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RECURSOS HUMANOS
Medicao do sucesso daformagao nas empresas

A avaliagio da formagdo sé pode ser benéfica. No enianto, como as
prioridades de curto prazo se costumam sobrépor ds suas congéneres de
longo prazo, a avaliagio da formagdo transforma-se normalmente ¢m al-

SOCIEDADE

O problema
da seguranca
e privacidade

vés de questiondrios. I verdade que as reacgies dos formandos siio im-
portantes e que os questiondrios de avaliagiio servem o scu propasito,

Mas serd que sdo suficientes para apoiar uma argumentagiio consistente

Oproblemadasegurangaeda  goque plancamos fazer methor no ano seguinte. Mesmo que estejaaser  quanto d necessidade de um maior investimento em formagiio quando as
privacidade nasociedadedigital  cfectuada aavaliagio da formagio, esta realiza-se muitas vezesdaforma  organizagbes 1ém que gerir bem os seus recursos se quisercm manter-se
éumtemaquaseinesgotivel, pe-  muis flicil e basica. Ou seja, recolhendo as reacedes dos formandos atra-  concorrenciais? PAG. 30
lo que neste texto vamos ficar- i -
nos pelas questdes mais bisicas.

Uma das questdes que mais agra-

va este problema é o facto da
grande maioria das pessoas ¢
muitas organizagdes olharem pa-
TH i SEEUFANGA Mo contexto das
teenologias de informagio (T1)
como um custo. [Tma necessida-
de que exige recursos financei-
105, ‘mas que nio fornece um
grande valor acrescentado.

Mada mais ermado, porque o va-
lor da seguranca s6 & devidamente
avaliado quando surgem proble-
mas graves. E como os seguros; sé
percebemos a sua importincia
quando o desastre nos bate d porta.

.
- ———— As reacgdes dos formandos expressas em questionirios de avaliacio sio Importantes mas nao sdo suficientes para apoiar uma ergumantscéo consistents quanto A necessidade
de um maior investimento em formagio quande as organizagoes tim que gerir bem o8 ssus recursos so quistrom manter-se concomencais.
A seguranga ¢ a privacidade
nos sistemas de informagido siio 2
cada vez mais importantes para
a sociedade em geral ¢ para as ESTHATEG IA EM PH ESAR IAL as grandes multinacionais como
tamo!ngm::ude int‘annnf&:ﬁm § a - A para as pequenas ¢ médias empre-
particular. Coma quaset - A . rt d 1 d k t]n sas (PME). No entanto, existem
gitalizagdo dos dados, estes po- lmpo aIICla 0 P a.no e ma.r e g ainda muitas organizagdes que
dem ser “roubados” subrepticia- _ niio tém como hibito de trabalho
mente ¢ replicados/disseminy- Em todas as dreas de negdeio, 0 execugo (o que, porsuavez, di-  do & um factor critico de sucesso  a definigio dos planos de marke-
dos de forma ficil, rdpida, e pra- plancamento tem-se reveludo  minui a possibilidade de even-  para uma empresa que pretenda  ting, o que faz com qué tenham de
ticamente sem custos. A evolu- uma etapa cada vez mais essencial  tuaiserros), Como tal, facilmente  singrar nos mercados cada vez  tomar decisdes repentinas e mui-
¢io dos sistemas de informagio para a construgio de estratégias  se conclui que um plano de mar-  mais agressivos ¢ competitivos,  tas vezes erradas. A falta de um
para sistemnas distribuidos veio solidas ¢ eficientes. keting bem construido e delinea-  Este pressuposto é tio vilidopara  plano de contingéncia ¢ um dos
agravar ainda mais a questio da Deve ser a fase inicial em gual- principais motivos de insucesso
scgumnga ¢ da privacidade. quer processo de gestio, uma vez no ambiente empresarial actual.
' que ird permitir s empresas defi- O primeiro passo para o desen-
Seguran¢a nas organizaciies nir estritamente o seu plano de ac- volvimento desta ferramenta de
o e qual o rumo a séguir. comunicagio e controlo é conhe-
Para poderem gamntira segu- No caso especifico do plano de cer e compreender 8 empresa on-
ranga da sus informagiio, as orpu- marketing, trata-se de uma pedra de se trubatha: qual a sua missio,
nizages precisam de definir es- hasilar para 05 gestores. A sua ela- visfo e metns i
tratégias de seguranca para os boragiio ird clarificar os elemen- Todas as ncgdes u nivel de mar-
seus sistemas de informagio. tos chave do negdcio e tragar as keting devem ser pensadas tendo
Marealidade, estas estratégins decisbes que devem ser tomadas a em conta estes factores, de forma
sfio um dos principais desafios curto, médio ¢ longo-prazo, con- a construir campanhas consisten-
organizacionais, A seguranes em tribuindo pura que todos os fun- tes e coeTentes.
termos absolutos é impraticavel ciondrios de uma organizagio sai- Esta informagiio & apresentada
eirrealista, pelo que é necessério bam quais os objectivos & cum- no plano de negbeios, dado que &
definir estratégias de gestio do prir. Desta forma é possivel ante- O plano de marketing ¢ uma pedra basilar pars os gesiores. A sus sisboracic val neste documento que ficam defi-
risco aplicadas & sepuranga da cipar o que é necessdrio fiver, pre-  clarificer os elementos importantes do nogécio e tragar as decisbes que devem midos os objectivos gerais de uma
informacio. PAG-32 parando com malor precisdo asun  ser lomadas & curto, médio & longo prazo, empresa, PAG. 31
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Medicao do sucesso daforma

Podiamos recorrer a um grande
nimero de argumentos para res-
ponder i questiio; porque razio de-
vemos avaliar n formaghio? No en-
tanto, deixamos aqui os que consi-
deramos serem os pri :

a) Validaglio da formngho como
ferramenta de negdeio, A forma-
¢llo & uma das muitas acgdes ou
métodos que uma organizagiio po-
de tomar para melhorar o seu de-
sempenho e rentabilidade. Deste
modo, 86 poderd ser comparada
comos outros métodos se for ava-
liadu de forma adequada. A forma-
¢lio podend entllo ser escolhida co-
mo método preferenclal ou em
combinagiio com outros métodos.

b)Justificagio dos recursos gas-
tos com a formagiio. Todos sabe-
mos que quando o dinheiro escas-
seia, os orgamentos dedicados &
formaglio estiio entre o8 primelros
a sor sacrificados. S através de
uma boa andlise quantitativa é que
ox departamentos de formaglio po-
derflo resistir a cortes orgamentais,

