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Vantagem Educacao

da gestao
defrota

A mobilidade mecanizada
{veiculos)écadavez mais indis-
socidvel do conceito de vida da
mator parte das pessoas, princi-
palmente das empresas. ) acto
diario de gestio ganha cada vez
mais notoredade no sector dos
transportes, Gerir horirnios, cus-
L0 & recurss, o otz Totas,
50 algumas dus necessidades
que surgem ac nivel dos trans-
portes, independentemente de
serein privados ou pablicos,

Uma frota ¢ normalmente res-
ponsével por uma percentagem
significativa dos custos de qual-
quer empresa, tendo um impor-
tante impacto no sen desempe-
nho econdmico, bem como na
satisfacio dos seus clientes, A
gestio de frotas deve por isso ba-
sear-se em informugio actuali-
zada sobre a actividade, de modo
a sustentar tomadas de decisio
que muitas yezes 530 essenciais
paraaperformance desejada.

A pestdo de frotas, de uma for-
ma geral, estd associada a um
processo administrativo moroso
e obrigatorio, sendo que este cus-
to é mevitdvel, embora varidvel,
mas normalmente assumido co-
1o um custo afundado para qual-
quer negdeio. Nos dias de hoje,
COMM 05 IMpostos, os custos ele-
vados e anecessidade premente
de conssguir poupar recursos
{redugio dos custos operacio-
nais), é crucial a optimizacio e
uma boa gestiio dos recursos da
organizaclio, principalmente da-
queles que possuem mobilidade
e que, como tal, vivem fora do es-
pago de controlo da organizacio,

A optimizacio do todo o pro-
cesso de gestdio de frotas ¢ do
processo de transporte, através
do recurso a sistemas de informa-
o georreferenciada  (GPS),
passou aser uma prioridade ope-
racional para todas as organiza-
¢ghes. Felizmente, uma boa solu-
¢iio de gestio de frotas resolve
essanecessidade. Outra preocu-
pagdo deum gestor de operagdes
& a necessidade de localizacio
das visturas em iempo real, de
miodo a garantir informacao fide-
dignae decidirsobre a operacio-
nalidnde de cargas e descargas
€M SepEuranGs. PAG. 24
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sou caricter real @ pritico.

Aeducacgdo a distincia (EaD)
parece ndo conhecer limites nem
barreiras quanto 4 sua utilizagdo.
Reinventa-se uma e outra vez
para se adaptar a novos contex-

tos e necessidades, proporcio-
nando uma perspectiva nova, até
ai inexplorada. Num contexto
corporativo, a EaD é essencial-
mente o veiculo que permite

velotrabalho

0O trabatho enquanta local de aprendizagem 4 uma opartunidade tnica para a aplicagiio do conheclmento e das competinelias dovido ao

treinar circunstincias, mais ou
menos reais, mas sempre foca-

das em determinados aspectos.

Se, por suavez, olharmos paraa

EaD em contexto académico,

GESTAODE PROCESSOS |
Monitorizar para compreender e melhorar

Mum artigo publicado neste ca-
derno na semana passadi, intitu-
lade *Gestdo de processos, mais
do que um conceito, WnNa neces-
sidade™, procurdmos desmistifi-
¢ar o conceito de gestio de pro-
cessos ¢ demonstrar que este fa-
cilmente “gaia do papel” para se
transformar num elemento pre-
ponderante para melhorar s for-
ma comao as pessoas trabalbam e
il Aneira Como a8 organizagdes
sfio geridas:

Demos o exemplo concreto de
uma organizacao ouju gestio da
correspondéncinenviado e rece-
bida niio estava a resultar e de co-
mo uma nova abordagem por
processos, com o apoio datecno-
logia de BPM (Business Process
Management), permitiu atingir
elevados niveis de eficiéncia e
eficécia organizacional, bem co-

mo provocar elevados niveis de
satisfagio no clicnle.

Hoje revelamos mais um in-
grediente da receita pur uma boa
gestio dos processos de negdeio,
Esse ingrediente chama-se moni-
torizagdo. Numa tradughoalge 1i-
vre das palavras do consagrado
educador, consultor e escritor Pe-
ter Drucker, “nio s¢ pode genir
aquilo que nilo ke pode medir™,
Esta velhn miéxima da pestio
ilustra na perfeigio a importincia
da monitorizagio para a pestio
de processos ou, de uma forma
mais alargada, para a gestio do
que quer que seja.

Apenas podemos saber o0 que
st bem oumal, ou se estamos a
atingir os resultados esperados
relativameniea algum processo,
se fizermos uma monitorizagio ¢
um acompanhamento rigorosos

domesmo. Ou seja, apenas pode-
mos melhorar aquilo que sabe-
mos gue pode sermelhomdo, Pa-
i lal & necessdrio recolherinfor-
magio ¢ atomprnhing o progresso
das virins actividades e tarefas de
um processo, bem como verificar
a qualidade dos seus inputs (en-
tradas) e outputs { saidas),

Talvez seja conveniente abrir
aqui um pequendo parénlesis com
o objectivo de distinguirmos o5
comceitos de mput e de output,
pois esins nogdes nem SEMpre
siio claras para muitas pessoas
Imaginemos umu tarefa de andli-
se que faca parte de um determi-
nado processo. O inpul poderi
ser constituidor pelos dados em
bruto que serfo analisados. ¢ o
output pelo relatorio que resulta-
rd da analise desses dados. Em
sintese, o input & o elemento em

encontraremos um determinado
programa, cujas disciplinas ¢
Cursos se encontram prontos de
antem3o. A elasticidade da EaD
€ tal que permite adapta-laigual-
mente ac mundo do trabalho,
mas desta vez com um formato
totalmente novo: o work-based
learning (ou, se preferirmos, a
educagiio pelo trabalho). O acto
de aprender estd sempre presen-
te nas nossas vidas e no nosso
quotidiano,

E o de trabalhar também,
Aquilo que o work-based lear-
ning propoe & justamente elimi-
nar a separagiio entre estes dois
campos, unindo os dois mundos.

Esta ideia tem sido colocada
em pritica, pelo menos em cer-
tos paises, hd cerca de uma vin-
tena de anos, como alternativa
ao modelo mais comum de edu-
cagdo a distincia.

Por esta ou por aguela razio, o
tempo de trabalhar ¢ o de estudar
entrecruzam-se, o que cm alguns
casos pade nio serde facil gestao.
Contudo, o mercado exige anossa
predisposi¢io para aprender, ji
que a aprendizagen & vista, ndo
como adquirida (como acontecia
outroma), mas antes como um pro-
cesso em continuo e perpétuo de-
senvolvimento. Neste sentido,
muitas Cmpresas encarregam-se
elas proprias de ministrar uma
formagdio direccionada para o
ambiente de trabalho que se pre-
tende estabelecer, PAG, 22

A chave do sucesso para qualquer or-
ganizacho doa noasos dins & o assimi-
Incio de uma cultura do fipo “eom-
preandar para malharar”.

bruto parn a realizaciio de uma
determinada tarefa, enguanto o
output & o que resulta da transfor-
magio desse inpul. PAG.23
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Educacao pelotrabalho

Todo o processo pade ser perfeitaments gerido, scompanhado, supervisionado e registado pals smpresa am cada stapa em particular.

