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MUNDO DIGITAL
Crescimento

dasempresas

Como prometido na semana
passada. damos continuidade
aotexto com o titulo 0 desen-
volvimento dax empresas e o
mundo digital®, publicado na
edigdo de sete de Maio deste ca-
derno. Desta vez vamos debru-
¢ar-nos sobre a releviincia dos
tratégias online das

No caso dos bens de grande
consumo e de outras categorias
em que o envolvimento é bai-
X0, 0 percurso que leva até i
compra ¢ as fases apos a com-
pra estd a sentir cada vez mais a
influéneia do contacto digital.
Mesmo no caso dos produtos
um gque a5 vendas online nio
si0 uma pratica comum, o
mundo digital tem provado a
sua eficiicia para a fase de pro-
cura de informagiio sobre pro-
dutos e servigos, que conduzird
descjavelmente 4 compra.

Num contexto multimédia
em que aquilo que conta ji nio
¢ apenas o produto, mas todo o
conceito envolvente, o mundo
digital pode desempenhar um
papel importante para as mais
variadas categorias de produ-
tos, desde as refeiciies e bebi-
das, até aos cosméticos & rou-
pa, passando ainds pelos pro-
dutos de limpeza ou pela comi-
da de bebés. Consideremos,
por exemplo, uma empresa que
fornece produtos alimentares
presa pode orientar a sua men-
sagem nos meios digitais para
0s consumidores que se preo-
cupam com a zaide. Poderd as-
sim criar um website e/ou uma
aplicagfio movel que fornega s
pessoas um sistema de infor-
magio sobre as calorias que
sdo necessdrias disriamente.
Poders ir mesmo maix longe,
fornecendo acesso a um simy-
lador de calorias,

Este simples facto poderd
contribuir para que muitas pes-
soas visitem regularmente o
websile da empresa para con-
trolarem as calorias que inge-
rem ou as calorias de um deter-
minado alimento ou bebida.
Obviamente, isto 86 fard senti-
do no caso de empresas que
!mnhémapmsanl_umpmmupn-
¢bes do mesmo tipo no desen-
volvimento dos seus produtos.
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LOCALIZACAO GEOGRAFICA

Importéncia da cartografia

O que é a cartografia? A necessi-
dade de conhecer os locais onde
habitamos, de forma a que nos pos-
samos localizar e navegarno meio
em que vivemos, estimulou o sur-
gimento, desenvolvimento e utili-
zacio da cartografia. Podemos di-
zerqueacartografiacacifneiaea
arte de expressar graficamente, por
mapas ou cartas, o conhecimento
da superficie terrestre, bem como
de alguns dos seus vérios aspectos.

Para a representagiio parcial ou
total da esfera terrestre num plano &
necessirio aplicar uma projeceiio,
As  projeccdes  cartogrificas
apoiam-se em trés superficies: cd-
nica, cilindrica e plana. As diferen-
tes projecgdes afectam a represen-
tagio do territdrio quanto ds se-
guintes caracteristicas: escala, di-
recgdin, drea e forma. Estas caracte-
risticas s30 mais ou menos afecta-
das consoante o local da esfera ter-
resire cm que nos encontramos e de
acordo com a projecedio escolhida,

Aclassificacio mais comum dos
mapas ¢ a que os agrupa de acordo
com a finalidade para a qual siio
construidos. De acordo com este
critério, os mapas podem ser classi-
ficados em mapas de &mbito geral
ou de base, e em mapas teméticos,
Os mapas de &mbito geral s3o assim
denominados porque podem ser

Uteis em diversas situacBes, nas
quais a localizaciio espacial é a
principal informaciio retirada do
mapa. Portanto, estes mapas sio
construidos para a representagio da
localizagio de uma variedade de di-
ferentes entidades. As cartas topo-
griificas (figura 1) sio um exemplo
de mapa peral, pois devem atender

a qualquer actividade para a qual
sejanecessdrio o conhecimento da
localizaglo espacial de todas as en-
tidades visiveis no territério,

A Associagiio Cartogrifica In-
ternacional (ICA) define mapa te-
mético como um mapa projectado
para revelar entidades ou concei-
tos particulares, No uso conven-

cional este termo exclui as cartas
topogréficas. O objectivo dos ma-
pas temdticos é mosirar as carac-
teristicas estruturais de alguma
distribuiciio geogrifica particu-
lur. As figuras 2 c 3 apresentam
dois exemplos de mapas teméti-
cos (mapa de mortalidade e mapa
de vegetacio), PAG. 22
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Pinterestum mundo de possibilidades