¢) Ajudar & melhorar as scedes
de formaglio, Os programas de for-
magilo devem ser melhorados con-
tinuamente para poderem fomecer
mais valor e sumentar os benefi-
clos para o organizagio, Sem umu
avaliagio formal, a base para nlte-
rar o8 progrimas de formagiio sen
sempre subjectiva,

d) Ajudar u escolher ox métodos
de formagho mais adequados,
Existem actualmente virias abor-
dngens alternativas que podem ser
implementadas pelos departamen-
tos de formaglio, incluindo méto-
dos de formaglo presencial em sa-
In, no local de trabalho, ou de auto-
estudo. A utilizagho de téenicas de
avalinglio comparativa permitiri
que as organizacdes tomem deei-
s0es rackonais quanto aos mélodos
mals adequados para cada coso,

Critérios para s medicio
do sucesso da formaciio

Aavalingio a reulizarserd doter-
minada pelos eritérios gue esco-
Ithemos (ou que nos sdo impostos)
para a medigho do sucesso, Esses
critérios podem ser:

* Nimero de formandos. Uimu for-
made mediro sucesso da formagiio
¢ 0 velho método da adesiio dos for-
mandos. Apesar de nfio ser uma

T —

THIHHHAG

A avallagho de w:dpndil-mhnmm-mum
PrAZo &4 costumarm sobrepor is suas congénores de longo prazo, a avallagio da forms-
o transtorma-4e normalments em #igo que planeamon tazer malhar na ano seguinte.

verdadeira forma de medir a eficd-
ciu da formagiio, o ntmero de for-
mandos acabard sempre por indi-
car s¢ o formagio responde o umai
necessidide ¢ se n estrutura da for-
macgio ¢ a metodologin adoptada
catd u responder is expectativas,

* Custos directos. Os custos direcs
tos slo aqueles em ue se incorre
como resultado direeto do progra-
ma de formagilo (concepiio e de-
senvolvimento exlemos, consulio-
rin, gastos com vingens, ete. ), Seo
programn de formagiio ndo se reali-
znsae, tis custos nlio teriam lugar,
Quianido estio o svalinr os custos da
formagiio, multas organlzaedes kd
cotsideram os custos directos.

* Custos indirectos, Estes sfio o4
custos que podem estar assoclados
(ou nio) directamente & acgdio de
formeglio, mas que existiciam
sempre, mesmao que s acglo de for-
maglo nfio se realizasse. Como

Calcular ret

O retorno do investimento
(ROI) diz-nos a percentagom de
rettrno que conseguimos durante
um determinado perdodo de tem-
pacamo resultado do investimen-
to num programa de formagio,

5S¢ purtirmos do prineipio que
0% beneficios tenderfio g sumentar
num espago de tempo que val des-
de bduly imedintnmente a Meguirh
formagho até & maximizagdo da
aplicaglo das competéncins nd-
quiridas, torma-se indispensdvel
especificar sdequadamente o pe-

riodo de tempo que definimos pa-
i apurara valor do RO,

O melhor serd especificar um
periodo de lempo que s¢ ajusie no
ciclo de plancamento da organiza-
gllo — por exeniplo, um ou dois
anos. Por outro lado, devemos
caleular o perlodo de tempo de
modo a que correspanda 80 tempo
de vida dos benaficiog

Nesto cuso seri nocessario iden.
hificaro tempo médio em que cada
formando se mantém num cargo
em que possi continuar o aplicar

- —

exomplos destes custos podemos
referir os salirios de formadores ¢
formandos internos, bem como o
custo de snlas e de equipamentos,
Qualguer andlise dos verdadeiros
custos da formagdo terd que incluir
on custos directos e os indirectos,

* Bficiénoin, A eficidneia & uma
métrics parn n quantidade de
aprendizagem conseguidi relativa-
mente ao esforgo dispendido. Na
priticu, isto significa o tempo que
demom a completar uma aegio de
formaglo. A eficiénein tem umi re-
lagho directa com o custo. Quanto
mais eficienie for um miétodo de
formagiio, menor serd o custo,

* Desempentio temporal, Por ve-
T3, 08 praZos delerminam os pro-
gramas de formagio. Ou seja, o
formagdio preclsa de estar concluf-
di numa determinadu duta parn se
conseguiralcangar um determina-
do objectivo de negdoio. Nestas si-

tungdes, n adequagio do programa
de formagfio d calendarizaclio de-

finida tornn-se uma importante
medida de sucesso.

* Receita obtida. Quando se traia
de um fornecedor externo s prestar
servigos de formagdo a uma orga-
nizaciio, a receita obtida serd uma
métrica vital do sucesso da forma-
¢lio. E uma espécie de equivalente
financeiro para o nimero de for-
mandos - guantas mais acgdes de
formagiio forem realizadas e quan-
tos mals formandos frequentarem
©55a8 acgles, muior serd a recelia.
Os formecedores internos de for-
maglo também poderfio cobrar
miis 808 seus clientes internos,

+ Contacto entre formandos. Uma
justificagdo frequente para n real|-
zagho de acebes de formaglo é o
oportunidade de juntar formandos
di mesma organizagiio que traba-
tham em diferentes departamentos
e/ou locais, As acgdes de formagilo
permitem assim que se conhecam,
que partilhem experiéacias e que
estabelegam contactos, Uma vez
que este & um resultado valioso da
formagiio, deverd ser considerado
quando se comparam métodos de
formagdio. Algumas acgdes de for-
magio poderdio ussim ser vistas co-
mo tendo um vilor extra que niio
estd relacionado directamente com
saprendizagem proprismente dita.

* Reacedes dos formundos, Esta éa
métrica normalmente obtida com
os questiondrios de avalisglio, As
reacgles silo importantes porque
quando os formandos 1ém reac-
gies nepativas 4 formaclo, serd

lwﬂlﬂnlﬂﬂ'ﬁﬂlﬁrﬂ-—apﬁ
loa ¢ritrion qua sscalhemaos (ou que nos
Bk Imposton) para » medigho do sucesso,

¢ao0 nas empresas

menos provivel transferirem para
o seu trabalho didrio aquilo que
aprenderam, Além disso, darfo in-
formaglio negativa aos seus cole-
gas de trabalho, o que acabard por
conduzir 4 uma menor adeslo &
formagio a nivel organizacional.
*Aprendizagem. A sprendizagem —
em termod de capacidades, conheci-
mentos ¢ atitudes que sho adquiri-
dos e/ou melhorndos - é o principal
objectivo de uma segilo de forma-
¢do. Anprendizagem pode ser medi-
da objectivamente, utilizando um
teste ou exame, ou ainda alguma
forma de exercicios de avaliacio, Se
os formandos tiverem que atingir
um determinado nivel de aprendiza-
gem, o ndmero de aprovidos/repro-
vados poderd ser utilizado como
métrica de avalisgBo, Outro uspecto
Importante da aprendizagem é o
grau de retengiio -~ quantidade da
aprendizagem que fica depois da
formacio ter terminndo,

* Alteragilo comportamental. Se
um formando aprender alguma
coisa numa ac¢dio de formagllo, &
expectitvel gue isso se venha o re-
flectir no seu comportamento ls-
boral. Se os formandos aplicarem
sdequadamente aquilo que apren-
deram, 0 seu comportamento labo-
ril deverd corresponder aos crité-
rios que estiverum nu base da ac-
¢iio de formaglio. O comportamen-
to pode ser medido através da ab.
servagio ou, em determinados ca-
503, de forma automatizada. No
entanto, para se avalinr nalicracio
comportamental & necessirio que
sejam realizadas avalingdes antes
¢ depois du acglio de formagiio.

