo todos os recordes.

La Casa de Papel, foi um fracasso nas
suas primeiras emissdes em canal aberto
sendo descontinuado nos primeiros
formatos em Espanha. A Netflix
comprou por um preco simbolico de 1€
mais o passivo da empresa e comegou a
sua propria producio que custou
700.000¢€... cada episodio. Foram
algumas temporadas terminando daqui a
um més sensivelmente. Alguns dos
atores Espanhois outrora desconhecidos
do publico ja rumaram a grandes
metragens em Hollywood.

Um filme nos EUA que custe
10.000.000 de USD é considerado “low
cost”. Sdo realidades diferentes, eu sei.
Mas quem ja tinha visto séries sul
coreanas ou espanholas terem estes
créditos em todo o mundo?

Eu estou a produzir um filme
animado. Por questdes de pactos de
confidencialidade nao vou escrever dele
uma tnica linha. A seu tempo falarei.

UNIVERSAL STUDIOS.

PROD.CO.
DIRECTOR

CAMERAMAN

Vamos ao caso portugués.

Um filme que sai brevemente, levou
para uma aldeia 300 figurantes
maquilhados no seu estdio em alguns
autocarros para uma aldeia que recreava
o ambiente que necessitavam. Gastou
centenas de milhares de euros nos fatos a
medida, levou inclusive burros e cavalos,
escavaram o chao para fazer parecer o
que se passou nesse século.

A populagdo néo gostou, prometeram
os promotores deixar tudo igual, e assim
ficou. Ele gosta mais do investimento
privado do que o ptblico. Tem um
estidio com os meios que o proprio
montou absolutamente de topo,

completamente autbnomo para criar o
que lhe pedirem ou lhe apetecer fazer ao
nivel tecnoldgico do que melhor ja vi no
mundo.

A maioria, friso, a maioria, nao todos
os cineastas, nio estd preocupado com a
qualidade que querem impor as suas
obras. Hé coisas bem feitas, claro que ha,
alias a Ana Rocha é exemplo disso mas
teve que ser no estrangeiro a reconhe-
cerem o seu mérito para depois em
Portugal sim, finalmente ganhar créditos
e motivo de orgulho. A maioria como
depende dos institutos, comissoes e de
outras entidades, recebem uns milhares
de euros, quer os cineastas
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quer alguns membros dessas entidades e
gostam é de passear pelo American Film
Market em Santa Moénica na California,
no festival de Veneza em Cannes ou na
Berlinale em Berlim, depois vé-se que
promocao foi feita.

No ano 2000 apareceu um filme
chamado Branca de Neve, totalmente
financiado pelo Instituto do Cinema
Audiovisual e Multimédia o IPC em
650.000€ e pela RTP em 130.000€
(relembro que em 2000 ainda era em
escudos, portanto seriam
aproximadamente segundo um site de
simulagoes financeiras um total de
1.266.000€ aos nimeros de hoje) em
que o filme era todo preto e tinha umas
falas e uns “frames” amitide. Gostava de
ver o orcamento descritivo do mesmo,
aposto nuns 30.000€ de producio e
750.000€ em promocao.

14

nao estara
na altura de
DeENsarmos
em ter os
melhores
na area
audiovisual
a dominar
este
Danorama

Se s3o mega produc¢oes nao ha
enquadramento para elas no nosso pais,
os fundos comunitérios nao sei porqué,
mesmo com os melhores experts a gerir
0s mesmos nunca enquadram tal
producoes, a banca resiste sempre a algo
tao intangivel e s6 mesmo com meios
privados é possivel fazer algo substancial
e de cariz internacional. Se sdo pequenas
producdes, os mesmos estao
dependentes dessas entidades e vao
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todos os anos buscar uns “trocos” para as
suas producoes e demoram os anos
necessarios (conhego um caso que
demorou 14 anos para fazer um filme
inferior a 50.000€) e depois, claro... o
resultado é o que se vé.

Somos neste sector (entre outros) um
mau exemplo do que exportamos, tiran-
do uma ou outra excegao.

E a desculpa nao pode ser de sermos
pequenos, porque ndo somos. Da mesma
forma que eu nao percebo nada de filmes
mas fui buscar os melhores que estdo ao
meu alcance, um deles é espanhol, o pai
ja tinha trabalhado diretamente com o
Walt Disney e fez um filme de animacio
em Espanha que foi para os cinemas de
alguns paises, que lhe custou
8.000.000€ e ao fim de 9 meses ja tinha
lucrado 55.000.000€. Aqui ao lado, em
Madrid!

Nao desviando do tema a FPF é um
exemplo de tudo isso, na sua gestao, na
sua imagem, no seu altruismo e até na
espetacular Cidade do Futebol.