Considerado pela revista Time
um dos 50 melhores websites de

2011, o Pinterest.com foi deserito
na altura dessa distinglio da se-
guinte forma por Harry McCra-
ken, editor da eélebre publicagio

umummmmmm-&um—-&

norte-americana; “a ideia de base
por tris do Pinterest — que permi-
te criar e partilbar colecydes de
coisas de que gostamos distribui-
das por diferentes categorias - j&
foi tentada anteriormente por al-

bes de 2011, Fonte: itp://aboutpinterest com

guns empreendedores sem resul-
tados dignos de realce. Desta vez
& possivel que resulie, O Pinterest
simplificou o processo através da
disponibilizagio do botio Pin It
[em portugués di qualquer coisa
como afixar] que nos permite se-
leccionar fotografias das nossas
coisas preferidas & medida que

utilizadores poderiio segui-las e
comenti-las,

Dar uma espreitadela alents aos
quadros dos outros - que podem
incluir temas que viio desde u via-

' ¥ gem mais pitoresca, até fotos de
. bactérias

estranhamente belus—é
tio entusinsmante como eriar o
nosso proprio quadro de ima-
gens”. Aproveitando a deixa da

revista Time, e na medida em que
o Pinterest ainda nos parece ser
uma rede social relativamente re-
cente e algo desconhecida de uma
boa parte das pessoas, procurare-
mos apresenti-ls um pouco me-
Thor ao pablico em geral, sem es-
quecer algumas curiosidades inte-
ressantes que estiveram na base
da sua criagho,

Por outro lado, na senda do que
ji fizemos noutros artigos desta
coluna, nomeadamente no que diz
respeitoao Twitter e ao Facebook,
procuraremos explorar o polen-
cial educativo desta rede social,
dando especial atengdo aos educa-
dores que 18m um gosto particular
pelautilizacio das novidades tec-
nologicas em prol de um maior
envolvimento dos seus educandos
nas matérias leccionadas. Pag s
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Importanci

Ao compararmos uma fologra-
fia aérea com um mapa de uma
mesma regido (figuros 4 ¢ 5) po-
demos perceber as diferengas
entre ambos os produtos. Estas
diferencas Indicam-nos caracte-
risticas importantes dos mapas.
Os dois produtos sio imagens
graficas bidimensionais (ou pla-

Se autilizacio de uma projecgio
canogrifica fosse a imica diferenca
entre fotografia aérea e mapa, pode-
riamos dizer que as oriofotos tam-
bém sdo mapas. Porém, se compa-
Tamos as ortofotos com os mapas,
notamos que a principal diferenca
enire ambos estd no modo como as
entidades sfio apresentadas. Na or-
tofoto (figora 6) as entidades siore-
presentadas como imagens fologra-
ficas do mumdo. Finos mapas ssen-
tidudes sfio representades com sim-
bholos cartogrificos. Nos simbolos
estd embutido s informagio ausen-
tes nas imagens fotogrificas.

Othando para a fotografin aérea
apresentada na figura 6 podemos
deduzir onde estio as construgles,
s ruas ou as rodovias, mas nfio te-
mos certezas, Além disso, nio po-
demos saber que tipo de constro-
&0, quais as ruas ou rodovias que
observamos na fotografia, Se qui-
sermos conhecer com certeza ns di-
ferentes entidades existentes nesia
regifio, e que sio visiveis na foto-
grafia, temos que pos deslocar ao
terreno e confirmar  in loco,

Analisando agora o mapa da fi-
gura 4, podemos afirmar com segu-
ranga onde estlio as ruas e as cons-
trugdes? O que nos permite conhe-
ceroque esti representado nos ma-
pas & a simbologia criada para re-
presentar as diferentes entidades
(figura 7). Os simbolos cartografi-
cos saumentam o nivel informativo
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Figura § {em batxo  direita). Ortofolo de Oncocua.

quer lugar domundo, sem necessi-
tarmos de visitar esses locais. Com
uma simbologia adequada, os ma-
pas informam-nos sobre a localiza-
¢fio e as caracteristicas das entida-
des representadas. Para cadamapa
& definida uma simbologia. As re-
gras de criagio desta simbologia
constam no Catdlogo de Objecios
crindo parm o cfeilo. Assim, faz par-
te do projecto de um novo mapa &
definigio da simbologia através do
seu Catdlogo de Objectos, que send
respeitade para & representaciio das
difcrentes entidades.