* Alteraglio no desemponho. De-
pois de uma uceito de formagiio, se
o8 formandos implementarem os
comportamentos adequados no
seu trabalho dilirio, n organizaciio
dieverd esperarum impacto positi-
vo no desempenho, Parn a medi-
¢l ths impacto da formaciio no de-
sempenho podemos utilizar uma
grande variedade de indicudores,
nomesdamente o nlimero de recla-
mngies, vendas etectundas, resul-
tados por hory, ote. Contudo, serh
dificil ter u corteza de que foi a for-
magio que fez a diferenca se niio
forem estubelecidas comparngoes
com um grupo de controlo (um
grupo de empregados que nfio fre-
quentaram a formagio),

orno doinvestimento em

05 conhecimentos € competéncins
iridos ni formagio.

relativamente simples calou-
lar o retormo do investimento.
Hasta utilizar e formula % ROI =
(Beneficios /Clstos) £ 100, Outra
forma deolhar para 0 RO! consis-
te em caloulara quantidude de me-
Kes necessarla par que os benefi-
Cion du formacdo igualem os cus-
tos du mesma, de modo & que a
formagio se pague a si propria,
Chama-se a esse tempo o periodo
de reembalso. Perfodo de Reem-

bolso = Custos / Beneficios Men-
suiz. O periodo de reembolso é
uma boa forma de medigho. Seo
valor upurndo for relativamente
baixo ~ por exemplo dois meses —
it gestiio sentir-se«i mais encora-
Jada uefoctuar o invostimento em
formagdo. Esta métrica umbém
tem a vantagem denflo requerern
especificacio de um periodo arbi-
tririo de beneficios, Se seguirmos
todos os passox de umn andlise do
ROL,  chegamos mpidamente 4
concluslo de que siio muitos os

qualificacao

clleulos envolvidos na realizagiio
de uma andlise exaustiva. Pior
sinda & o facto de que quando co-
megamos a lidar com dreas como

08 custos de oportunidade e os be-

neflcios de produtividade, depa-
ramos gom conceitos bastante
problemiticox e polémicos. Feliz-
menite, existem no mercado al-
puns modelos, aplicagdes &/ou
formas automatizadas de caleulo
friirs fncilitar o trubalho

Bamhodio e nhormacisn pubiicacs mo wte
v anirel conpuling = s
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ESTRATEGIA EMPRESARIAL

A 1mportancia do plano de marketing

Nu etapa seguinte ~ andlise ¢
diagndstico da situagiio ~devemos
ter em canta as varidveis externus
{mercado ¢ concorréncia) e as vi-
ridveis internas (dados da empre-
s1). O principal objectivo desta fis-
se & compreender o mercado onde
a empresa estii inserida, quer seja
em termos de players que nele ac-
tuam (clientes, fornecedores, con-
corréncia), quer em termos de di-
mensfio, canais de distribuiciio,
segmentos ou envolvente contex-
tual que rodeia a actividade da em-
presy {oconomia, politica, sociolo-
gin, tecnologia, entre outras).

E aqui que surge a importincia
do marketing research, Todas as
campanhans de marketing devem
ter como base us informagdes que
0% estudoy de mercado fornecem
s empresas, ums vez que siio estas
gue possibilitam a eringio de uma
estratégia maiy eficaz ¢ direccio-
nada. Conhgcer a fundo ¢ ambign-
te onde se estd inserido e ouvir ns
necessidades e desejos dos consu-
midores slo duas obrigagdes das
empresas, caso pretendam ver o
s negdaio fluir,

Ainda assim, verificamos com
alguma frequéncia o nllo investi-
mento gm marketing research. Es-
te & um dos principais erros que os
gestores podem cometer; comuni-
car pura omercado sem o conhece-
rem devidamente. Muitos profis-
sionais da drea caom na tentaglo
de apresentar grandes campanhas,
& quanto maior o orgamento, me-

Raaleil

lhor (pelo que, quando & necessd-
rio abdicar de alguma coisa, os es-
tudos de mercado costumam ser
um dos principais afectados), No
entanto, um forte investimento em
comunicagiio pode traduzir-se nu-
ma campanha completamente fa-
Ihads, uma vez que a empresa pode
entur o comunicar para o pliblico~
alvo ermado ou o seu discurso pode
ndlo ser omais ndequado,

Depois de concluido o diagnds-
tico, & importante compilar a infor-
magilo adquirida, de forma a ter
uma melhor leiturn das virias
componentes. Com esse intuito
passamos i elaboragio du andlise
SWOT, definindo as forgas ¢ fra-
quezas du empresa (andlise inter-
na) ¢ ns oportunidades e ameagas
de mercado (andlise externa),

Aquarta etapa & a definiglio dos
objectivos a atingir. A empresa ini-
cia o processo estratégico e comeca
a desenhar o seu caminho. E im-
possivel eriarum plano de sucesso
senilo soubermos o que queremos,
pelo que os objectivos devem ser
claros, quantificdveis e ambiciosos
(mas sempre realistas e atingiveis).

Definidos os objectivos, & preci-
so estubelocer o rumo geral que se
pretende imputar 4 estratégia de
marketing da empresa, com base
em irés ponlos: target, fontes de
mercado e posicionamento, Em re-
laglo aos clientes-alvo, o plano de-
ve contemplar claramente quem
slio e qual & o seu papel no meres-
do. Uma vez que é impossive] atin-
girtodas as pessoas, e ainda assim
ser bem-sucedido, esta definigio
dos grupos é uma pega fundamen-
tal Igmummmpmhnﬂm

neste ponto que devem ser res-
pondidas as seguintes questdes:
quem gueremos atingir, quais os
seus comportamentos o hdbitos,
onde vivem, que motivaghes o de-
sejos 1ém, onde os podemos en-
contrar, entre oulras,

Desta maneira, a empresa it en-
contrar as suas fontes de mercado,
ou sejn, pereeber onde ind conquis-
tor clientes, Para tal torne-=se obri-

gatdrio  definir  quais os
produtos/servigos presentes na sun
ofiertn de mercado.