Percebem os seus dirigentes de
futebol? Nao faco ideia, mas rodearam-se
de profissionais de topo que percebem
destas vastas areas, de gestores no
marketing ao protocolo, das estruturas e
claro aos talentosos jogadores que temos.
Outro exemplo é o Turismo de Portugal,
projeta muito bem a exceléncia de
Portugal em todo o mundo, o segredo?
Quem est4 por dentro das estruturas sdo

DI
Y64

os profissionais de cada area que
contratam para o efeito, quem colocou a
onda da Nazaré em Times Square,

nos nossos arquitetos na Expo do Dubai,
nos nossos talentosos artistas além
fronteiras que é tudo marca Portugal.
Nos sector dos vinhos que tanta gente
emprega e levam o nosso nome por todo
o mundo, como em milhares de areas, da
medicina as tecnologias, com uma
curiosidade em comum. Investimento
privado ou pelo menos nao dos sectores
da cultura.

Por vezes escandalizam-se os
Portugueses quando pedem para colocar
arbitros internacionais nos jogos
decisivos do nosso sempre amado
futebol, ndo me escandaliza nada. Se
temos um Sir, nomeado pela Rainha de
Inglaterra ao leme de um dos maiores
bancos Suicos depois de ter salvo o maior
banco do Reino Unido com uma equipa
muito profissional e acabou a revender
parte das suas acdes com lucro para os
contribuintes ingleses, se temos o melhor
jogador e treinadores nos holofotes em
todo o mundo e um lusitano a frente da
PSA porque nio estaré na altura de
pensarmos em ter os melhores na area
audiovisual a dominar este panorama,
nem que tenhamos que importar, ja que
exportamos tao bem os melhores.

Fica a sugestao.

CUT.
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TECNOLOGIAS,
DE INFORMACAO
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SaaS — Software as a Service

Cada vez mais, as ferramentas de negdcios nas empresas de hoje, sao constituidos por um conjunto de
sistemas e aplicacGes desenvolvidos em tecnologias Web e baseadas em Cloud. As aquisicbes de
hardware e software para implementacéo interna estao a dar lugar a servicos de utilizacdo online, que
podem ser acedidos de qualquer lugar e a qualgquer hora, apenas com uma ligacao a Internet.

mbora muitos dos
servicos na  Cloud
disponiveis substituam
a necessidade de adqui-
rir hardware dispendio-
so, o Software como
um Servico (SaaS),
supera a necessidade de comprar, ins-
talar e implementar fisicamente as apli-
cacoes em toda a organizacdo. O SaaS
transfere os custos associados a compra
inicial, manutencao regular, de segu-
ranca e de recursos técnicos, para um
fornecedor externo, permitindo as em-
presas libertar os orcamentos para outros
investimentos estratégicos do negobcio,
que tragam mais valor & organizacao.

0 que significa Saas?

O SaaS é um modelo de distribuicio e
comercializagdo de solugdes de software.
Utiliza o método de pagamento por
utilizacdo, onde o acesso as solucgdes é
facultado aos utilizadores por meio de
assinaturas em periodos de tempo pré-
contratados. Permite as organizagoes,
pequenas, médias ou grandes, deixarem
de efetuar avultados investimentos em
infraestruturas, equipamentos, aplica-
¢Oes e recursos técnicos especializados a
nivel de sistemas e tecnologias de
informagdo, para a implementacio e
manutencao dos sistemas necessarios ao
seu funcionamento.

Toda a infraestrutura est4 a cargo de
fornecedores externos, que analisam,
implementam, gerem e mantém as
atualizacoes de recursos e sistemas
necessarios ao bom funcionamento das
solucdes. As aplicagdes sdo baseadas em
tecnologias Web, estdo alojadas na
Cloud, em servidores externos geogra-
ficamente dispersos, normalmente acedi-
dos pela Internet através de navegadores
Web.

"As organizacdes pagam apenas pelo que
utilizam..”

As aplicacoes e a sua base, codigo-
fonte, sao propriedade do fornecedor e
sao mantidos exclusivamente pelos
mesmos. Os dados registados e gerados
pelas aplicacoes, sdo da responsabilidade
do cliente e podem estar armazenados
numa Cloud Privada (propria organi-
zacdo), na Cloud Publica (fornecedor
externo) ou num modelo de Cloud
Hibrida (combina ambos os modelos
Publico e Privado).

As aplicagoes SaaS enquadram-se
normalmente em duas categorias:

» Vertical: aplicacoes criadas para
setores de atividade especificos (indus-
tria, institui¢oes financeiras, ...);

« Horizontal: aplicagGes criadas para

areas especificas (produtividade do
escritorio, gestdo de relacionamento com
clientes, ...);

Utilidade do modelo SaaS

Existem intimeras aplicacoes onde
este modelo demonstra ter utilidade e se
enquadra na perfeicdo, as que mais se
destacam serdao, por exemplo, aquelas
onde a necessidade de utilizacio em
diversas localizacbes geograficas e por
diversos intervenientes é essencial, que
no modelo tradicional, teriam custos
muito elevados de instalacio e manu-
tencdo, por terem de ser implementadas
fisicamente em cada um dos locais com
todos os recursos necessarios para o seu
funcionamento, além dos custos de inte-
gracao entre os diversos locais para que a
informacdo se mantivesse sincronizada e
atualizada.