Quando construlmas wn novo
mapa, pretendemos que os utiliza-
dores do mesmo entendam facil-
mente o que nele estd representa-
do. Como os mapas armazenam
informagdo ¢ esta, representada
pelos simbolos cartogrificos, é
transformada em conhecimento no
manuseamento dos mapas, pode-
mos afirmar que ocorre num pro-
cesso de comunicagio, chamado

Figura 10. Saida grifica de cartografia & escala 1:5000 do Uige.

comunicagio cartografica. No
processo de comunicagio carto-
grifica, o conjunto dos simbolos
formam o que se denomina por lin-
guagem cartogrifica.

s mapas sdo criados para diver-
sas finalidades ou propésitos. Al-
jpuns mapas tém as suas denomina-
gies consagradas pelo propdsitoa
yue se destinam, (ais como mapas
geoldgicos, mapas pedestres e ma-
pas rodovidrios. Como nio & pos-
sivel representar num dnico mapa
todas as camadas ¢ fendmenos co-
nhecidos (além disso nidio ser efi-
ciente em termos de comunicagiio
cartogrifica), uma das tarefas do
projeto cartogrifico & selecionar
asontidades que serforepresenta-
das. Asentidades podem ser repre-
sentadas por pontos, linhas ou po-
ligonos, consoante & sua natureza e
objwumdnmﬁgmfo{ﬁgmaﬂ}

0 g_a cartografia
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Figura 7 {& esquerds). Simbologla utfitzada no mupa do Uige. Figura 8 (4 direlts, em cima).
Tipos de geomadris pars representacio de entidedes. Figurs 8 (4 direits, sm beio). As dite

rentes camadas de informacio do territdrio.

excala do mapa. A escala € determi-
nada a partir do menor elemento a

distincia ou uma drea. Um exem-
plo de menor distincia a ser repre-
sentada pode ser a menor largura
de rua para um mapa de uma cidade
o exemplo de um mapa em grande
escala de um espago urbano, ame-
nior drea pode sera menor extensfio
possivel de um quarteirio.

No easo de fireas, como o exem-
plo do menor quarteirdo, deve ser
ohservada a menor extensao linear
de entidade, Sabendo-se qual a
menor extensfio linear a ser repre-
sentada, precisamos de estabele-
cer qual serd a sua dimensfio linear
no mapa. Voltando ao exemploda
menor largura de uma rua, vamos
supor que esta teria oito metros.
Estabelecemos entiio que esta lar-
gura de rua serd representada com
uma dimensio de cinco milime-
tros, Neste caso temos E=8000/5
= | 600, A escala nominal do mapa
seriade 1/1600.

Porém esta ¢ umn escala nio
usual, o que dificultaria o entendi-
mienlo do mapa por parte do utili-
zador. Assim, & favorivel utilizar
um valor de escala que, dentro das
escalas convencionuis, s¢jao mais
proximo possivel ao calculado.
Para csteexemplo a escala deveria
ser 1/1000. S¢ esta escala nos pare-
cemuito grande para os objectivos
deste mapa, devemos analisar
quais as consequéncias para a re-
presentagdo grifica das ruas com
oito metros de largura se adoptar-
mosa escala 1/2000.

Importincia da cartoprafia

Nio obstante a criaghio de mapas
¢ cartas em formato analogico, &
preciso considerar que a mforma-
g0 em formato digital & actual-
mente de extrems importincia, no-

meadamente na aplicaciio aos sis
temus de informaciio geogrifica
nod restantes instrumentos de ges
tdo territorial em uso nas mais di
versas direas, Para se tomarem de
cisdes correctas ¢ consistentes
preciso ter certezas. Certeza
quanto a localizagdes, distincia
#reas e zonas de influéneia,

1! necessério garantir, por exem
plo, que a localizagio de uma in
diistria nfio pde em risco o leito d
um rio, devido A8 descargas de re
siduos. Para sabermos onde autor
zara implementagiio de uma Gibre
ca & preciso conhecer o territdric
Para conhecer o territério preciss
mos de canografia. Se quisermo
construir um hospital ou uma cs
cola precisamos de saber onde est
o maijor nimero de habitantes nd
abrangidos por estas infra-estrut
ras. Neste caso é necessirio faze
uma andlise espacial com os dado
da populagio, que terd a cartogrs
fia como base.