Tho ou mais importante que o8
pontos anteriores ¢ o posiciona-

mento, que se traduz no forma co-
mo & empresa pretende ser vista
pelos consumidores— & a sua iden-
tidade, O desafio principal que se
colocs is empresas é conseguirem
ter uma posigio distinta na mente
das pessoas, que possibilite dife-
renciarasua marca ou produto dos
demais concorrentes,

Na fase seguinte, mais operncio-
nal que as restantes, as empresas
devem formular a sua estratéginde
marketing mix, que ¢ composto
por quatro varidveis base: produto,
prego, distribuiglo e comunicagiio
(também conhecido como os 4 Ps
~ produet, price, placement, pro-
mation), Nos dias de hoje, alguns
profissionnis da drea defendem a
existéncin de um nove P - as pes-
#oas, Se extas nfo estiverem sem-
pre presentes na mente das empre-
was, toda a definicdo estratégica
dos outros quatro elementos pode-
rii serum fracasso,

Relativamente ao produto, n em-
presa deve definir qual é a oferta
que ird disponibilizar no mercado
onde actus, quais sfio os produ-
tos/servigos que ini vender/prestar,
Apolitica de prego é uma das deci-
s0es mals importantes que & em-
presa tem em mios, visto ser a

componente mais susceptivel para.
o consumidor.

Apesardo objectivo principal do
marketing ser vender, o prego apli-
cado nfio pode apenas ter em conta
as margens de lucro desejadas, pe-
lo qmumwﬂnm
diversos factores externos (como
o8 precos da concorréneia, a pro-
cura e  oferta, ou a situaglo eco-
namica do pais) ¢ internos (no-
meadamente o custos fixos e va-
tidveis ou os objectivos definidos
previamente),

Em termos de distribuigiio, as
organizagdes devem decidir quais
oscanals outilizar para distribuir o
pmdu]tu, E também um elemento
complexo do marketing mix, dado
que, dependendo do modelo de ne-
gocio, a cadeia de distribuigho po-
deincluir diversos intervenientes,
como por exemplo, os produtores,
o8 grossistas o os retalhistas,

Também podemos assistir a si-
tuagdes em que o produto parte di-
rectamente ds origem para o von-
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© gritfico retrata uma repartigho frequents do orgamento de marketing.

sumidor final. A definicio da es-
tratégia de comunicagiio & também
bastante marcante, na medida em
que s acgdes gue forem tomadas
irfio reflectir o identidade da marca
Jjunto dos actuals e potenciais con-
sumidores. Desde a campanha de
publicidade, ds relagdes plblicas,
passando pelas promogdes e even-
LOB, 15 emMpresas de uma
pandplia de solugdes que podem
aplicar na definiglio desta palitica.

No entanto, todas as medidas
aplicadas devem ser coerentes
com a imagem da empresa ¢ de-
vem basear-se nin Unique Selling
Proposition, que nilo & mais do que
o fuctor x que diferencia a empresa
ou & marca da cancorréncin,

Depois do marketing mix, as
empresas devem quantificar todos
04 passos que pretendem dar, de
forma a terem bem presente os
custos inerentes & estratégia do
marketing. A definigio clam de um
orgamento & um instrumento pre-
cioso de controlo e gestilo, pois ind
permitir que os gestores com-
preendam o que podem e nfio po-
dem executar, quais as suas limita-
¢ies e qual a melhor forma de apli-
earadinheiro disponivel.

Este orgamento é definido, por
normu, pela direcglio da empresa,
tendo sempre por base uma esti-
mativa das receitas ¢ dos custos,
Apds determinar qual o valor dis-
ponivel, o4 gestores de mmarketing

devem organizd-lo porcategorias,
de forma a teremuma leitura mais
clara daguilo que precisam de fa-
zer. Assecgdes onde habitualmen-
te se despende o orgamento de
marketing sfio as seguintes: publi-
cidade, marketing research, rela.
goes plblicas, eventos, promogdes
e custos administrativos/operacio-
natis { ver grfico),

A repartigiio pelas diferentes
secedes depende dos objectivosda
empresa ¢ do plano de marketing
especifico, pelo gque variam con-
soante o caso em estudo.

Por fim é imperativo exercer um
controlo sobre o plano de marke-
ting, dado que o mercado ¢ as suas
componentes estio em constante
mutagio. Mais uma vez, & impres-
cindivel realcar o papel do marke-
ting research neste ponto,

Através dos outputs que as pes-
tjuisas de mercado fornecem, vai
ser possivel ds empresas medirem
a eficicin dos suas estratégias, Por
exemplo, um pos-teste de campa-
nhas publicitirias pode revelar que
o consumidores nflo se estio a
identificar com aquilo que a em-
presa esti a transmitir, pelo que se
torna urgente repensar u linha de
comunicagio até af utilizada,

Em suma, podemos afirmar que
o planeamento ¢ uma tarefa impre-
terivel na gestlio. E um bom plano
de marketing pode seru chave pam
o tio desejado sucesso,

Foram vendidos 25 milhdes de tablets no segundo trimestre doano

Os dados preliminares divalga-
dos pela IDC revelam que as ven-
das de tablets em todo 0 mundo no
segundo trimestre de 2012 estio
estimadas em 25 milhBes de uni-
iatles. No primeiro trimestre deste
uno tinham wido vendidos 18,7 mi-
Thiles de tablets; Registou-se assim
umerescimento de 33,6 porcento
do primeiro para o segundo tri-
mestre deste sno, mas se compa-
marmos o segundo trimestre de
2012 comigual perfedode 2011 o
crescimento foi de 66,2 por cento,

Recorde-se que hi algumas se-
manas divulgdmos dados da mes-
ma empresa de estudos de merca-
do sobre os smartphones, indican-

do que no mesmo periodo de tem-
po foram vendidos 153,9 milhdes
de smmrtphones, Vbltmdn aos ta-
blets, u Apple estabeleceu um no-
vo recorde de vendas com o8 seus
iPad, com 17 milhdes do unidades
vendidas no trimestre em andlise,
O segundo lugar deste mercado
fol ocupado pela Samsung, tendo
sigo o fornecedor que registou
maior crescimento relativamente
sosegundo trimestre de 2011. No
¢ntanto, o seu volume de vendas ¢
a quota de mercado nos tablets
continua muito aquém dos valores
apresentados peln Apple. O tercei-
ro lugar da tabels dos sinco maio-
res vendedores de tablets é ocupa-

do pela Amazon, gue conseguiu
recuperar no segundo trimestre de
2012 depois de vendas algo letdr-
gicas no primeiro trimestre deste
ano. AAmazon sb comercializa oy
seus tablet Fire no mercado dos
Estados Unidos.