HUGD LAMEIRAS

A educagdo pelo trabalho éum
modelo que parte igualmente do
principio de gue o aluno é o prin-
cipal elo, onde as suas necessida-
des e objectivos devem prevale-
cer ao longo do processo. Tam-
bém aqui a tecnologia tem uma
fung¢do muito importante, sendo
um dos extremos da rede gue in-
clui ainda desenvolvedores, em-
presas, instituicbes de ensino su-
perior ¢ trabalhadores.

O ohjectivo principal de um
muodelo assente nestus premissas
seri contribwuir para a formagdo
académica, scja por intermédio
de uma complementaggio ao nivel
profissional, seja por aprendiza-
gem continuada, sempre devida-
mente acompanhadas e monitori-
zadas por instituigdes de ensino
superior como forma de as vali-
dar do ponto de vista académico.
Este tiltimo aspecto destina-se a
possibilitar ou a facilitar o acesso
posterior a essas instituicdes de
ensino por parte dos trabalhado-
res, se foresse 0 seu desejo.

Inverte-se assim de certa for-
ma o sistema a que nos habitug-
mos. Ou scja, tradicionalmente
estudamos e depois entramos no
mundo do trabalho, onde even-
fualmente podemos aplicar o que
aprendemos, No modelo do
work-based learning o trabalha-
dorj& possui experiéncia pritica,
mas por vezes falta-lhe uma cer-
tificagio académica, algo que
agora cstd muito mais facilmente
a0 scu alcance,

Claro que as pessoas interessa-
das em aprender terdo de senlir
alguma utilidade e relevincia fa-
ce ao esforgo que fazem. Porou-
tro lado, as empresas terdo de ve-
rificar que esta pratica melhora
as suas rotinas de trabalho, me-
diante desenvolvimentos quanto

a0s processos ¢ metodos no de-
correr da actividade normal da
empresa. Quanto 4s instituigGes
de ensino superior, legitimam a
sua importincia no seio de uma
socviedade que ndo pode ver as di-
ferentes instituigtes de modo
fragmentado, mas antes como
forma de se complementarem.

No finul todos ganham, cada
um i sun mancira. As empresas
disporiio de profissionais mais
qualificados, devido a novas cer-
tificagdes. Os trabalhadores te-
rio o apoio dos especialistas do
mercado presentes nas institui-
¢oes de ensino, como se de con-
sultores especialistas se tratas-
sem, podendo ainda ser devida-
mente monitorizados no decorrer
tlos seus projectos, As empresas
também poderio controlar e ge-
tir damethor forma esses projec-
tos podendo inclusivamenle
(re)definir estratégias. desenvol-
ver novos produtos e, no final,
avaliar a presta¢do das institui-
¢oes de ensino.,

Com efeito, todo o processo
pode perfeitamente ser gerido,
acompanhado, supervisionado e
registado pela empresa em cada
ctapa em particular, secundari-
zando-ze, ou mesmo climinan-
do-se a fragmentagio que co-
mummente existe. As universi-
dades, enquanto parceiras de ne-
gdcio, proporcionarfiio a empre-
sas uma baixa significativa dos
custos, ji que estas niio precisam
assim de investir em formagdes
corporativas, deslocaces, ouaté
horas extra, por exemplo.

Por outro lado, o leque da ofer-
ta de formagio pode aumentar
significativamenle, ja que as uni-
versidades eslardo em excelentes
condighes para proporcionarem
uma maior cscolha. A aprendiza-
gem tende a ser perfeitamente
monitorizada no intereambio ge-

rado por este trifingulo, cujos
vértices eslio perfeitamente es-
tabelecidos: empresas, universi-
dades e trabalhadores.

Os trabalhadores também lu-
cram bastante com este modelo,
JAque podem aceder a formagdo
certificada por universidades
sem terem de canalizar especifi-
camente tempo ou dinheiro, po-
dendo mesmo ingressar poste-
riormente num modelo mais co-
mum se for essa a sua intengio,
Nio esquegamos gue estas for-
magdes sio levadas a cabo du-
rante o horério normal de traba-
lho, pelo que as deslocagdes, ou
mesmo a formagdo pos-laboral
ndo témaqui lugar.

Aaprendizagem ndo se baseia
apenas em contetidos, mas antes
na reflexiio do acto, proporcio-
nando uma maior seguranca
quanto A capacidade de sanar
problemas. Por armstamento, es-
tas valéncias podem estar na base
de promogies ou de mudangas
de emprego, atendendo ao facto
de que toda a actividade & moni-
torizada.

As universidades costumam
preparar 04 seus alunos para pen-
sarem € ndo tanto para fazerem.
Dai serem nilo raras vezes acusa-
das de estarem desfasadas relati-
vamente ao mercado ¢ A realida-
de de uma forma geral. Por outro
lado, a cducagiio assente na prati-
ca & vista com muita desconfian-
¢a, porque desafia a esséncia das
proprias universidades enquanto
fonte principal de conhecimento.
Para dirimir estas ideias, o work-
based learning serf wma [orma
inovadora das instituicdes de en-
sino prestarem o seu servigo, fa-
zendo uso de novas metodolo-
gias de educagio & distincia, es-
batendo a fronteira entre quem
ensina e quemaprende, e préser-
vando o seu posto de instituigdo

de saber. A diversificacio de
mercados também ¢ aliciante,
uma vez que se abrem novas por-
tas, sem que para iS50 as institui-
goes de ensino tenham de fazer
um investimento avultado em
marketing. O seu corpo docente
sai reforcado, dado que participa
de forma inovadora no processo
educativo, sendo esta uma moti-
vagdo extra.

Na pritica acontece ainda ou-
tro fendémeno, pois os formado-
res introduzem instrumentos de
trabalho oriundos de outras orga-
nizagdes com as quais lambém
colabaram, ou entio partitham
formas diferentes de fazer activi-
dades semelhantes, muilax vezes
com base no que ¢ feito noutros
locais. As diversas parcerias em
que estio envolvidos proporcio-
nam-lhes diversos tipos de infor-
magdes e de troca de experién-
cias, alpumas das quais serfo de-
puis adoptadas ¢ adaptadas.