Dmsuhn:lndcstamﬁits:pﬂdcr
resultar num mapa temitico. Ac
ma de tudo, para se poder actus
com certeza nas mais diverss
direas & necessdnio conheeer o terr
torio, bem como alguns dos seu
aspectos {figura 9).

A cartografia tem sido muit
usada nas trés Gltimas décadas cc
momeio de estratégia militar, pol
0s mapas e as suas legendas info
mam sobre as condigdes natural
(vegetncdo, relevo, clima), que si
itens importantes para conhecer e
dificuldades a enfrentar e para ajt
dar a superd-las. Para além dos fir
militares, & utilizada também nz
mais diversas temdticas: turism
ordenamento do territdrio, siste
mas de informagio geogrific:
satde, ensing, estudos diverso
et. A figura 10 exemplifica um
suida prifica de cartografia i esc:
1a 1:5000 do Uige.

Bascado em informagiio publ
cada no site www.ebah.com.br.
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“Pinterest”

RODAIGO CHAMBEL

Tal como prometido, antes de
avancarmos pars o polencial
educativo do Pinterest, comece-
mos por tentar definl-lo e por
apreseniar algumas curlosida-
des relativamente & sua histérie.
Como ji deve ter percebido pelo
que fol dito, o Pinterest & uma re-
de soclal de partilha de imagens.
Assemelha-se a um mural onde
os utilizadores podem partilhar
e gerir imagens divididas porte-
mas, tais como desporto, cine-
ma, |iteratura, educacio, hob-
bles, etc. Nas palavras do pré-
prio site “o que guer que seaja
que Ihe interesse, poderd en-
contré-lo agqui”,

Dito isto, cada utilizador é livre
de partifhar as suas proprias ima-
gens, (re)partitharas de outros uti-
lizadores ¢ coloci-las no inlerior
s sun proprias coleeghes, para
além de poder comentar, “fazer
gosto” e realizar outras acgles que
Ihes sfio disponibilizadas. O web-
site foi eriado por Ben Silbermann,
Paul Sciarra ¢ Evan Sharp. O seu
desenvolvimento iniciou-se em
Dezembro de 2009 e em Margo de
2010 foi langada uma versio bota
para um grupo restrito de utiliza-
dores. Actuslmente esta 4 disposi-
gio de qualgoer pessoa, bastando
P ESS0 QU 8 mesTi e registe no
website ¢ cric wma conla pessoal.
Para podermos escrever com mais
conhecimento de causa, fol o que
fizemos e de fucto comprova-se
que, tanto o registo, como a propria
utilizagho do site, sfo extrema-
mente simples, ergondémicos ¢
amigavels, mesmo que se trate de
um principisnte nestas lides,

Fechado o paréniesis relativa- -

mente a uzahilidade do site, & lem-
pa de avangarmos com mais algo-
mas curiosidades: Ben Silber-
manm, um dos fundadores, conta
que os primeiros 5000 ntilizadores
foram inscritos pessoalmente por si
proprio e que chegou a disponibili-
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um mundo de possibilidades
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Ha Web sxizte um grende nirmero de websites que destocom as capacidades pedagdygicas da rede soclal Pinterost, Para aumentar a tacilidade dessa utliracho, o site pode sor utlitza-
o em viiriay platatormas, Incluindo 03 equipamentos mivels com sixlomas operativos Andrald ¢ 108,