A Asus registou o segundo
maijor crescimento de vendas
quando comparamos o segundo
trimestre de 2012 comode 2011 ¢
geups o quarto lugar, Em sentido
oposto, s Acer registou uma redu-
¢iio das vendas trimestrais quando
comparamos o segundo trimestre
deste ano com o mesmo trimestre
do uno passado, Na segundn meta-
dede 2012 a concorrdncia no mer-
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Cinco princlpale formecedores de tablets o nivel mundial. Dados preliminares da IDC
rotativos oo segundo trimestre de 2012, Vendan om milharss da unidades.

ondo dos tnblet dever acentuar-se
grocas i dispontbilizaciio de novos

produtos e 4 entradn neste merca-
do de novoes fomecedores,
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SOCIEDADE DO CONHECIMENTO

O problema da seguranca e da privacidade

D¢ uma forma geral, quando a
gestdo de topo das organizagies
tem um bom nivel de conhecimen-
to relativamente & seguranca da in-
formacdo, as estratégias organiza-
clonais nesta drea tendem a ser
mais eficazes. A procura da certifi-
cagio IS0 na drea da seguranga
dos sistemas de informacdo pode
servir como hase para as empresas
implementarem estratégias efica-
zes de seguranga e gestio do nisco.

Aindaanivel das organizages,
podemos falar dos direitos de pri-
vacidade no trabalho. E sabido
que os funciondrios de qualquer
organizagio nido se limitam ac-
tualmente ao seu trabalho corrente
durante o hordrio laboral.

Acedem 4 Internet para outros
fins ¢ 45 redes sociais, por exem-
plo. Pode-se questionar a deonto-
logia destes comportamentos, mas
a verdade ¢ que a8 tecnologias
abriram us portas “electronicas™

da empresa para 0 mundo,

A reacclo das empresas para
contrariar esta tendéncia crescen-
te, elegando quebras de produtivi-

dade ou problemas de seguranca,

tem sido muitas vezes a monitori-
zagio dipgital dos seus funciond-
rios. Este facto ji provocou muitos
despedimentos por comentirios
[eitos em redes sociais, além de
outros problemas mais ou menos
graves. ALé que ponto se trata de
defiesa dos dircitos organizacio-
naisou de invasio da privacidade
individual, & wna questiio gue nem
sempre & clara. Mas as consequén-
cias costumam ser bem reais.

Com a crescente mobilidade no
trabalho, a fronteira entre espago
laboral e espago pessoal vai serca-
da vez mais dificil de distinguire
s problemas tenderfio a agravar-
se. Por exemplo, um funciondrio
costuma utilizar ¢ mesmo smart-
phone ou tablet para fins pessoaiz e
profissicnais.

Questies téenicas

[ sabido que actualmente existe
uma verdadeira “inddstria™ & pro-
cura de brechas nas solucdes de
sofiware. Muitas vezes essas bre-
chas siio mesmo colocadas propo-
sitadamente na altura do desenvol-

Ecaso, 58 di ao trahalho de as explorar, ou tenha o Incentive adequade parn leso,

vimento das proprias aplicages.
O problema é que as aplicagdes de
software estio por todo o lado e em
praticamente qualquer eguipa-
mento, pelo que muitas vizes hi
vantagens concretas ém conseguir
quebrar a seguranga para aceder a
informagio ou colocar problemas
aalguma entidade. Podemos falar
agui de espionagem nacional ou
cmpresarial, de vantagens concor-
renciais, ete.

O software com problemas de
seguranca ¢ a falta de cuidado por
parte dos utilizadores dos sistemas
tém sido a maior “porta de entra-
da" para os ataques via malware,
para transac¢oes frandulentas, ou
para a espionggem informitica.
Tudo isto faz com que uma franja
da populagio, um pouco por todo o
mundo, desconfie seriamente das
tecnologias de informagio.

Mas estdo a remar contra a cor-
rente, porque a tendéncia vai no
sentido contririo, transformando
a5 T1 cada vez mais omnipresentes
em todos (literalmente todos) os
aspectos da nossa vida, Serd ne-
cesshrio, portanto, conscienciali-

zar cada vez mais as pessoas ¢ us
eMmpresas para os riscos, sobretudo
nos paises onde a evolugio da
adopgio das Tl estd a ser mais ace-
lerada (porque mais tardia). Esta
questio é mais grave do gue mui-
oS PORSATN PENSAr,

Todos se lembram certamente
dos atagues apaises inteiros (caso
dia Gedrgia, Estonia on Lituinia),
gue isolaram digitalmente todo o
pals por algum tempo. Isto ji acon-
teceu hd alguns anos, mas a econo-
mia & a sociedade da informagio
baseadas na Internet conlinuam a
ter as suas falhas, 4 espera gue al-
guém as descubra por acaso, se dé
a0 trabalho de as explorar, ou tenha
o mcentivo adequado para isso. A
prorar esta questdo estd o facto de
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actualmente vivermos em rede
quase permanentemente, o que
permite aceder a uma enorme ca-
pacidade de processamento espa-
Ihada por todo o mundo,

Muitas vezes os donos dos com-
putadores dispomibilizam volunta-
riamenle 08 scus equipamentos
(resultando em milhares ou mi-
Ihies) para uma causa gue congi-
deram sua. Outras vezcs nem se
apercebem que 05 scus computa-
dores estio a trabalhar para outrem
SEM O seU consentimento.

Existe uma verdadeira econo-
mia subjacente ao fendmeno bot-
nets, incluindo o phishing, ataques
pornegacio de servico (denial-of-
service), ou o correio ndo solicita-
do (spam).

L —— |
mi—— -|l1

A economia e a zocledade da informagio baseadas na Intemet continuam » ter s suas falhas, & espera que alguém as descubra por

E zabido que actualments existe uma verdaduirs “indistria” & procura do brochas nes so-

lughes de software.

A privacidade pessoal e as causas colectivas

Acrescente utilizagio de equipa-
mentos electrinicos com capacida-
de derecolha, acesso, envio e pro-
cessamento dedados, bemcomo o
surgimento de solugdes de localiza-
wiio {como os SBL—servigos basea-
doa na localizagio) e de solugtes
que penmitem seguir tudo o que fa-
Zemos no mundo online, faz com
que cada um de nds esteja quase
permanentemente sob vigiliineia.

Os nossos dados pessoais sio
constantemente armazenados al-
gures por alguém ou por algum
sistemna e posteriormente utiliza-
tlos e analisados por entidades da
maiy diversa natureza, desde par-
liculares, # empresas, passando
pelos servigos de intelipéneia o
autoridades policiais. Um dos di-
reitos fundamentaiy de qualquer
pessoa é a privacidade individual.