Dado que o conhecimento nem
sempre ¢ sindnimo de saber, a
cdueagao pelo trabalho pretende
suprir esta falha através da dind-
mica do saber profissional. Pe-
gando nas palavras de Fernando
Savater, “apenas os gue sabem
sdo livres”. O trabalho é visto co-
mo o local de uso de saberes e co-
nhecimentos, de construgfio e re-
construcdo do saber, e ainda co-
mo o local de transferéncias de
saberes de diferentes tipologias.
O acto em si é pois usado como
forma de enriquecimento do re-
pertorio ji existente, na medida
SN que na Sua AClUACTo a8 pes-
soas viao mobilizando e gerindo
05 seus saberes e o conhecimento
de acordo com as situaghes com
que se deparani. Assim, o mode-
lo do work-based learning con-
templa a actividade profissional
enquanto exercicio de aplicagio
prittica do conhecimento tedrico
existente.

decorrer da fungiio, razio pela qual o alu-
no & invarlavelments o centro do processo
dessa aprendizagem.

Outro aspecto a salientar € a
importincia dada 4 reflexio so-
bre a accdo realizada. Isto &, o
aluno deste modelo de ensino em
cipecial reflecte sobre o que fez,
procurando descobrir o que fa-
lhow. O aluno/trabalhador étido
como alguém gque mantém uma
relagio acliva com o conheci-
mento e com o saber. Isto por
uma razdo muito simples: os sa-
beres siio usados de forma dind-
mica, que & como quem diz, sio
reorganizados sempre gue ne-

cessdrio. Saberes e reflexiio mis-
turam-se neste processo de re-
construgéio do saber existente.

De acordo com a propria OC-
DE (Organizagio para a Coope-
racio ¢ Desenvolvimento Eco-
ndmica), o facto de se experi-
mentar ¢ O TeCurso & processos
reflexivos inerentes constituem
mecanismos de criacao de saber,
Parece consensual a ideiade que
quanto mais tempo se faz algo,
mais o saber ou saberes corres-
pondentes tendem a interiorizar-
s&, tornando-se mais implicitos,
€ porisso permanecem no agente
durante mais tempo.

Nio se esperam facilidades
quando se propde mudar o para-
digma, ¢ s desafios a enfrentar
sao mais do que muitos. Mas esta
pode muito bem cstabelecer-se
enquanto alternativa de cduca-
¢io ddistincia, cujs acreditagio
serd garantida, ainda que nfio se-
janecessario sair-se do ambiente
de trabalho para se deslocar até
uma universidade, ou ir até uma
sala de formacdo, nem mesmo
aceder ao site do curso com o ob-
jectivo de aprender.

A aprendizagem baseada no
trabalho surge naturalmente no
decorrer da fungao, razdo pela
qual o aluno éinvariavelmente o
centro do processo dessa apren-
dizagem. O tempa 1til de todos
os intervenientes & potenciado
mediante 0 seu aproveitamento
extremo, e no final os funciond-
rios terfo mais qualificagdes e
estardo seguramente mais bem
preparados,

O trabalho enguanto local de
aprendizagem ¢ uma oportunida-
de (inica para s aplicacio do co-
nhecimento ¢ das competéncias,
devido ao seu cardcter real ¢ pra-
tico, pois na vida pritica ¢ neces-
sario resolver da melhor forma
o5 problemas que vio aparecen-
do. Por outro lado, ndo ha a for-
malidade caracteristica do ensi-
no universitario, assente em au-
las & exames. Aqui o conheoi-
mento ¢ transferido de e para o
local de trabalho, onde os alunos
acabam por criar novos conheci-
mentos através da pratica refle-
xiva a gque estio expostos. Além
do mais, hd o caricter de inova-
¢io e criatividade a considerar,
dado que recursos como portefi-
lios, difrios ou relatdrios sfio nor-
malmente usados como ferra-
mentas, nio 56 de incentivo, mas
também enquanto métodos de
avaliagfo.

Pelo exposto, uma experiéncia
real de trabalho contextualiza le-
gitima a aprendizagem, ao mes-
mo lempo que contribui para
uma cultura institucional de pro-
mogio da empregabilidade. A ti-
tulo de exemplo, podemos pen-
sar nos profissionais de satde,
nos educadores de infincia, nos
operdrios, nos membros do exér-
cito, entre outros. Apenas a ne-
cessidade ditard a aplicabilidade.

A importincia da teoria & ine-
gdvel, mas se nio houver aplica-
bilidade pritica tenderi a cairno
vazio, pois ndo hi um entendi-
mento verdadeiro. [ premente,
todavia, alterar rotinas e metodo-
logias, didicticas e perspectivas.
Havera melbor maneira de
aprender doque fazendo?
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GESTAO DEPROCESSOS

Monitorizar para compreender e melhorar

RODRIGO CHAMBEL E PAULA CALADO

Uma vez fechado este parénte-
sis. cimentemos entdio a ideia prin-
cipal a retirar do texto até aqui. Pa-
ra garantira eficiéncia ¢ a eficicia
de um processo & necessdrio aferir
0 seu comportamento. Para tal é
necessario ohter, em tempo real,
indicadores criticos relativamente
ao seu desempenho. Sio estes in-
dicadores, denominados métricas,
gue permitem ilustrar o desempe-
nho do processo ao longo do tem-
po. Tais métricas estio normal-
mente relacionadas com a medicio
dos inputs, outputs, actividades ¢
tarefas desempenhadas, eventos
de risco ocorridos durante o pro-
cesso, recursos que lhe estlio assig-
nados, bem como com a duragio
domesmo,

Todos os processos devem reco-
Iher 23 métricas hisicas, tais como
custos, esforgo e duraciio. Estas
1ém como objectivo determinar o
nivel de satisfacio relativamente
005 servigos prestados face ds ex-
pectativas dos clientes, bem como
o nivel o que 0s processos internos
da organizacio em causa eslio o
funcionar em termos de eficicia.
Dependendo dos resulindos, irio
ser definidas as acgdes commectivas
ou ag actividades de aperfeicoa-
mento dos processos que deverao
ser realizadas para os torpar mais
eficazes.

‘Quotenus’

A chave pam o sucesso para qual-
quer organizagdo dos nosses diasé
a pssimilagio de uma cultura do ti-
po “compreender para melhorar™.
Sem estarmos na posse de informa-
¢d0 objectiva sobre qual o nosso es-
tado actual, as nossas decisdies se-
rip sempre tomadas tendo unica-
mente por base anossa sensibilida-
de e experiéncia que, embora nio
Ihes negando a devida importincia,
sl por mero acasonos conduzirio
avs resultados pretendidos. E ne-
cessirio muito mais do que isso,

Se, por exemplo, nos encontrar-
mos em alto mar numa qualguer
embarcagdo, para definirmos um
rumo acértado temos necessaria-
mente de saber com exactidio a
nossa posicio actual, caso contri-
rio serd muito dificil chegar a um
porto seguro. Actualmente a capa-
cidade de podermos avaliar se es-
tamos a seguir o caminho certo &
uma verdadeira ohrigatoriedade.