Facebook ou o Youtube, o poten-
cial de uma rede social que desper-
ta tamanho intercsse ndo fosso
aproveitado de algum modo para
efeitos pedagdgicos. Mais ainda
quando este site vive exclusiva-
mente de imagens —como é de co-
nhecimento popular “mma imagem
vale mais do quemil palavmas”,
Bastoo-nos navegsar um pouco
pela web pera descobrirmos um
vasto nimero de enderegos que de-
monstram interesse por esta maté-
rin e que sugerem virias formas
para utilizar o Pinterest na sala de
gula (e nio s6). Vamos olhar para
algumas das propostas encontra-
das. O link www.educatorstechno-
logy.com/201 2/ /educators-goi-
de-~to-use-of-pinteresi-im.hitml
apresenta-nos um guis onde pode-

zar o seu nimero de telefoneaal- © 0

EUns ¢ & MATCAT enCONIros COMm -
tros. Nove meses apos o langamen-
to, o website j contava com cerca
de 10 mil utilizadores e em Dezem-
bro de 2011 tornou-se, segundo o5
dados da Hitwize (que mede o tra-
fego online), “um dos 10 maiores
servigos de redes sociais™, com 11
milhées de visitas por scmans. Em
Janeiro de 2012 a comScore, repu-
tadn empresa que se dedica a fazer
anilises na Internet, informou que
o Pinterest atingiuum total de 11.7
milhes de utilizadores, tornando-
se historicamente o website que
atingiu mais rapidamente a marca
dos 10 milhdes de visitantes.

Estes nimeros indiciam alguma
grantliosidade, mas nfio deixam de
sercuringos se considerarmos que
o centro de operagties do Pinterest,
até ap Verdo de 2011, era um pe-
queno apartamento ocupado por
Silbermunn ¢ alguns programado-
res. Tendo em conta estes nmeros
no minimo surpreendentes, seria

mos encontrar algumas sugesties
iiteis para a utilizagiio do Pinterest
em contexto educativo. Destaca-
mos algumas.,

* Partilha de informagio, A capa-
cidade para afixar imagens junta-
mente com links e videos em qua-
dros visuslmente atracntes lorm
partilha de informagio cmalgoen-
tusiasmante, (s professores po-
dem essim criar guadros de recur-
505 para si proprios e para os seus
estudantes, de forma a partilharem
informagio e conhecimento,

* Bralnstorming. Os docentes po-
dem utilizar o Pinterest como fer-
ramenta de brainstorming, através
da qual os estudantes podem con-
tribuir em comjunto, sogerindo
ideias e recursos relativos a um le-
ma seleecionado pelo professor.

L

P

de estranhar que, & imagem do que  Bon Slibermann [sentado) o Evan Sharp (de pd), criadores do Pinterest ¢ exemplos de oriativi-
J4 estd a ser feito com o Twitter, 0 dade s sucesso empresarial Fonte: hitp://aboul pinterest.com/press.

* Desenvolvimento de projectos.
Os estudantes podem eriaros seus
praprios quadros de imagens com
base em projectos bascados em te-
mas escolhidos pelo docente de
acordo com a mutéria que cstcjaa
ser leccionada na altura,

* Recomendagiio de livros. Os do-
cenles podem utilizar o Pinterest
para encontrar e recomendar livros
a0s seus alunos, colocando as ima-
gens das capas nesta rede social,
bem como um pequeno texto que
lhes aguce o apetite para a leitura
dos mesmos.

* Colaboraciio com ouiros pro-
fessores. O Pinterest pode serutili-
zado para enconirar outros docen-
tes que tenham inleresses seme-
Thantes e com eles partilhar ligGes,
métodos, projectos e ideigs para
cativar os alunos.

* Criagiio de inventirios. Através
desta rede social pode ser criado
um quadro de imagens que inven-
tarie a biblioteca de uma determi-
nada escola, para que os alunos
saibam os livros ¢ 05 recursos que
tém 4 sua disposicio.

Senfio nos ficarmos poraqui e re-
solvermos deambular mais um
pouco, descobriremos o link
wwwi.teachthought.com/social-
medial3 T-ways-teachers-can-use-
pin-terest-in-the-classroom/. Este
site apresents-nos o Pinterest co-
mo “ums excelente fermaments
eenoldgica que pode serutilizada
para [ociliter a interacgiio entre
educadores, obter ideias paraacti-
vidades em sala de aula ¢ encontrar
inspiragdo™. Nesse sentido sugere
37 formas de o fazer. Pam nfio 50-
brecarregarmos o leitor, seleccio-
nimos apenas as mals curiosas.