No entanto, muita gente estd a ab-
dicar voluntariamente desse direi-
to—embora muitas vezes niio te-
nha consciéncia daguilo que isso
pode implicar — em troca de al-
gum beneflicio, frequentemente
irrisério. Por exemplo, aceitar ser
localizado por uma cadeia de lo-
jas para receber nolificagtes de
promogdes ou brindes.

Como & alguém referiu algu-
res, se ignorarmos este problema
¢ o deixarmos ao critério do “mer-
cado”, todos chegaremos & con-
clusio gque ndo nos restard prati-
camente nenhuma privacidade.
Todos passaremos a ser um pouco
CON0 08 BCLIATS PriSIONeires com
pulseira electrdmica— permanen-
temente localizéiveis, identifica-
veis ¢ analiséveis.

As questdes da seguranga con-

trafendmenos terroristas vieram
acentuar aindamais esta tendén-
cia, levando-a a extremos impen-
séveis hi poucos anos tris. Por
exemplo, em muitas cidades, pelo
menos em partes deles, ji nin-
guém anda incdgnito na rua, por-
que & constantemente monitoriz-
do por cAmaras de vigilincia.

E o pior & que essas imagens jd
estio 4 ser divalgadas em progra-
mas de televisdo, como acontece
no Reino Unide, Pode ser divertido
ver alguém aleoolizado a passear
uma cadeira com rodas nasruas de
Londres, mas jé ndo teria tants pia-
da se fossemos nds os visados,

Outro. exemplo gue podemos
dar, ainda no Reino Unido, ¢ o de
alguém que foi apanhado hé anos
com uns gramas de haxixe pela
policia, Os seus dados ¢ da viatura

foram inseridos nas bases de da-
dos das autoridades ¢ desde entéio
passou a ser mandado parar sem-
pre que existe uma operacio de
controlo anti-estupefacientes e a
sua viatura ¢ apanhada por tma
qualquer cimara das ruas de Lon-
dres, £ como se passasse a ter ca-
dastro electronico, E o que dizer
doz novas equipamentos de con-
trolo nos acroportos, com ima-
gens bem explicitas? Ou da maior
parte das auto-gstradas que nos
seguem constantemente com ci-
maras de vigiléneia?

A ideia moderna de segurmnga
nacional e organizacional veio tra-
zer novas formas de encarar a pri-
vacidade individual, com esta alti-
ma A perder cada vez mais terreno
em favor da primeira. Talvez na
histbriada humanidade o individuo

nunca tenha sido tio msignificante
em prol do colectivo oude valores
tidos como maiores —como asegu-
o controlo de propagacio de doen-
Gag, a contencdo do crime nas ruas,
o combate ao trifico de estupela-
cientes, a prevengio de actos terro-
ristas, .. A protecgioda privacida-
de nas sociedades tem que ter em
cunla aspectos legais, organizacio-
nais, culturais e tbenicos. Mas tudo
isto & adaptivel com o tempo ¢ o fit-
turo afigura-se preocupante para os
defensores mais acérmimos da pri-
vacidade individual.

Todos passaremos & scrvigiados
como asactuais estrelas de cinema
onde futebol, 56 que niio teremos a
contrapartida dos ganhos financei-
FOS, NETT APATECETSNIOS NAS revistas,
E se aparecermos serd certamente
pelas piores razdes. Os novos tem-
pos exipemn novas formas de nos
adaptarmos ¢ de veromundo,
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CENTRO DE
cSTUDQOS,

INOUERITOS
E SONDAGENS

De forma a suportar e apoiar as estratégias de
Gestdo e Marketing das organizag@es, o CEIS tem
investido na realizacdo de estudos regulares, que

oferecem uma visdo global do mercado. ESTUDOS REGULARES 2012
Para 2012, O CEIS desenvaolve os seguintes estudos

regulares: Barometro Banca, Barémetro Seguros, CLIPPING

Barometro Telecomunicacoes e Clipping.

Os Barometros sdo uma ferramenta de trabalho ;
bastante (til, uma vez que disponibilizam indica- BAROMETRO
dores essenciais para as decisdes organizacionais BANCA

das empresas associadas a um dado sector. Comn
uma periodicidade anual, sdo estudos multicli-
ente, com um preco de aquisicdo mais acessivel BAROMETRO
relativamente ds pesquisas ad hoc. SEGUROS

O servigo de Clipping do CEIS apresenta-se como
um instrumento inovador de gestdo, dado que,
além da recolha mensal de noticias e da andlise da .‘??f&‘:;‘;’f;:’lmco&&
notoriedade organizacional, realiza a andlise

tematica de conteddo por assuntos dominantes

publicados na imprensa escrita nacional e interna-

cional.

wwuw.sinfic.com/ceis

CEiS

Cuntm de Estudos
Inquéritos e
Sondagens

Rua Kwamme Nkrumah, n®10 - 3%, Maianga, Luanda - Angola
Tel: (+244) 222 447 689 Fax, (+244) 222 431 139 E-Mail; ceis@sinfic.com
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PLANEAMENTO E DECISAO
A cartografia e o desenvolvimento regional

Ds sistemas de informagiio geo-
grifica (S1G) baseados em carlo-
grafia shio um importante instru-

“mento de trabalho nos dominios do

conhecimento em gue o varidvel
espago e localizagio constituem
dimensdes relevantes, nomeada-
mente na cidneia econdmica reglo-
nal. A problemidtica do desenvolvi-
mento regional coloca dois tipos
de questdes interdependentes. Por
um lndo, a necessidade de explicar
¢ compreender padrdes de organi-

eueiio espacial, Poroutro, a neces-
sidade de tomar decigdes funda-
mentados com base no conheci-
mento do territdrio,

On territdrios, na perspectiva do
desehvolvimento, constituem um
sistema complexo localizado de re-
cursos com problemas e oportuni-
dades que se cruzam localmente
num determinado espago de forma
distinta, pelo que o conhecimento ¢
a compreensiio espacial dos recur-
#05 existentes num determinpdo ter-
ritdrio sio fundamentais e indispen-
sdveis para fundamentar as diferen-

tes decisties relacionadas comaor-
gonizaglio e com o desenvolvimen-
to territorial. Assim, a organizacio
dos sistemas de Informaglio sobreo
territdrio, em que acartografia dum
pilar de base, é fundamental e trans-
versal atodas as Areas.
Acartografia e os sistemas de in-
formagho geogrifica siio utiliza-
dos para responder a questdes bi-
sicas directamente relacionadas
com # informagiio espacial, no-
meadamente a identificagiio (o que
£7), a localizagdo (onde estd?), a
tendéncin/evolugiio (o gque mu-

0 conhecimentn o 8 compresnsio espacial dos recursos sxistentas num determinada territorio sio fundnmantain & Indispenzavels parn

fundamantar as diferentes decisdes relacionadas com  organizagio o com o desenvolvimento territorial.

dou?), o caminho/percurso (qual o
melhor caminho?), a estrufura (qual
éaestrutura?), e a modelagiio/simu-
lagEo (se aconfecerum determinado
gvento, qual o impacto?).