Outra, serd a necessidade de
existéncia de aplicacdes que permitam
ser uma solucdo tUnica, transversal a
todas as areas das organizagbes e seus
parceiros de negodcio, onde possam de
forma colaborativa e integrada, comu-
nicar entre todos em tempo real, em
qualquer lugar e a partir de qualquer
dispositivo, fixo ou movel, sem que exista
a necessidade de qualquer alteracdo ou
intervencao em cada um dos locais onde
a organizacdo estd presente ou os seus
parceiros de negdbcio.
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Estas serdo talvez as duas das utilidades
mais expressivas no modelo SaaS. Onde a
transferéncia  para  terceiros  das
aplicagoes e das suas infraestruturas de
suporte, trazem uma grande mais valia,
passando as organizagdes a preocupar-se
apenas com a introducdo e gestdo dos
dados, dirigindo a atencao para o “core”
do seu negbcio, mantendo igualmente
disponiveis todas as funcionalidades de
uma solucgio tradicional, adicionando a
integracdo total, a utilizagdo em tempo
real, a mobilidade e a reducio dos custos,
entre outras.

Vantagens do modelo Saa$

A vantagem mais 6bvia do modelo de
distribuicdo Saa$ é a redugio dréstica dos
custos iniciais para o desenvolvimento
dos projetos, na aquisicdo de recursos
das infraestruturas (hardware), na
implementacdo e manutengdo das
solucoes de software a utilizar.
Assumindo o fornecedor a responsabili-
dade por todos estes aspetos, a organi-
zacdo apenas suportara os custos de
customizacdo das solucgoes (se forem
necessarias alteracoes ou desenvolvi-
mentos especificos da solugdo base) e
dos acessos dos utilizadores.

O modelo SaaS permite que as
empresas adotem estratégias e politicas
econdmicas com vista ao crescimento dos
negocios, através da utilizacdo de novas
tecnologias e da melhoria da eficiéncia da
producdo, sem grandes conhecimentos
técnicos ou necessidade de os adquirir.
Com esta estratégia, a inovacao tecno-
légica é o mecanismo que estimula e
impulsiona o crescimento do negbcio,
disponibilizando acesso a mais e
melhores ferramentas, de forma simples
rapida e com custos mais reduzidos.

Com o crescimento da utilizagdo
deste modelo e a medida que as inova-
¢oes em “Big Data”, “IoT” e a Inteligéncia
Artificial se forem tornando mais
populares, os fornecedores de Saa$, irdo
conseguir implementar, mais e melhores
atualizacoes de tecnologia nas solugoes
dos seus clientes, completamente inte-
gradas nas solugdes ji utilizadas, permi-
tindo tirar partido da inovagdo sem ser
necessario procurar € criar novos
projetos.

Ainda antes da pandemia aparecer
globalmente (coronavirus), a mobilidade,
os trabalhadores remotos e o teletrabalho
eram tendéncias cada vez mais
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importantes para os negocios modernos,
essa tendéncia aumentou exponen-
cialmente e é agora o dia-a-dia das
organizagoes. Podendo as solugdes SaaS
serem acedidas de qualquer lugar pela
Internet de qualquer dispositivo, sio
ferramentas perfeitas para uma forca de
trabalho colaborativa, mével e remota.
Na generalidade, todas as aplicacoes e
plataformas criadas em modelo SaaS
podem ser modificadas para permitir a
integracao total em todas as areas de
negbcio e a todos os processos de
trabalho existentes. Dependendo de cada
solucdo, as opgdes de personalizagio
podem permitir e incluir recursos como:

o Interfaces adaptaveis a
determinadas funcoes, processos de
trabalho e dispositivos;

o Areas especificas para equipas
multidisciplinares para efetuarem
trabalho colaborativos, com os seus

proprios niveis de controlo e
acessos;
e Painéis estatisticos e relatdrios

dinamicos e personalizados com
informagdes de todas as éareas de
negocio, que irdo permitir aos
diversos intervenientes manterem-
se atualizados em tempo real;

e As aplicacbes SaaS, podem ser
integradas com qualquer hardware
ou software, sejam internos ou
externos, através da utilizacdo de
interfaces 8 medida (EDI, APIs);

Além da reducdo drésticas de custos
inicialmente referida, e sendo o acesso as
aplicagoes efetuados por navegador Web
e ligacio a Internet, ndo existe a
necessidade de instalar ou implementar
software especificos em cada posto de
trabalho, seja fixo ou movel. Apesar de
existirem requisitos de desempenho, a
maior parte do trabalho pesado ¢é
realizada pelo hardware utilizado a
infraestrutura da Cloud, suportado pelo
fornecedor do servico, logo, qualquer
dispositivo existente atualmente devera
permitir facilmente a utilizacdo das
solucoes.