Caso ndo cstejamos a segui-lo, ¢
altura de mudar, Mas olhemos ago-
ra para urn exemplo fguradeo da uti-
lizagiio de métricas num caso espe-
cifico.lmaginemos uma empresa
que produz vinhos e que emprega
varios colaboradores na sua linha
de produgdo. cuja funcio &, entre
outras coisas, a colocagio de rotu-
los em garrafas, Essa empresa po-
de, por exemplo, decidir medir
{contar) o mimero de rétulos cola-

los nas garrafas por cada hora de

LUim geslor gue niéo monflorize @ como ne
andasse de ofhos vendados pelos come-

dores da sua organizagio, sujefto sos tro-
pecoes do acaso,

trabalho, decidindo assim estabele-
ceraseguinte métrica: “niimero de
rétulos eolados por hora por cola-
borador”. Em seguida, essa empre-
sa i comparar o4 resultados de ca-
da colaborador com um henchmark
gue esteja de acordo com os objecti-
vos definidos pela onganizacio, co-
mo por exemplo: “mais de 1000 rd-
tulos colocadoes por hora por cols-
borador”. Diesta forma os gestores
da referida organizacio poderio sa-
ber sea produtividade dos colabo-
radores estd de acordo com o espe-
rado e quais sio aqueles que tém um

LOCALIZACAD INTELIGENTE
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Controla as suas equipas field service
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desempenho mais elevado,
Pensando agora, j4 ndo tantona
questiio das métricas em particu-
lar, mas mais nos beneficios da
monitorizagio de processos em
geral, vejamos oulro exemplo pri-
tico. Imaginemos um processo de
atendimento num balcdo presen-
cial de um qualquer organismo pii-
blico. O utente retire uma senha,
aguarda a sua vez e finalmente &
atendido no balcio que comespon-
de ao assunto que pretende ver tra-
tado, O utente expde o seu pedido

-— por exemplo, a solicitago de

uma qualquer declaragio—coco-
laborador di entraida do pedido no
sistema informitico,

Imaginemos que esse sistemna in-
formitico cstd equipado com a te-
cnologia BPM (Business Process
Management). A partic domomen-
to em gue o pedido da declaragio
dit entrada no sistema & possivel sa-
ber com toda a minicia em que mo-
mento se encontra a resolugdo do
mesmo, o que falta para o resolver,
por que intervenientes passou,
quanto tempo demorou cada mter-
venienie no processo a fazero que
Ihe competia, quais os pontos que
cntravaram a resolugio do pedido,
o tempomédio de resolugio do pe-
dido desde gue entra no sistema até
a sua efectiva resoluciio, ete.

A juntar a isto deve-se sublinhar
que uma tecnologia deste tipo per-
mite visualizar toda essa informa-

j_.,/

-

Ao, quea partida é bastante comple-
xa ¢ volumosa, quer devido ao ni-
mero de solicitachesa necessitarem
de tratamento, quer devido ao niime-
ro de eplaboradores envolvidos nos
processos. A visnalizacio da infor-
miago & feita atravis de dashboards
(painéis de controlo) que transfor-
mam o complexo em simples, per-
milindo a0s gestores um conjunto de
vistas e de possibilidades que vio ao
encontro das suas pretensics e ne-
cessidades especificas.

Desta formo conseguem-se
grandes beneficios para os gesto-
res, que podem assim monitorizar
econtrolar de forma simplificada o
trahalho daqueles que t8m a seu
cargo. Mas oscolaboradores tam-
bém saem beneficiados, porque
sabem “em que ponto estdo™ € a0
mesmo tempo “o ponto onde deve-
rinm cstar”. O3 ulentes/clientes
sacm  igualmente beneficiados
porgue véem os seus pedidos res-
pondidos de forma célere.

Estes exemplos priticos pode-
riam ser traduzidos por uma s6 fra-
se: “para conseguirmos ir para on-
de quer que seja temos de saber on-
de estamos™. Um gestor que nio

monitorize, que nio meca, & como
se andasse de olbos vendados pe-
los corredares da organizagio que
& suposto gerir, sujeito aos rope-
goes do acaso. Nio perca tempo ¢
comece & monitorizar. Os zeus

clientes agradecem.
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CONTROLO DEVIATURAS

Importancia da gestao de frotas

HUNO FERMANDES

Aevolugio da tecnologia GPS
{Global Positioning System) e das
comunicacdes moveis — por
exemplo, a tecnologia GSM (Glo-
bal System for Mobile Communi-
cations) — permitiu baixar subs-
tancialmente o custo deste tipo de
te-cnologia, tornando cada vez
mais acessivel 0 acesso aos siste-
mas de localizagio por GPS, que
permitem a localizagio instantfi-
nea de qualquer bem/viatura em
qualquer parte do mundo.

Os responsdveis pela gestdo e
controlo da frota passam a ter ca-
pacidades de georreferenciagio
em tempo real, com o armazena-
mento do historico de eventos e de
localizagdes. Passam a ter igual-
mente capacidade de gestio dero-
tas, eniregas, recursos e até mes-
mu dos eventusis roubos, de uma
forma totalmente automatizada, o
gque permite diminuir a necessida-
des de recursos humanos afectos a
gestdo e controlo das operagdes.
s recursos humanos assim liber-
tos podem passar a gerir apenas as
excepgdes, permitindo a optimi-
zagdo dos processos de logisticae
transporte. O resultado costuma
seruma reducio dristica do TCO
(Total Cost of Ownership, ou cus-
to total de posse).

Com o evoluir datecnologiaca
banalizacio dos sistemas GPS tor-
nou-se possivel o desenvolvimen-
to de sistemas de localizacio to-
talmente integrados com a viatura
e o negocio, permitindo comandar
remotamente o velculo (por
exemplo, blogueio do mesmo), ou
até visualizar em mapas digitais
uma grande variedade de informa-
gao. () sislema representa com co-
rea distintas as rotas jé realizadas ¢
o trajecto ainda previsto até ao fim
da viagem. Hi ainda recursos para
visualizagio no mapa de ponlos
previstos de paragem, pontos de
carga e de descargn, postos de

combustivel, ete. Toda essa infor-
magio esta disponivel de uma for-
ma simplificada, de ficil consulta
e totalmente integrada nos siste-
mas de gestiio de frotas.

Com uma solugiio de gestio de
frota alicercada em tecnologia
Web, 0 acesso a partir de qualquer
browser, em qualquer parte do
mundo, permite reducdes subs-
tanciais de custo, conseguindo-se
assim grandes economias em ter-
mos de hardware, sofiware, licen-
gas adicionaiz, pessoal, formagdo
e manutengio. Ou seja, qualquer
organizacio pode pensar actual-
mente numa mancira completa-
mente nova de gerir a seguranca ¢
a logistica da sua frola e de outros
recursos, reduzindo drasticamen-
te 05 seus custos para pregos per-
feitamente sustentdveis e de acor-
do com a sua actividade.