= Recolha de idelas para visitas

de estudo virtuais. Leve os scus
estuduntes a viajarem pelo mundo
sem precisarem de sair da sala de
aula. Constris esss viagem alraviés
de imagens escolhidas porsi cafi-
xadas no mural do Pinterest,
« Procura de métodos de cosine
inovadores. Nio fique preso ao
passado e esteja em cima das novas
tendéncias! Descubra novas for-
mas para envolver e motivar os
seus alunos a partir de sugestdes
apresentadas pelo Pinterest.
= Organizacio de ideins. Ja deu
por si a anofar ideias ou a seleccio-
nar uma série de links e posterior-
mente esquecer-s¢ de tudo? O Pin-
terest pode servir como repositorio
Para gUE Possa COMESgAr & organi-
zar-se ¢ 4 nio deixar nada de inte-
ressanle para tris.
+ Inspiracfio para decorarasala
de aula. Estd ansioso por animare
sua sala de aula? Espalhadas pelo
Pinterest existem dezenas de foto-
grafias de salas de aula decoradas a
preceito —desde o nivel pré-primé-
rio, até ao secundirio - que podem
Se quiser descobrir a8 restantes
33 sugesties, nio se esquecade dar
uma olhadela no link que lhe indi-
camos. No entanto, lembre-se que
o Pinterest ndo serve apenas para
trabalhar. Como qualguer rede so-
cial gque se preze, di grande atencio
(alifis, 8 maior das atengdex) dcom-
ponente lidica. Dito isto, nio sees-
quega de se divertir, adicionando as
fotos dos temas da sua preferéncia
ao seu mural, ou simplesmente
deambulando pelos murais dos ou-
tros utilizadores & procura de maté-
rias do seu interesse, HA, contudo,
um aviso que temos de lhe fazer:
cuidado, pode ser viciante!

_Utlel;aqﬁo para fins educativos

» Mais do que para contar, serve piars mostrar;

+ Permite chegar a uma audiéncis mais alargsdo;

* Os estudantes ¢ outros educadores podem participar e inleragir atra-
vis de comentirios, fazendo gosto ou republicando conteiidos de ou-

tros utilizndores;

= Permite efectuar pesquisas por termos especificos;
= Pode servirpam estabelecer figagdes com outros educadores e estudantes.
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ESTRATEGIAS ONLINE

Oportunidade dos equipamentos

Muitos clientes |4 se sentem
confortéiveis am procurar infor-
magio online sobre produtos,
tanto nas fases que anlecedem a
compra (procurando assim to-
mar a melhor deciséo), como
epodsacompra (de modo a obie-
rem o méximo valor do produto
adguirido). Ndo se esquega, no
entanto, de um pormenor muito
importante: os consumidores
nem sempre privileglam os web-
sltes das empresas para procu-
rar informagao.

Frequentemente vio primeiro a
fontes de informagdio que lhe for-
negam a opinifio de outros consu-
midores. Dal a grande importincia
de implementar estratégias que
motivem os consumidores em ge-
ral a falar bem da nossa empresae
dos nossos produtos.

A grescente mobilidade dos ca-
nais digitais nio pode ser ignorada
pelas empresas. No entanto, o sen
papel varia bastante conforme as
categorias de produtos, as cmpre-
288, OU 08 Processos que condiezem
03 consumidores até i decigiio de
compra. A crescente mobilidade
estd o ter uma grande influéncia
nos processos de aquisi¢io, ndo so
na fase de procura de informagdo,
mas inclusivamente quando o
cliente ja estd dentro da loja,

O potencial da mobilidade

Muitas empresas acabam por
olhar para o8 meios moveis da
mesma forma como olham para
qualguer outro ponto de contacto
digital com o mercado. Ou seja,
olham para 05 equipamentos mo-
veis como mais um equipamento
para aceder 4 Web. Mas talvez o
enfoque principal das empresas
deva passar para os equipamentos
mdveis, dado que estio a aumentar
consideravelmente as pessoas que
utilizam o5 sens equipamentos
méveis para aceder 4 Internet,

A crescente mobilidadle terd as-
sim de ser acompanhada por um
maior investimento em publicida-
de mével, versbex mbveis dos

Agresconto mobilidade terh de ser scompanhada por um maior investimento em pubficidade médvel, versdes mivels dos webaites, promo-
ghes mdveds, ol aplicagios para miveis. A eatratégin movel das empresas ters que apostar na funcionalidade, permitindo aos consumido-
res procurar informacdo, aceder aimegens e proceder  pripria compra.

websites, promogdes moveis, ou
aplicagdes para mavels. A estraté-
gia mdvel das empresas terd que
apostar na funcionalidade, perm-
tindo aos consumidores procurar
informacio, aceder & imagens ¢
proceder & proprie compra.