A Cloud veio trazer outra das grandes
vantagens as solugoes SaaS, a escala-
bilidade, que permite as organizagdes em
alturas de crescimento rapido ou em
picos de atividade, adaptarem-se e
acompanhar de forma facil e rapida todos
0S Pprocessos necessarios, com um
simples pedido de aumento dos recursos
alocados a solucao.

Mais importante ainda, sera o facto
de quando esses picos de atividade
baixarem ou a organizacdo tiver de
efetuar cortes e reducdes drésticas,
também aqui as solucdes SaaS, permitem
faze-lo de forma rapida e sem custos
adicionais, com a redugao dos recursos e
utilizadores contratados. Numa outra
solucdo tradicional, o investimento
estaria efetuado e ndo haveria
rentabilizacdo ou a possibilidade de
devolucio do mesmo. As organizacoes
pagam apenas pelo que utilizam e nao
pela capacidade ociosa que possam via a
usar no futuro, é um processo totalmente
transparente e flexivel.

Desvantagens do SaaS

Como em todos os sistemas, nao
existem apenas vantagens, a grande
desvantagem sera a dependéncia total de
ligacdo aos sistemas por um acesso a
Internet. Sem uma ligacdo estavel a
Internet, os sistemas SaaS ndo tém
utilidade.

Também as organizaches para
apostar em solucdes SaaS, devem ter em
consideragio a escolha de um bom
fornecedor de acesso a Internet (ISP),
que lhe garanta um acesso fiavel, rapido e
ininterrupto. Se o seu negocio necessita
de resposta imediatas e em tempo real,
apenas alguns minutos de perca de
ligacio pela falha técnica do seu
fornecedor, pode ter custos muito altos.

Além da fiabilidade, também é muito
importante avaliar a capacidade do ISP
escolhido na velocidade de acesso,
dependendo do tipo de solugdo que
utiliza, poderd ser um  fator
determinante, pois consultar bases de
dados com grandes volumes de dados ou
movimentar  ficheiros  multimédia
grandes, exigira mais largura de banda do
que ¢é habitual nas aplicacbes mais
simples, como o email, no entanto,
mesmo que a largura de banda seja
enorme poderd ndo ser suficiente, se
houver também problemas de laténcia.

A escolha do fornecedor de solugoes
SaaS deve ter em conta varios fatores
como a confiabilidade, longevidade,
compromisso, segurancga, disponibilidade
para customizar as solucoes a medida da
organizagdo, atualizagdo de recursos
regularmente e os custos de
implementacdo e utilizacdo a médio e
longo prazo.



Em todas as solugbes SaaS, existe a
rentincia ao controle da solucao que deve
ser bem avaliada pela organizacdo que vai
contratar 0s servicos, pois existem
situacdes que devem ser aceites na ade-
S30 aos servicos:

e Sendo as solucdes desenvolvidas e
geridas exclusivamente  pelo
fornecedor e ser disponibilizada a
varias organizacoes independentes e
diferentes, existem normalmente
atualizacoes das aplicacoes, que
pretendem trazer corregdes e
melhorias, mas também podem
gerar situacoes de erros. Estas
situagdes, ocorrem principalmente
em solucoes de clientes com versoes
personalizadas com muita custo-
mizacdo especifica. O cliente deve
estar ciente e preparado para que
esta situagdes acontecam, natural-
mente que os fornecedores irao
resolver as mesmas, no entanto,
podem demorar e a organizacio
nada pode fazer em contrario nao
podera alegar justa causa para
rescisao dos acordos;

e O cliente devera aceitar e cumprir
com os termos, politicas e
recomendacoes de utilizagdo ja
existentes. Se ndo quiser cumprir
com as definicoes existentes e
pretender alterar as mesmas, podera
nao ser possivel utilizar os servicos,
pois cada fornecedor tem as suas
politicas definidas e aplicadas com
base nas infraestruturas e solugoes
disponibilizadas, que suportam toda
o sistema. Querer usar politicas
proprias numa plataforma ja em

funcionamento que nao se
enquadram, podera originar muito
problemas, mesmo que seja

permitido faze-lo poderd entrar
num  processo  complexo e
dispendioso;

A selecio do fornecedor de SaaS,
deve ser bem analisada, ponderada e
decidida com muita certeza, princi-
palmente se for originada de uma mi-
gracao total ou quase total dos sistemas
atuais, a mudanca tras muitas alteragoes
a varios niveis e se ndo correr bem o
voltar atras ou uma outra mudanca para
outro fornecedor podera vir a ser mais
dificil e dispendiosa.