Como funciona um sistema

de localizagio por GPS

Em cada viatura & instalada uma
unidade de localizagio por GPS
com modem GSM capaz de captu-
rar em tempo real as posigio em
qualquer parte do mundo. De se-
guida essa informacgdo ¢ enviada
por GPRS (General Packet Radio
Service) para um servidor, que
fornece o8 servigos de acesso ao
cliente final,

s beneficios dautilizagdo desta
teenolopia siio potenciadps pela di-
mensio da frota. Ou seja, quanto
muior for & frota a gerir, maiores se-
rilg 05 beneficios. No entanto, sio
obtidos beneficios em qualquer ca-
50, independentemente de se tratar
da gestdo de apenas um velculo, ou
de uma frota com 1000 veiculos,
porque os problemas de gestio da
frota e a localizagdo sdo transver-
sais em qualquer organizagio, O
aumento de produtividade pode
chegar aos 40 por cento ¢ o ROT (re-
tumo do investimento) pode ser
conseguido em Irés a seismeses. As

A gestiio de frotes deve basear-ss am informacho actualizada sobre a actividade, de
modo a sustentar lomadas de decisiio gua multas vezee efio assancials pars a perior

mance destiada,

vantagens directas inerentes 4 im-
plementacdo deste tipo de solugdes
variam de acordo com a organiza-
a0, mas de uma forma geral pode-
mos dizer que as principais vanta-
EENs 30 48 (U S SEEUem.

* Redugiio de custos, Oz custos
sdo reduzidos pragas & dimimuigio
do consuma de combustivel, a ga-
nhos muito relevantes em custos
de capital (uma vez que se verifica
o prolongamento da vida dtil dos
velculos), ou ds facturas de manu-
tengdo ¢ reparagdes (incluindo
pneus, suspensdes/molas, tra-
vies, enire outros ).

MNio menos importante € a dimi-
nuigiio de custos relacionados
com o recursos dedicados 4 ges-
tio de frota, por via da simplifica-
¢do e automatizacio do processa-
mento de dados e d informagdio re-
lacionada com a frota.

= Melhoria da performance/ges-
tao, Estas melhorias conseguem-
se através do acesso a informagio
em tempo real (com possibilidade
de decistes correctivas), a uma

Com uma salucio de gestio de frota alicorgada em tecnologia Web, o acesso a pertlr de qualquer browsar, em qualquer parte do mun-
da, parmita radugBes substanclals de custo, conseguinde-se assim grandes economias em termos de hardware, saftware, licengas odi-
clonais, pessnal, formacic & manutengio.

gestio operacional eficaz (menos
velocidade ¢ menos desvios), &
gestlio téenica da frota, 4 gestio da
utiliza¢do profissional versus pes-
soal, a mais tempo disponivel
{menos abusos e avarias), a uma
melhoria na gestio da distribuiciio
pelo territério, 4 reducdo dos ris-
cos, d realizagio de mais entregas
e mais vendas com os mesmos re-
cursos, ¢4 gestao inlegrada da fro-
ta de uma forma centralizads.

* Melboria do servigo aos clien-
tes. O aumento da gualidade do
servigo que € prestado aos clientes
¢ conseguido atraveés de aspectos
como a optimizagio da gestio dos
pedidos (por exemplo, das rotas),
o aumento da competitividade
{maior eficiéncia), 8 adopgdo de
novos modelos de negdeio (por
exemplo, outspuring), o aumento
da rapidez de resposta aos pedi-
dos, oua optimizagio do controlo
de custos e da facturagio com ha-
se emn informacao real,

= Melhoria da comunicaciop, Es-
ta vantagem decorre da comuni-

cagio de tarefas em tempo real, da
reducio (até 40 por cento) nas co-
mumicagoes de voz e dados, da
possibilidade de comunicagfo bi-
direcional, e da gestdo de equipas
com recurso a sistemas de distri-
buigiio automatica, enire outros
aspectos.

* Maior seguranca. U/m sistema
de gestiio de frotas permite a pro-
tecgdo do veiculo (incluindo a car-
ga e 05 recursos humanos), aimo-
bilizacio e controlo remoto do
mesmo em caso roubo ou carja-
cking, a recuperagiio de veiculos
roubados, a activacio do sistema
de auxilio em caso de acidente, a
emissio de alertas com base em
zonas de exclusio (por exemplo,
passagem por fronteiras), ou a
andlise e detecgdo de condugio
perigosa ou irregular (menos mul-
185 € EXCess08).

Aindistria das solughes de frota
e localizacio de viaturas continus
aregistar um ripido crescimentloa
nivel mundial, com cada vez mais
organizaches a adoptarem estas
tecnologias para gerir de forma
automdatica e melhor as suas viatu-
ras. O valor das viaturas é muito
mais do que o simples valor de
aquisicdo e manutencio, S3o act-
vos de importincia mixima para o
negdcio. O apoio 4 drea de trans-
portes ¢ de logistica, atraves de
uma boa gestio e controlo propor-
cionados pelo recurso a uma solu-
goes de gestdo de frota, passoua
ter cardcter obrigatorio para qual-
qUEr OTZanizacio.

Osmais cépticos poderdo recor-
rer 3 andlises independentes apre-
sentas em estudos de mercado,
com estatisticas relativas aaplica-
gio de solugdes de pestio de frota
e localizagiio de viaturas por GPS.
Concretamente, a Frost & Sulli-
Yl reporia vantagens Comi o au-
mento da produtividade (fazer
mais com menos), menos para-
gens ¢ de menor duragdo, reducio
em 1 ¥ porcentono tempo de con-
dugdo, menos 11 por cento nos
quilémeiros percorridos, poupan-
¢a de 40 por cento nos custos de
comunicaches, e aumento da se-
guranga rowdovifiria e pessoal.

A IndGstria das solugdes de frota e locallzacio de viaturas continua a registar um rpl-
do crescimento a nivel mundial, com cada vez mals organizagbes a adoplarem eslas
tecnologias para gerlr de forma outomitica & malhor a8 suas visturas.
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CENTRO DE
cS> UDQOS,

INOQUERITOS
E SONDAGENS

SATISFACAO
DE CLIENTES

No exigente processo de gestdo, é fulcral para as organizacbes
possuirem um conhecimento aprofundado dos mercados onde
actuam, de modo a construirem estratégias direccionadas e eficientes.

€ este 0 papel dos Estudos de Mercado: recolher e fornecer as
informacdes necessdrios e imprescindiveis para uma sélida
tomada de decisoes.

PRE E POS-TESTES
DE CAMPANHAS

MERCADO E

CONCORRENCIA O CEIS integra o grupo Sinfic e tem como objectivo oferecer aos seus
clientes estudos regulares, assim como pesquisas desenhadas o

OPINIAD

PUBLICA

medida de necessidades especificas.

Formado por umo equipo téenica composta por especialistas nas mais
variadas dreas, o CEIS ossegura cobertura nacional, rapidez e eficiéncia
na recolha e processamento de dodos.

Para 2012, o CEIS actua nas seguintes Greas de pesquisa: tracking, satisfa-
¢do, teste de campanhas e conceitos, opinido plblica, concorréncia, ovolia-
¢do e impacto, trafego e mobilidade, socio-economia e satide plblica.