Estas questbes estiio directa-
mente relacionadas com duas das
principais actividades de desen-
volvimento regional: o ordena-
mento do territdrio ¢ o plancamen-
to do territbrio. As fungdes da car-
tografin e dos sistemas de informa-
¢ilo geogrifica que podem prestar
um apoio relevante no dominio do
desenvolvimento regional sdo as-
sim muito diversas, incluindo:

+ A inventariagfio e andlise de fac-
tos e fendmenos localizados (po-
pulagdes, actividades, usos de so-
los, recursos, potencialidades,
problemas, caréncias, disfungdes);
* A glaboragio e gestio de planos e

de ordenamento do ter-
ritério e de desenvolvimento re-

gional;
= Aavaliagio de politicas, planos,
programas e medidas de desenvol-
vimento economico;
» O sipoio & decisiio recorrendo o
sistomas espacinis;
» A construciio de cenfirios ¢ simu-
lagiio de desenvolvimenlo espa-
cial;
« Amodelagio de fendmenos;
* A investigagiio temitica.

neste contexto gue 4 cartogra-
fia e, consequentemente, os siste-
mis de informagio geogrifica siio
ferramentas que niio devem ser
dispensadas na adopgho das politi-
cas de desenvolvimento regional
de um pals, sendo cartas magnas
onde estdo expressos o conheci-
mento da localizago dos recursos
o 85 actividades, relacionando as-
pectos interdisgiplinares funda-
mentais par o crescimento ccond-
mico e social,

A carlografia o o3 sistemas de Informagio geogréfica sio ferrumentas que nio devem ser
dispansedas na sdopgho das politicas de desenvolvimanto reglonal de um pais,

Aplicacdes da cartografia e dos sistemas de informacao geogréfica

As aplicagdes da cartografin e
dos sistemas de informaglio geo-
gritfica siio muito variadas e inter-
disciplinares envolvendo dife-
rentes ministérios ¢ organismos
de um pais. A seguir organizamos
algumas aplicagdes por catego-
rias ¢ enumeramos para cada ca-
tegorin algumas das entidades
que podem e devem tirar partido
dessa aplicagio,

1, Planos directores municipals
* Administragdes Municipais

* Ministério da Administraglio do
Territério

* Ministério da Economia

* Ministério dos :

— * Ministério do Urbanismo e

Construglio
* Ministério dn Educagho
» Ministério da Juventude e Des-

porto

2. Estudos socioecondmicos ¢
planeamento de Infra-estrutu-
rus naclonals

* Ministério da Administragiodo
Territbrio

« Ministério da Economia

» Ministério da SaGde

* Ministério dos

« Ministério da Defesa Nacional

« Ministério da Educagiio
» Ministério da Juventude e Des-

« Ministério da Economia

* Ministério do Ambiente

= Ministério da Energia e Aguns
4. Proteccllo civil e seguranga
= Ministério do Interior

* Ministério da Defesa Nacional

5. Planos de gestho Mlorestal

« Ministério da Agricultura, do
Desenvalvimento Rural e das
Pescas

* Ministério da Geologin ¢ Minas
¢ Indimtria

A problemitica do desenvolvimento reglonal coloca dois lipos de questdes imerdependantes: a nacessinads do mplicar o comprean-

der padroes de organizagio

* Ministério da Energin e Aguas

= Ministério da Economin

6. Gestiio de recursos hidricos

« Ministério da Fnergia ¢ Aguns

= Ministério do Ambiente

= Ministério da Economin

7. Planeamenitn

deobras pdhlicas

* Ministériodos T

* Ministério da Economia

* Ministério da Satde

+ Ministério da Educagho

8. Cartas de educaglio

« Ministério da Educaglio

* Ministério do Ensino Superior,
Cléncia e Tecnologia

= Ministério da Juventude e Des-
porio

9. Cartas turisticas

» Minigtério da Hotelaria e Turis-
mo

* Ministério da Economia

* Ministério do Ambiente

10. Divisiio politica
administrativa

* Ministério da Administraglio do
Territdrio

* Ministério dan Economia

* Ministério dos Transportes

11, Recenseamento

* Ministério do Planeamento
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RECURSOS HUMANOS

A gestao das pessoas nas org

Com a complexidade ¢ rapidez
dos negoeios (plblicos ou priva-
dos) & aumentar de forma conti-
nuada e acelerada, scompanhan-
do aforte evaluglio e o desenvol-
vimento da economin ¢ da gover-
naghio pablica, jiniio é suficiente
apenas o qualidade téenica dos
quadros das

De facto, para além da necessi-
dnde de serem capacitados para as
actividades e fungbes n que estiio
alocados, os quadros tém agora, ¢
cadn vez mais, de desempenhar s
suas fungdes com eficicin e com
eficiéncin,

Assim, tem-se vindo a constatar
que a gestiio dos recursos huma-
nos nas organizagdes tem vindo a
dedicar especial atengiio a0 recru-
tamento, seleceiio, formagio e
treino dos seus quadros. O planea-
mento das actividades referidas é
fundamental para gue possam ser
assegurados resultados positivos.

Neste contexto, o alinhamento
das politicas de gestiio dos recur-
sos humanos com a estratégia ¢
com os objectivos da organizagho
& um requisito fundamental para
que o8 recursos humanos possam
contribuir para o sucesso di orga-
nizagiio. Para potenciar o sucesso
dus politicas e das negbes que thes
diio corpo, também nu gestlio dos

recursos humanos deve seraplica-
do, nilo apenas o ciclo PDCA, mas
também metodologias e ferra-
mentas de gestlio da qualidade,

PDCA éasigln anglo-saxdnica
para designar a necessidade de
planear (plan), executar (do), ves
rificar (check) e agir (act).

Nesta matéria, o recurso d sus-
cultagiio da opiniiio dos colabora-
dores e a utilizaclo de matrizes de
competéneias podem ajudara de-
finir acgibes vorrectivay e, sobre-
tudo, preventivas na gestio dos
recursos huminos disponiveis,

Aavalingio do desempenho dos
colaboradores ¢ essencial para
que possam ser definidas us ac-
¢oes de motivagio e/ou formagio
adequndas so desenvolvimento
dns competéncias dos mesmos.

Paralelemente, o modo como é
assegurada n comunicagho ea in-
formagho com os colaboradores &
normalmente um aspecto decisi-
vo pura que os niveis de envolvi-
mento ¢ de motivagiio sejam tio
elevados quanto possivel. Neste
aspecto, o recurso a planos de co-
municago deve ser cada vez mais
uma preocupagiio permanente dos
gestores de recursos humanos,

As necessldades crescentes de
flexibilizaclio e de mobilidade,
bem como a permanente evolucdo
da legisla¢lio e das regras de negd-
olo, tomam desejdvel wma aten-

¢iio muito especial no modo como
énsseguradn a gestio da mudangu
nas organizagoes.