Avaliar todos estes fatores pode

demorar o seu tempo, € conveniente que
o interlocutor seja tinico (colaborador ou
equipa) nos contactos com os diversos
possiveis fornecedores a consultar, que
tenha algum conhecimento sobre o tema
e que possa fazer o seu trabalho de forma
autonoma, ponderada e com autoridade
suficiente para tomar parte das decisoes.
Antes de adjudicar o contrato deve ter
conhecimento do SLA existente (acordo
de nivel de servico) que deve ser o mais
detalhado e abrangente possivel, contem-
plando todos os servicos oferecidos e o
que cada parte espera entregar e receber.

Fornecedores de SaaS

Existem indmeros fornecedores de
servicos Cloud e SaaS. Alguns, sdo
grandes empresas conhecidas, como a
Amazon, Microsoft e Google, outras mais
pequenas com servicos exclusivos e
dedicados, que podem utilizar as infra-
estruturas disponibilizados pelas grandes
ou terem infraestruturas proprias de
menor dimensao e a custos mais redu-
zidos. A escolha deve ser pensada com
base nas necessidades que a organizacao
tem, se é uma organizacdo grande com
muitas aplicacOes e esta presente a nivel
mundial com grandes orcamentos, de-
vera optar pelas grandes. Se for uma
organizacdo pequena ou média ird com
certeza optar pelos fornecedores mais
pequenos, ndo s6 pelos custos, mas
também pela atencio e facilidade de
comunicacdo prestadas, que nas grandes
empresas por vezes nao € o ideal.

Solucdes e Custos do Saa$

Quase todos os fornecedores de
solugbes SaaS disponiveis na Internet,
permitem ter uma visdo geral dos ser-
vigos que oferecem. Os métodos habi-
tuais de dar a conhecer os servigos sao
por exemplo:

« A possibilidade de utilizar versoes
gratuitas com alguns recursos desati-
vados ou limitados para que se possa
conhecer a solucao base;

« Possibilidade dos clientes, mediante
um primeiro contacto, implementar uma
prova de conceito, como forma de
demonstrar as potencialidades da solu-
¢do;

» Solucdes totalmente funcionais,
mas por periodos limitados de avaliacao
gratuita;

« A habitual demonstracio presencial
ou virtual das solucdes;

As organizagdbes devem antes de
tomar a decisdo final, testar de alguma
forma a solugdo a adquirir e validar se
cumpre com 0s Seus requisitos na sua
maior parte, devem também, validar se o
acordo de nivel de servico de utilizacio
(SLA) est4d dentro dos pardmetros que
pretendem.

Os valores praticados siao muito
diferentes  entre = fornecedores e
dependentes dos tipos de servigos que
fornecem. Sao normalmente calculados
com base nos recursos alocados as
solucoes requeridas pelos clientes e pelos
periodos de tempo que os clientes irdo
contratar. Sdo apresentados com uma
perspetiva de continuidade a médio e
longo prazo, podendo aumentar ou
reduzir consoante as necessidades dos
clientes.

$aas$, presente e futuro

O modelo SaaS ja existe ha alguns
anos, mas so nos ultimos se comegaram a
aparecer mais solu¢oes no mercado, pela
evolucdo global ser cada vez mais rapida e
exigente, obrigando as organizacdes a
acompanhar essa evolucao, necessitando
recorrer a solucoes que sejam de
implementacdo simples e rapida, com
custos reduzidos.

A maior parte das empresas de
software mundiais, estdo a migrar as suas
aplicagbes atuais para soluges baseadas
em tecnologias Web e implementadas em
Cloud, logo o modelo SaaS é o que
consegue aplicar facilmente estas mu-
dancas. O modelo de neg6cio mudou e o
retorno ja nao é imediato para passar a
ser a médio e longo prazos, garantido
assim a fidelizagdo dos clientes, mas
também permitir ao mesmo tempo fazer
com que a evolucao das solucdes esteja
garantida e acompanhe a evolucdo dos
clientes ao seu proprio ritmo.

Ja existem muitas solugdes a
funcionar em modelo SaaS e aparecem
todos os dias muitas outras, umas que
gerem e disponibilizam base de dados,
outras que integram com solucdes de
hardware (IoT), a utilizagdo da Inteli-
géncia Artificial (AI) que esta a dar os
primeiros passos do seu longo percurso.
Todas estas e muitas outras solucoes sao
jé uma realidade e estdo no mercado.
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Sr(a). Cliente, seja profissional por
favor!

variedade de clientes
e de areas de negdcio
permitiu-me ter as
mais ricas e estra-
nhas  experiéncias
profissionais.

Seja em entidades
publicas ou privadas, muitas vezes assisti
a auténticos erros de casting na
(auto)nomeagio dos interlocutores
responsaveis de determinados projetos.