AVALIACAO
E IMPACTO

TRAFEGO E . v
MOBILIDADE

50CIO-ECONOMIA E
SAUDE u
PUBLICA

Rua Kwamme Nkrumah, n®10 - 3°,
Maianga, Luanda =~ Angolo J

Tel: (+244) 222 44T GBS
Fax: (+»244) 222 431 138 |
E-Mall: cais@sinfic.com

wuwrw.sinfic.com/ceis
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ETNOGRAFIANO MARKETING

Como entender realmente o seu consumidor

DALILA SALOMAD

O mundo actual estd em cons-
tante mudanca. A nossa realidade
muda a cada instante. As nossas
praticas redefinem-se e, conse-
quentemente, a5 eMpresas preci-
sam de mudar também. A forma
como as pessoas véem o mundo e
agem esth a mudar, pelo que as cm-
presas, s¢ guiserem manter-se
competitivas no mercado, preci-
sam de conhecer melhor e mais de-
lalhadamente o3 seus clientes e
consumidores. Para isso, um dos
métodos mais utilizados recente-
mente ¢ a etnografia. Trata-se de
uma técnica de pesquisa da antro-
pologia que visa compreender ¢
conhacer o individuo,

A etnografia sd comegou a exis-
tir efectivamente quando os pes-
quisadores perceberam que eles
mesmos deviam efectusr a8 suas
pesguisas atraviés da observacio
directa. Esta lécnica passou a ser
aplicada em virias dreas; nomea-
damente no marketing, para o es-
tudo do comportamento do consu-
midor. Isto acontecen quando os
profissionais de marketing come-
GAaram anotar que 05 consumidores
nem sempre agiam ou reagiam de
acordo com as suas teorias. O mer-
cado estd em crescimento e 08 comn-
sumidores estio também a mudar
assuas preferéncias.

Acetnografia aplicada ao marke-
ting & utilizada no estudo do com-
portamento dos consumidores,
com o enfoque numa informacio
mais ao nivel qualitativo e porme-
norizado, Esse estudo consiste nu-
ma observacio directa ao *nativo™
no sen ambiente natural, tentando
compreender e revelar a sua exis-
téncia como um todo, A observa-
¢ito directa é combinada na maio-
rig das vezes com entrevistas de
profundidade para melhor enten-
der o ponto de vista do préprio
consumidor sobre as priticas, logi-
caevalores observados.

A ideia subjacente consiste em
tentar entender o realidade de um
grupo ou de uma sociedade na sua
plenitude. Pretende-se compreen-
der como o individuo, na sua inte-
racqdo com a sociedade, age e rea-
ge As situagdes € como 1850 in-
fluencia a sua forma de consumir,

A utilizagiio da ferramenta da
etnografia ajuda a conhecer o mo-
tivo da escolha de um produto,

bem camuamudnl.q.u.amh:u
mesmo & utilizado pelo consumi-
dor. Este método exemplifica-se
em vérios ambientes, tentando
perceber a fingfio e os significados
de diverzos produtos e servigos, ea
forma como os consumidores se
comportam,

Podemos encontrar pesquisado-
res a observarem ea participarem
em diversos cendrios, nomaeada-
mente a ohservarem uma refeigiio
habitual de uma familia para en-
tenderem o peso de um certo ali-
mefito, 8 observarem a roting did-
ria de um bar para entenderem o
significado de uma determinada
bebida para os clientes, ou mesmo
aobservarem diariamente os deta-
lhes da vida de uma comunidade
enquanto esta cozinha, come, rea-
liza as tarefas didrias, briga e brin-
ca. Ou sgja, procuram observar as
viirias actividades que formam o
ambiente das vidas didrias das pes-
soas dacomunidade.

Virios tipos de cinografia

Pelo referido atrds, facilmente se
depreende que existem diversos ti-
pos de etnografia. nomeadamente
a observacio do uso de produtos
em ambientes privados, observa-
¢io de ambientes que envolvam
consuma (festas, espectaculos,
restaurantes), estudos culturais,
acompanhamento do gquotidiano
das pessoas e comunidades, obser-
vagio ¢ acompanhamento das
compras, ou a utiliza¢iio da téenica
do cliente mistério.

Aescolha do melhor método va-
ria em funcio de algumas dimen-
sdes, como o contexto pliblico ver-
sus o contexto privado, a quantida-
de de interacgio com o consumi-
dor, o produto especifico versus a
categoria de produto, a duragio do
estudo, o nlimero de informanties,
on 0 grau de presenga do pescguisa-
dor (3¢ estd oculto ou ndio).

Esta abordagem camcleriza o
CONSUMO COMO UM Processo que é
cada vez mais influenciado por ca-
tegorias culturais (estilo de vida,
identidade e visdes do mundo) e
menos pelas categorias tradicio-
nais (classe, género e idade), Pre-
tende-se entender um fendmeno
colocando o enfoque num aspecto
especifico da cultura, permitindo
também a analise do habital natu-
ral onde decorre o fendmeno.

A gtnografia s6 comegou a existir efectivamente quando os pesquisadores perceboram
fque eles meamos deviam efectuar as suas pasquizas stravbs da observagio directa,

annmthmnmmM
midares, com o enfocque numa informagio mals ao nivel qualitativo & pormenorizado,

A etnografia, engquanto ferramen-
ta de trabatho, permite apresentar as
nceessidades ¢ descjos reais dos
consumidores por meio da com-
preensiio dos mecanismos culturais
apresentados na sociedade & as suas
priticas, mostrando os aspectos
correlacionados com 08 produtos
dentro de todo um contexto social.
Os métodos mais utilizados neste
tipo de trabalho de campo sdo as
fotografias, videos, pravagdes, es-
cuta activa, enirevistas de profun-
didade ¢ observagio directa (que

por vezes & participada),

A aplicagiio da etnografia na
drea do marketing permite aos pes-
quisadores observar ¢ relacionar
agquilo que as pessoas dizem que
fazem com aquilo gue elas fazem
realmente, bem comio com o8 Sig-

nificados que elas atribuem ao que

fazem. Permite descobrir as neces-
sidades, motivagdes e emogdes, e
entender de maneira profunda o
estilo de vida/ambiente das pes-
soas, |sio permite evifar erros, pois
possihilita a descoberta daquilo

fue a8 pessoas ndo sabem sobre
elas priprias, e daquilo que ndo
querem ou nio viio admitir.

Estndar o consumo € estudar em
grande parte a cultura material de
uma sociedade. E entender como
as pessoas utilizam os objectos e
o0s produtos, quais 0s significados
que lhes atribuem, onde os inse-
rem nas suas vidas quotidianas,
qual o valor que lhes atribuem pa-
ra a reproducio social de si mes-
mas. A vida social ndo é um con-
junto de acghes aleatdrias, mas an-
Les um conjunto de sccies ordena-
das e com objectivo.