Algumas novas oportunidades
abertas pelo mundo mével - como
o5 servigos baseados na localiza-
¢fio, ou o marketing baseado na lo-
calizacfio —vieram acrescentaral-
go verdadeiramente novo ao leque
de estratégias das empresas. Como
sempre, a mobilidade nio repre-
sentn apenas oportunidades. Tam-
bémcoloca desafios,

E verdade que os consumidores
véem beneficios tangiveis em ace-
der a informagso, recomendagdes
ou promogoes sobre produtos e

A crescents mobilidsde doa canals digitais no pode ser ignorada palas emprasas. No an-

tanto, o seu papel varia bastante conforme as categorlas da produtos, a8 smprasas, ou o8
procrasos qus conduzem o8 consumidonas até A daclalo de compra.

BETVIGOS MOE seus cquipamentos
maveis, De acordo comaTNS, em
miédia oito por cento dos utilizado-
res fazem compras dizriamentc
através dos seus telefones moveis.
St considerannmos os tablets, essa
percentagem sobe para 22 por cen-
to, © que parece mostrar que os ta-
blets sio ainda mais importantes
para as compras e vendas do que os
computadores pessoais (PCs) ou
ostelefones movels.

s novos métodos de pagamen-
to baseados em equipamentos mb-
veis também estdo a ganhar terre-
no em virios mercados, inchuindo
o8 cupies ou vouchers, 4 tecnolo-
gia NFC (near-field communica-
tions), ou as carteiras digitais. Para
alguns retathistas, os pagamentos
midveis poderiio mesmo tomar-se

Nuirm contexto multimédia em que aquilo que conta ji ndo & aponas o produto, mas todo o

um factor de diferenciagio. Por
exemplo, poderiio adoptar os pa-
gamentos maveis apenas para de-
terminados clientes, sumentando-
Ihes assim 2 comodidade de fazer
compras ¢ propomdo-Thes even-
tunlmente outras vantagens.

A cadeia de estabelecimentos
Starbucks ji estd a utilizar os paga-
mentos mdveis hi algum tempo.
Por sua vez, a Apple também
anunciou uma forma de pagamen-
to mdvel para os seus equipamen-
tos baseados no sistema operativo
i0S, permitindo que os clientes
passem eles proprios os artigos
num leitar Gptico e efectuem o pa-
gamento através do telefone.

Para os clicnles isto significa
evitar filas de espera para pagar,
enguanto par os retalhistas € sing-

conceito envalvents, o mundo digital pode desempenhar um papel importanie para as
mals varladas categorias de produtos, desde as refelgdes e bebldas, até aos cosméticos e
roups, pazsando alnda pelos produtos da limpaza ou pels comida de babés.

moveis

nimo de proporcionar aos seus
clientes uma experiéncia de com-
pra mais personalizada e comoda.
Masa experiéneia de compra pode
ir ginds muito mais longe, com o
formecimento de informacio rele-
vante sobre cada produto no pro-
prio acto da compra, acessivel
através do telemdvel. Por exem-
plo, imagine uma aplicagio que
Ihe permite definir que nio quer
comprar nenhum produto gue te-
nha conservantes, O telemdvel po-
derd assim alertd-lo sempre que
colocar no carro de compras um
produto com conservantes.

Do lado do retalhista, a informa-
cio baseada nos equipamentos
méveis também poderd ajudar a
vender o que mais interessa ao
cliente. Com base em dados do
histérico de compra do cliente,
(por exemplo, através da gestiio da
relacin com os clientes ou de es-
tratégias de fidelizagio, como os
cartdes de cliente de uma determi-
nada cadeia de supermercados), os
retalhistas podem sugerir ao clien-
te determinados produtos ou pro-
mogoes que lhe possam interessar.
() processo de compras passa a ser
assim mais comodo, vantajoso e
personalizado.