Por mais estranho que parega (ou
nao...) foi nas supostas entidades menos
flexiveis e mais burocraticas - entidades
publicas - que encontrei as pessoas mais °

° ° °
proativas, focadas e com melhor nogao
daquilo que (ndo)desejavam adquirir.
Fossem elas diretoras de pequenos

museus municipais ou responséaveis de
unidades em ministérios, quero acreditar

°
que esta constatacio empirica se deva em e
parte ao sentimento de zelo pelo bem

publico e ao eventual escrutinio ptblico a @

que estao sujeitas.

Negociar valores e tempos de execucao
requerem experiéncia e jogo de cintura
ao invés de prepoténcia e intolerancia.

Seja qual for o caso, por exemplo, falta
de orientacdo para o cliente, foco °
expresso na rentabilidade de curto prazo,
miopia para o negocio, os sinais de
descontentamento e desergdo iminente
dos clientes geralmente estao presentes.

Faca uma pequena introspecio e
avalie se o seu tempo esta bem empregue
nesta empreitada ou se poderia canalizar
as suas forcas noutro campo de batalha.

INTERIORIZE... A SOLUGHO
NAO E PARA SI!
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Durante o meu percurso profissional vendi bastantes
websites, aplicacdes multimédia, solucdes interativas, etc... e
sempre que fechava um negocio ficava com aquele amargo de
boca associado a fase seguinte: “Como vai correr o projeto?”

Lembro-me das reuniodes de kick-off onde, por diversas vezes,
para além do gestor de projetos, tomavam também lugar os
designers e outro pessoal da area criativa que escutavam os
insights mais extraordinarios dos interlocutores dos clientes:

“Nao, o background das paginas tem que ser preto porque o
meu marido acha que tem classe...”

“Quero menus do lado direito porque nunca vi nada assim...
ficaria original”

“Nao da para fazer botdes com o formato de patinha de gato?”

Por mais que custe a quem paga o investimento, as solucgoes
tém que ser profissionais, eficazes e baseadas numa estratégia
logica que tem em conta um determinado publico-alvo.

Nao podem de todo ser um prolongamento de epifanias
oriundas de um passeio ao final da tarde ou de uma noite mal
dormida.

Opine mas deixe os profissionais fazerem o seu trabalho!

SAIA A RUA E CONHEGA R CONCORRENCIA!

Durante os anos em que trabalhei na area de venda de
projetos integrados de hardware e software deparei-me com
situacoes caricatas de clientes que me questionavam:

“Pedro, ja alguma vez fez propostas para esta area? Posso
ver?”

“Conhece a nossa concorréncia e sabe o que eles andam a
fazer?”

Em vez de responder enfaticamente a estas questbes e
outras similares, o que fazia era pegar nestes clientes e leva-los a
conhecer a concorréncia.

Fossem centros comerciais, museus, aeroportos, parques de
diversao, lojas, estacoes de metro, etc, esta minha atitude era
como que uma bofetada de luva branca perante a inércia de
alguns clientes, que pensam que as respostas as suas
necessidades estdo em artigos de revistas da especialidade ou
nas maos de vendedores com gabardines maégicas repletas de
canivetes suicos.

Existe todo um mundo 14 fora que pode ser copiado... saia a
rua!

FAGA O TRABALHO DE CASA!

“Pai, este chao interativo aqui no canto da sala de exposigao
ndo tem sentido nenhum!”

Pois é.. até o meu filho de 10 anos quando visitou um dos
meus muitos projetos questionou-me acerca da pertinéncia de
determinada solugo tecnoldgica num espago que merecia outra
abordagem.

Claro que por razdes de salvaguarda da imagem do pai
perfeito nao pude comentar que aquela solucdo estava ali
apenas porque ja eram 4 horas da madrugada e o discernimento
para encaixar 15 solugdes tecnoldgicas em 3 salas tematicas ja
escasseava.

Pense na necessidade, na utilidade, na usabilidade e na
dificuldade que pretende ultrapassar com a solucio que
procura.

Avalie o portfolio de produtos e servicos das empresas que
podem ter a sua solucao.

Avalie os case studies e os use-cases... solicite referéncias.

Mais do que saber o que pretende ter, tenha uma opinido
sustentada acerca daquilo que realmente nao deseja.

Nao fique refém de deficientes discernimentos dos seus
fornecedores e principalmente ndo frustre a expectativa
daqueles que s@o ou poderao ser um dia o seu ptblico-alvo.

SEJA TRANSPARENTE COM O BUDGET!

Sei que é muito tentador solicitar as empresas prestadoras de
produtos e servicos propostas preliminares ou conceptuais, sem
um teto de investimento realista.