A compreensiio de um sistema
de consumo na sua totalidade for-
nece uma ferramenta poderosa pa-
ra quem quer entender o processo
de mudanca ¢ areacglio d introdu-
¢do de inovacdes no mercado.
Qualquer novo produto/servigo te-
ri sempre de se inserir no interior
deum sistema de consumo ji exis-
tente, no qual outros produtos ¢
priticas j& tém os sens significados
¢ poxighes defimidos. Portanto,
oeorreri sermpre um eerto “dile-
ma” entre aguilo que ¢ novo e
aquilo gue existia antes. Natural-
mente, 8¢ ji livermos uma boa
compreensdo do sistema onde o
novo produto/servigo se ird inserir,
teremos meio caminho andado pa-
ra entender as novas tendéncias ¢
oporiunidades que poderdo surgir.

A principal vantagem da otiliza-
¢do do marketing etnogrifico con-
siste no facto de se tratar de um es-
tudo realizado em ambiente natu-
ral, onde o pesquisador tem a pos-

sibilidade de observar comporta-
mentos espontineos e nio atitudes
CXPressas.

Outro aspecto importante & a ob-
servagio e o estudo das pessoas
enquanto se relacionam com ou-
tras do seu grupo de convivio, algo
que nio acontece em ambientes
eriados (como nos chamados gru-
posde foco).

Para concluirmos este texta, po-
demos sublinhar que a etnografia
aplicads ao marketing auxilia na
compreensiio dos desejos e neces-
sidades dos consumidores, através
da anilise dos seus comportamen-
tos observados e opinides expres-
sas durante o contacto do pesquisa-
dor com o grupo estudado. O mar-
keting etnogrifico permite enten-
derassim as motivagdes, preferén-
cias e atitudes dos consumidores,

Retalhistas apostam na optimizacao dos seus sites e na mobilidade

Asociedade em geral éstd cada
vez mais conectada & Internet,
pelo que os retalhistas nido po-
dem ignorar essatendéneia. Um
estudo da Forrester revela que
¢m 2013 os retalhisias tenderiioa
colocar o enfoque na implemen-
taciio de estratéging o bicticas po-
ramelhorarem o experiéncia dos
seus clientes quando-estes fizrem
compras online. Para isso vio
apostar na conversio dos seus si-

tes Web para poderem seracedi-
dos a partir de qualquer equipa-
mento mivel (nomeadamente
smartphonese tablets),

De scordo com o estudo da
Forrester cda Shopoorg, maisde
metade (51 por eento) dos reta-
Thistas inguiridos afirmaram que
a4 sun maior prioridade para
2013 é:a optimizagiio dos seus
sites, de modoa proporem for-
mas de pagamento alternativas,

amelhorarem a experiénciados
utilizadores, ou a fornecerem
mais detalhes sobre os produ-
los As chumadas compras mo-
veis (atravis de telefones mo-
veis e de tablets) twimbém estio
entre as trés prioridades para es-
te ano de 43 por cento dos reta-
Thistas inguiridos. Estas empre-
sas planeinm investir em novas
aplicagtes mdveis; ou na melho-
rin de aplicagdes mdveis exis-

tentes, bem como na optimiza-
¢do dos seus sites para suporia-
rem o acesso atraveés de equipa-
mentos mévets,O mesmo estu-
do revela que o retalho online
continua a ganhar adeptos. Mais
de metade (58 por cento) dos re-
talhistas inquiridos afirmaram
que o retalho online ganhou
adeptos em 2012 comparativa-
mentea2011. No caso da mobi-
lidade, apesar do erescimento

continuo do comércio mdvel, os
retalhistas devem procurar com-
preender primeiro as oportuni-
dades abertas por esta tendéncia,
bem como as implicagdes que
teri para 0 coméreio electrdnico
em geral. Outrn tendéncia ex-
pressa por mais de metade dos
retalhistas ¢ a aposta na fdeliza-
cilo dos seus clientes online e
nio apenas na conguisia de no-
vos clientes.
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MERCADO

Queda nas vendas mundiais de computadores pessoais

Os dados disponibilizados pela
International Data Corporation
(IDC) referem que as vendas mun-
diais de PCs totalizaram 89,8 mi-
Ihdes de unidades no quarto tri-
mestre de 2012 (quadro 1), o que
represents uma quebra de 6,4 por
cenlo relativamente ao mesmo tri-
mestre de 201 1. Nem o facto dol-
timo trimestre de 2012 representar
0 infcio de umanova fase na indis-
tria dos PCs (com o langamento do
Windows 8) conseguiu confrariara

quebra na procurs destes equipa-

mentos, Recorde-se que himais de
cinco anos que o mercado de PCs
nio registava queébras nas venday
no Gltimo trimestre do ano relati-
vamente 40 ano anterior,

Os consumidores, os fabricantes
e os vendedores de PCs tém vindo
a constatar uma ¢rescente procura
pelos tablets e smartphones, algo
Que retira muitos clientes aos PCs,
Mesmo assim, alguns analistas da
IDC esperam que o aumento de
maturidade do Windows 8 ¢ a re-
dugdo dos pregos dos ultrabooks
possam vir a impulsionar o merea-
dodos PCsem 2013.

Naregifio EMEA (Europa, Mé-
dio Oriente e Africa), o mercado
dos PCs comportou-se como era
esperado no quarto trimestre de
2012, com as vendas a registarem
uma ligeira quebra relativamente
a0 mesmo periodo de 2011,

Apesar das vendas de sistemas
Window 8 terem registado algum
aumento no més de Dezembro
(impulsionadas pelos novos equi-
pamentos ultre slim), os consumi-
dores mostraram maior preferén-
cia pelos tablets e smartphones, em
detrimento dos PCs.

Se considerarmos as vendas
mundinis de "'Cs em todo o ano de
2012 {quniro 2), os dados da IDC
aponlam para vendas de 3524 mi-
Ihides de unidades, representando
uma quebra de 3,2 por cento relati-
vamente aoanode 2011,

Vendas : Vendas u-nuh Crescimento
'n-n-udur aT2012 472002 4T2001 4aTzon AT12/4Mm11
HP 1503 15.7% 15113 15.8% 0.6%
Lenovo 14,105 15.7% 13,040 13.6% ar%
Dell 9,482 10.6% 11,967 125% -20.8%
Acer Group 6,959 7.8% 9,692 10.1% 282%
ASUS 6467 7.2% 6126 4% 565
Outros 37.753 42.0% 29,974 41.7% 5.6%
Total 89,789 100.0% m 100.0% 5.4%
Quadro 1. Cinco principais fomeoedores mundisis da PCs no quarto trimestre do 2012, considerando as vandss @ a quota de mercado.
As vendns estio em milhes de unidades. Fonte: 1DC (dedas praliminares divulgados em Janeiro de 2013),
Quota Quota
Vendas Mercado Vendas Mercado | Crescimento
Fornecedor 412012 472012 4T2011 4TZ011 4T12/4T11
HP 15,023 16.7% 15,113 15.8% -0.6%
Lenovo 14,105 1S.7% 13,040 13.6% 8%
Dell 9,482 10.6% 11,9567 125% -20.B%
Group 6,959 7.8% 9,692 10.1% -28.7%
ASUS 6.467 7.2% 6,126 6.4% S.6%
|Outros 37,753 42.0% 39,974 41.7% 5.6%
Total 89,789 100.05% 895913 100.0% -£.4%