Pelo anteriormente referido
conclui-se que a gestio de recur-
sos humanos, para além de exigir
conhecimenios - especificos em
fireas do foro social, psicoldgico e

A gestibo dos funclonbtioa & uma tarefa complaxa, que snvolve diversos mecanismos administrativos & oporacionals, para o3 quils um
departamento de pesscal ou de recursas humanos tem gque estar preparado,
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legal, requer ainda conhecimen-
tos tedricos e praticos em mutéria
de administrugiio ¢ gestilo, dada s
diversidade e complexidade das
dreas de intervengiio a gerir, no-
meadamente a gestio do planca-
mento, & gestio do recrutamento ¢
seleccho, a gestio da formaciio ¢
treino, a gestio do avaliagio de
desempenho, a gestio de carrei-
ras, a gestio da comunicagio ¢ in-
formagiio, ea gestdo dnmudanca

Uma vez que a todas estas com-
ponentes de gestiio se junta a obri-
gatoriedade de cumprimento da le-
gislagio aplicivel e respectivos
procedimentios administrativos ¢
regulamentures, ficn patente aim-
periosa necessidade de recurso o
metedologias € a ferrumentns su-
pormdas em tecnologins da infor-
magho e comunicagho, designadi-
mente anivel de slstomas informi-
tigos e teenologins movels actuali-
zadas,

A gostdo dos funciondrios é
uma tarefa complexa, que envol-
v diversos mecanismos ndminis-
trativos ¢ operacionais, para os
quais um departamento de pessoal
ou de recursos humanos tem que
estur preparado. Se s organizaclo
possuir uma rede de colaborado-
res extensa, entiio o volume e o

Tendéncias na Asia das tecnologias de informagio

A rogibo dn Asia/Pacifico ji
serve de orientaglio pars outris
partes do globo, dadi a sua rele-
vilnein econdmica netunl e nté 1i-
deranga tecnolbgica.

Dal incluirmos estn notieia so-
bre um inguérito renlizado pela
ID}C junto de decisores dos paises
daquela regifio, excluindo o Ju-
piio. ligndos is teenologins de in-
formagho ('T1) De acordo com o
inquérito, 25 por cento das pes-
sons quo responderam afirmaram

que a sua prioridade nos proxi-
mos | 2 meses era lidar com orge-
mentos mals bal-xos/reduzidos.

Para 18 por cento, a prioridade
ern alinhar as T1 com o cendrio de
mudanga do negocio ¢ para 12
por cento ¢ra a cringilo de molho-
res ferramontas pura ajudarem o
gestio n tomar melhores ¢ mais
eficazes decisdes,

Os decisores inguiridos tam-
bém ufirmarnm que espetavam
um aumaonto do investimento gm

T na regiilo nus dreas da virtuali-
aaglo e nutomaglio (39 por cen-
to), big data/andlise (34 por cen-
o), mobllidade (34 por cento) e
expinslio dos centros de dados
{34 por cento).

O investimento  relacionado
com o hardware também deverid
representar wma grande fatia do
total dos gastos com T

Nu drea da mobilidade regls-
lou-s¢ um aumento da adopoilo
de tablets nas organizacdes, algo

que deverd continuar nos proxi-
mos 12 meses. Uma percentagem
de 22 por cento dos inquiridos
expressaram intengdes de adqul-
rir tahlots para as suas organiza.
ghes nos praximos 12 meses, Mo
ano passado eséa percentagem
eri de npenas | 2 por cento,

Outra questiio que foi colocada
tinha s vercom s impressiio de do-
cumentos ntraveés da utilizagiio de
equiparmentos mdveis (smartpho-
nes ou tnblets),

anizagoes

tempo de execugiio dos processos
o desenvolver aumenta substan-
cialmente,

Neste contexto, e numa época
em que o perspectiva de gestioin-
centiva a prestacio do contas, o
respansabilidade por resultados, o
premiar da exceléncia, a transpa-
réncia e a satisfagio do pablico e
dos clientes, & interessante saber
gue esti disponivel no nosso mer-
cado a familia de produtos GIP-
Quadros, que ¢ uma soluciio de
suporte 4 gestio de recursos hu-
muanos destinada a gerir e poter=
ciar, de uma forma estratégica ¢
coerente. o activo maisvalioso de
qualquer organizoghes: o8 seus
colaboradores,

Pelus suns especificidades. estn
familia de produtos: tom como
prineipal objectivo agtlizar e au-
mentar o produtividade dos seeto
res qui gerem os recursos huma
1%, permitindo ainda fomentar a
sutisfugio dos funciondrios, umn
vez gue véem resolvidas as suns
questoes lnborais de uma forma
mais ripida e eficiente. A solucdo
GIP-Quadros tem uma  visio
orientada o processos, garantindo
uma participac@io activa de todos
ot intervenientes, de acordo coma

sun funglio,

Uma percentagem de 12 por
cento dos inquiridos responde-
FRIT QU Rk slas organizagBes se
imprimem documentol atraviés
de equipamentos moveis e des-
les, pelo menos um tergo serey-
centou que ocormey um aumaento
do volume das impressdes e que
deveria aumentur ainda mais nos
proximos |2 meses.

No entanto, 70 por cento dos in-
quiridos allrmuramn que os suus in-
fra-estrutueas de impressio nfio es-
tavam concebidas nem optimiza-
das pam processos de negdeio ou «
para o workflow de documentos,
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* GIP-QUADROS PUBLICOS MOBILE

Servigos Operacionais e Administrativos do Funcionério via Mobile

O GIP-QUADROS PUBLICOS MOBILE é uma solugdo movél que permite ao funcionério realizar a gestao

dos seus servigos operacionais e administrativos utilizando o telemével, permitindo o registo e consultas
- dos seus servigos independentemente da geografia ou local de trabalho.

VANTAGENS

o g

* Acesso a conta de funciondrio;

= Consulta da ficha de cadastro do funciondrio;

* Acesso por um novo canal de comunicagio com a Organizagio, com in-
dependéncia geografica;

» Permite a consulta de solicitacbes administrativas ou operacionals e res-
pectivo estado;

* Permite o registo de servigos administrativas ou operacionals;

* Efectuar uma gestdo integrada dos quadros de pessoal;

= Controlar o cumprimento rigoroso da legislagio em vigor;

* Optimizar as competéncias profissionais disponiveais:

= Aumentar a produtividade individual e o desempenho global da Orga-
nizacéo.
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