Se do ponto de vista pratico e a curto-prazo o que se pode
obter sao solucoes diversas e abrangentes, o que na realidade
acontece na negociagio posterior é uma escalada da frustracdo
entre cliente e vendedor.

Para o vendedor mais experiente, estas propostas sdo tratadas
como aquela agua de coldnia que nos custou 6 EUR numa loja
de roupa e que temos guardada numa gaveta onde raramente
voltamos.

Servem também como aperitivos estratégicos para chefes
distraidos sempre que o trimestre ndo corre de feicao.

Mas na verdade o que se passa € que na falta de confianca
em assumir um nimero realista, o cliente vai ter pela frente um
vendedor completamente desfocado e desinteressado na
procura daquilo que é realmente o ajustado.

Experimente ser transparente relativamente aos limites de
orcamento disponivel... vai receber respostas e propostas muito
mais assertivas!
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Como é que a Inteligéncia Artificial
pode aprimorar a experiéncia do

Cliente?

A Inteligéncia Artificial invadiu o nosso dia a dia de forma tao
natural que, muitas vezes, nem nos apercebemos da importancia e
do impacto que tem na nossa interacdo com as marcas.

eja qual for o setor de
atividade, a Inteligéncia
Artificial (IA) estd a
transformar a forma
como as empresas lidam
com os clientes, trazendo
ganhos de produtividade
e competitividade. Desde
o servico de apoio ao cliente aos proces-
sos de negdcio automatizados, a IA re-
presenta um enorme passo para O Cres-
cimento das empresas permitindo otimi-
zar a eficiéncia, a estratégia e as opor-
tunidades.

Os clientes estdo cada vez mais
exigentes com as marcas e procuram
experiéncias impactantes, personalizadas
e envolventes. Alids, véarios estudos
comprovam que a experiéncia € mais
importante e valorizada pelos clientes do
que propriamente o fator prego.

Se antigamente bastava ter o melhor
produto ou servico, hoje o foco das
empresas estd ndo s6 no nivel da
qualidade, mas também na experiéncia
que proporcionam aos seus clientes, pois
é claramente um fator determinante e
diferencial para fidelizar ou conquistar
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novos publicos.

Assim, o cliente passa a estar no
centro das estratégias, sendo crucial criar
experiéncias positivas, envolventes e
impactantes que fidelizem e envolvam e
transformem os consumidores em em-
baixadores da marca.

Com a pandemia, assistimos ainda a
solidificacdo das vendas online, o que
trouxe novos pontos de vista as empresas
na relagao com os seus consumidores.

Esta tendéncia cria novas opor-
tunidades e desafios as empresas, que
sao obrigadas a ter uma presenca digital
forte, um servico de entregas otimizado e
um atendimento rapido e eficiente.

Desde o momento em que o cliente
faz a encomenda até a sua rececdo,
procura prontidao, eficiéncia e agilidade e
ao adotar solucoes de IA, a sua empresa
consegue proporcionar um servico de
exceléncia, reduzir custos e aumentar as
vantagens competitivas face a concor-
réncia.

Quantos de nés niao nos
deparamos com anuncios de algo
que estavamos a procura?

bigall

A verdade é que passamos a maior
parte do tempo conectados, e os insights
gerados permitem que as marcas
construam um relacionamento mais forte
com o consumidor, dando recomen-
dacoes de produtos relevantes face a sua
procura, potenciando assim as vendas.

Todas as interacoes do consumidor
geram dados pelo que as empresas que
conseguem retirar insights dessas infor-
magoes conseguem otimizar a sua estra-
tégia, desenvolver campanhas assertivas
e criar uma maior conexao com os seus
clientes.

As solugoes baseadas em IA ajudam
as organizacOes a terem uma ligacdo mais
proxima e personalizada com os seus
clientes, fazer recomendacOes certeiras,
oferecer uma proposta de valor real e
produzir conteido direcionado as
necessidades dos clientes potenciando
assim uma maior eficiéncia e satisfacao.

Entender a forma como o cliente se
comporta, o que procura, e onde, ajuda
as marcas a criarem estratégias mais
direcionadas e que se traduzem em novas
oportunidades de negocio.



Se por um lado consegue ter um conhecimento
detalhado daquilo que o consumidor quer,
como quer e quanto esta disposto a pagar, por
outro a inteligéncia artificial permite
automatizar alguns processos, tornando-os mais
rapidos, padronizados e eficientes, como
exemplo, todo o processo de armazenamento,
logistica e distribuicdo, ou um servico pos-
venda agil, rapido e conveniente que cria
diferenciacao junto do cliente. Mas nao
podemos falar em IA e experiéncia do cliente
sem mencionar os Chatbots, uma ferramenta
poderosa que permite oferecer um atendimento
mais personalizado, rapido e eficiente 24/7.