A HP continuou a defender a sua
posigio de liderangn mundial, con-
seguindo mesmo algumarecupera-
a0 das suas vendas em mercados
chave. A forma apressiva como
apostou nos sistemas Windows 8

. permitiu-lhe conseguir alguns ga-

nhos na regiio da Asin/Pacifico ¢
nos Estados Unidos. Mesmo assim,
se compararmos us vendas do quar-
to trimestre de 201 2 com as do mes-
mo periodo de 2011, a HP registou
uma quebra (ainda que ligeira). T4
em termos de quota de mercado,

conseguiu reforgara suaposiciio, Se
considerarmos todo v anode 2012

das;rmﬂnsednqumnth:mmwhdu
HPnomercado dos PCs. O sepundo
lugar da tabela dos cinco maiores

? ﬁ

fornecedores mumdiais de PCs &
ocupado pela Lenovo, Este fabri-
cante regisloun aumentos nas suas
vendas ¢ na sua quota de mercado,
independentemente de considerar-
mos todo o ano de 2012 face ao ano
de 2011, ou de considerarmos ape-
nas o quarto rimestre de 2012 e o8
mesmos meses de2011. ADell re-
gistou a maior quebra de vendas
entre os cinco fabricantes das tabe-
lus quando consideramos todo o
ano de 2012 face a todo o ano de
2011. Se nos restringirmos ao
quarto trimestre de 2012, ndo foio
que apresentou os resultados mais
negativos, mas esteve 4 perto.

O Acer Group foi o fabricante
que registou maior quebra nas ven-
das se considerarmos o quarto iri-
mestre de 2012 face a0 mesmo pe-
riodo de 2011, Também registou
uma ¢uebra acentuada nas vendas
se olharmos para o quadro que
compara as vendas de todo o ano
de 2012 com as de todo o ano de
2011. A Asus, apesar de aparecer
no guinto e filimo fugar da tabela,
mostou claramenie uma dinfimica
ascendente, ganhando quota de
mercado e aumentando as vendas,
tanto no quarto trimestre de 2012
(comparativamente aos mesmos
meses de 20119, como em todo o
ang de 2012 (comparativamente s
todo o ano de 2011).

Espera-se um enorme crescimento

As receitas mundiais geradas
pela publicidade mdvel deverd
atingir 11,4 mil milhdes de dola-
res americanos em 2013, segundo
as previsdes da Garmer. Em 2012
esse valor foi de 9,6 mil milhdes
de délares americanos. Em 2016
cssas receitas deverdo situar-se
nos 24,5 mil milhdes de dblares
americanos, Iste significa que, a
confirmarem-s¢ estes nameros,
CcSremaos peranle um crescimen-
to de 400 por cento das receitas
mundinis geradas pela publicida-
demovel entre 2011 e 2016,

Perante os valores referidos
utris, ndo admira que Stephanie
Baghdassarian, analista na Gar-
iner, afirme que o mercado da pu-

blicidade mével esth a crescer

mais rapidamente do que o espe-
rado. Tal crescimento deve-se 3
prande adesio do sociedade e das
empresas sos smartphones e sox
tablets, bem como i mudanga dos

comportamentos dos consumido-
¢35, que passaram a adoptar habi-
tos mbveis. Ainda segundo Ste-
phanie Baghdassarian, este cres-
cimento da publicidade mével ird
prejudicar os formatos publicitd-
rios impressos, sobretudo os jor-
nais locais,

Outro analista da Ganner, An-
drew Frank, destaca outra varis-
vel que tem actuado como motor
no crescimento da publicidade
mavel. Os equipamentos e aplica-
goes méveis permitem segmentar
melhor o poblico-alvo e, conse-
quentemente, orientar melhor as
mensagens. Andrew Frank acon-
selha assim a que a publicidade
mével seji considernda em todas
as campanhas de marketing, de
forma a estabelecer uma ligagio
com as audiéncias de formas mui-
to especificas, utilizando par isso
s potencialidades dos smart-phio-
nes ¢/ou dos tablets,

Diferencas regionais

Apesar da tendéncia mundial
parn o adopelio crescenie da publi-
cidade movel, os unalistaz da
Gartner acham gue este merendo
vai evoluir de forma diferentc e
com ritmos distintos conforme as
regibes geogrificas. Porexemplo,
€ subido que a enorme adopgio
dos equipamentos méveis e o
grande consumo de contetidos di-
gitais no Jipdio € na Coreia do Sul
deu a extes dois palses ¢ 4 regifo
da Asia/Pacifico em geral a lide-
ranga mundial em termos de pu-
blicidade movel.

No entanto, se olharmos para o
futuro, as economiss em grande
crescimento da China ¢ da Indis
deverfio contribuir cada vez mais
para o crescimento da publicidede
movel & medida que a classe mé-
dia destes paises ganhar maior po-
der de compra e adenir aos equipa-

mentos moveis. Serd, contudo, na
América do Norte ¢ ns Earopa
Ocidental que as campanhas pu-
blicitirias moveis atingirio maior
sofisticagdo, constiluindo-se co-
mo campanhas integradas de tipo
360 graus, segundo a Garmer.

Ou seja, ax abordagens multi-
plataforma iriio fazer com que se
desvanecam as fronteiras entre o8
virios cannis utilizados paraa in-
serciio de publicidade e dificultar
8 ideia de que se podem eliminar
categorias de suporte publicitirio
nas campanhas em geral,

Na América Latina, Furopa de
Leste, Médio Oriente e Africa, a
publicidade mével ird crescerem
linha eom a adopgio das tecnolo-
giay moveis € coma estabilizagio
s ceonoming emergentes.

(s grandes palses, como o Ris-
sia, Bramil e Méxica, irfio liderar
o crescimento do mercado da pu-
blicidude mbvel nas respectivas

da publicidade mével

-
regibes. Também estio n evoluir
diferentes tipos de publicidade
movel. A pesquisa mdvel — in-
cluindo o posicionamento pago
em mapas e virias formas de rea-
lidade sumentada, com o infor-
magiio a ser disponibilizada de
acordo com a localizacio do des-
linatirio — continuard a ser um
dos pilares no crescimento da pu-
blicidade movel, mas devers per-
der algum protagonismo ao lon~
go do tempo a favor dos andincios
publicitiirios visualizados nos
equipamentos moveéis.

Uma parte significativa dos
sniincios publicitirios moveis ac-
tuais estd relacionada com as enti-
dades que desenvolvem aplica-
goes pars 05 equipamentos mo-
veis e que pagam publicidade des-
tinnda a promover a importagio
das suns aplicagdes n partir das
chamadas upp stores (ou lojas de
aplicagies).
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