Neste tempo, em que somos cada vez mais digitais,
procuramos experiéncias envolventes, impactantes e
personalizadas que cumpram as suas elevadas expectativas,
esta pronto para oferecer mais valor aos seus clientes e
aumentar assim os seus resultados?
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PRODUTIVIDADE
& BEM ESTAR

ADRIANA GONCALVES

Branding, Marketing e Posicionamento Digital

Fu ja odiel 0 meu
nome

Chamo-me Adriana Goncalves e durante muitos
anos odiei 0 meu nome.

44 - START& GO - Novembro 2021

' ' tmero 1!
Ao

quadro,

por

favor."
"Vamos fazer por ordem,
quem é o niimero 1? Adriana,
és tu! Podes exemplificar para
os teus colegas, por favor?"

Sim, durante muitos anos
eu era a Nimero 1 na escola.
Tinha de ser eu a responsavel
muitas vezes por dar o
exemplo, especialmente nas
aulas de educacio fisica das
quais confesso que nunca fui
muito fa.

Os meus colegas estavam
sempre distraidos, mas eu
tinha de estar atenta. Porque
sabia que era a primeira a ser
chamada e queria fazer os
exercicios bem.

Nao queria que os meus
colegas se rissem de mim. E
se deixassem de ser meus
amigos? Tinha medo do que
podia acontecer, do que
podiam pensar de mim.

Mas, 14 tinha de ser. L4
tinha eu de sair daquela zona
que era confortavel e
destacar-me, posicionar-me.
Ser a nimero 1.

Averdade é que eu sei o
que é sentir esse friozinho na
barriga e até hoje, ainda me
sinto tentada a "esconder”
quando me chamam para
aparecer, para ser a nimero 1
(introvertidos vao entender).

Ultimamente tenho
recebido alguns convites para
dar formacao, para fazer
apresentacOes presenciais
para mais de 100 pessoas.



Para a Adriana do
passado, isto era assustador e
era capaz de arranjar uma
desculpa e dizer
simplesmente que nao,
porque era o mais facil.

O problema no mais facil e
confortavel é que nao nos
desafiamos, nao evoluimos,
nao crescemos.

Estar em destaque e ser
percebida pelos outros nunca
foi confortavel para mim.
Mas, aprendi a desafiar-me,
assim como os meus
professores me desafiavam
sem entenderem que o
estavam a fazer.

Quando comegamos a
desenvolver a nossa marca
pessoal através do digital é
normal sentir medo. Medo do
que vao dizer ou pensar sobre
n6s, medo de nos expormos
demasiado. Medo até dos
resultados que podemos vir a
alcancar. Medo de nao sermos
merecedores.

No fundo queremos
“agradar”, ter feedback e
comentarios positivos e é
sempre dificil lidar com as
criticas. E acredita, conhego
profissionais incriveis que
ainda nao se posicionaram na
internet porque tém medo de
serem criticados.

Mas, sabes quando é que eu
consegui lidar com esse receio?

Quando deixei de olhar
apenas para mim. Apenas
para o que eu sentia. Deixei o
meu ego de lado e foquei-me
em ajudar e encorajar outras
pessoas.

Por mais que tu queiras
ou tentes, tu nunca vais
conseguir agradar a toda a
gente. Simplesmente nao é
possivel. Somos tinicos e
diferentes. Vamos conectar
mais com umas pessoas do
que com outras e esta tudo
bem.

Sincera-
mente,
tambéem
Nao
queres
conectar
ou
vender
OS teus
Servicos
para
todo o
tipo de
DEessoas.
Certo?

Hoje os meus contetidos
podem ter parte da minha
histéria, podem transmitir os
meus pensamentos, mas tém
sempre um objetivo comum
que é comunicar para o outro.
O foco nao sou eu, és tu.

Tudo o que partilho nas
minhas redes sociais tem um
objetivo e responde a trés
perguntas: o que eu quero
que o meu leitor SAIBA, SINTA e
FAGA.

E é nisto que deves focar e
pensar quando estés a
escrever os teus contetidos no
digital. Desenvolver
autoridade no digital nao é
confortavel e sim, é
necessario ter coragem.

Mas, acredita, ndo existe nada
melhor do que partilhar a tua
mensagem com o mundo,
contribuir e ser reconhecido
por isso.

Convido-te a entrar
também neste processo de
pelo menos tentar, de treinar,
de te aventurares um pouco
mais, estar em movimento,
conhecer mais sobre ti,
desenvolver a tua marca.
Atualmente sei que a culpa
ndo era do meu nome, mas de
como eu me sentia e lidava
com 0s momentos e
situagoes. Hoje assumo com
orgulho o meu nome. Nao me
importo que as minhas
clientes ou os meus
seguidores me assumam
como Namero 1 no meu
mercado e continuo nesta
jornada de desenvolver a
minha marca pessoal com
confianca e coragem.

Chame-me Adriana Gongalves e
agora, adoro 0 meu nome.
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