Por sua vez, as redes sociais
também estdo a permitir novas op-
coes de compra. A Amazon popu-
larizou o chamado motor de reco-
mendagio social anomima, No ca-
so do Facebook Connect, podemos
ver aquilo que 03 nossos amigos
compram ou colocam na sua lista
de coisas que gostariam de ter. O
Facebook Commerce representa
outra ideia, a que podemos chamar
de “processo de compra em gra-
po”. As potencialidades 580 enor-
mes &a criatividade j4 se faz sentir
em sectores de actividade tio dis-
tintos como os automdveis ou as
calgas de ganga.

Futuro promissor

Alpumas coisas de que falimos
atrds ja fazem parte do presente,
mas ¢ seu verdadeiro polencial
sinda estd para vir. A medidaquea
tecnologia continua a evoluir em
dreas como & impressio 3D, reali-
dade aumentada, 4G (telecomuni-
cacoes moveis de quarta geracio),
redes moveis LTE, ou pesquisa
‘Web da proxima geragio, surgirio
muitas outras oportunidades para
methorar a experiéncia de compra
dos consumidores e as oportunida-
des de venda para os fornecedores,

Como deve ter reparado, nunca
falaimos neste texto de comércio
electrémico, mas antes na expe-
riéncia de comércio com recurse a
meios digitais, Tsto porque a natu-
reza social do acte de comprar é
demasiado forte, pelo gue a tee-
nologia tem que se adaptar. Mas
parece claro que o futuro vai en-
volver cada vez mais experiéncia
digital e mobilidade, tanto para
quem Compra, como para quem
vende.

Baseado num relatdrio da TNS
infitulado "“The Impact of Digital
on Growth Strategies”
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ArcGlS 10.1

0 ArcGlS & uma solugdo completa e integrada de software SIG
(Sistemas de Informacdo Geogrdfica), lider de mercado, que
constitui uma plataforma padréo e Gnica para cartografia digital
e 2D e 3D, gestdo de dados, andlise espacial e disseminagdo de
conhecimento.

0 ArcGIS 10.1 veio simplificar a producdo de mapas e as andli-
mgebgr&ﬂmcﬁomndmdefwmmswmalmmde
qualquer utilizador.

Com a nova Versdo do ArcGIS, mudou o conceito de utilizacdo, divulgacdo e partilha de dados e informacdo geo-
grdfica numa organizacdo, fornecendo vérias funcionalidades SIG e solugdes especificas por sector de actividade,
para todos as linhas de produto ArcGIS.

ArcGIS 109

Em:mmmmummwmmm-wmwmmwnm“ﬂNamw
ﬂn&%ﬁ.emrmmomnsmswummaﬂomrﬂﬁm.
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FIDELIZACAO
Vantagem com

mercado antes o apds a sua
adopgdo. Alguns dos Indicado-
res mals conhecidos sdo 0s que
Incidem nas alteracoos recentes
da frequéncla dos clientss e no
aumento médie do valor das
aquisicées. Ou seja, maior fre-
guéncia na compra, aumento do
valor da compra, mobilidade
dos clientes para segmentos
mais elevados, redugdo da sen-
sibilidade ao prego, introdugéo
de barreiras a mudanca.

Para ulém de todos os beneficios
mngiveis que se conseguem obicr
peliautilizsgiio de programas de -
delizagiio, existe ainda outro, muj-
tas vezes subestimado, que se refe-
re & informag#o recolhida sobre os
clientes. Afinal, & buse de dados dos
scus clientes é o seu muior active,

Os programas de fidelizacio
oferecem beneficios s todos os
clientes aderentes. Desta forma,
estiomais receptivos a partitharos
seus dados pessoais e os scus hibi-
tos de compra. Os dados recolhi-
trés categorias,

1. Dados pessoais. Os dados de
contacto (momda, ielefone, email)
sdo essenciais para chegar mais fa-
cilmente aos clientes. Identifique o
canal preferencial que o sen cliente
preiende para receber informacio,
Aidade ¢ as habilitagtes literirias
também permitem identificar gran-
des grupos de clientes com interes-
505 comuns. A duta de nascimento
permite presentear os sens melho-
res clientes com um bénus no ani-
versério, aproveitando para chamar
a atencio para os produtos e servi-
G058 que tem pan thes oferecer;

1. Hdbitos de compra e peorrefe-
renclagio. Quais os hibitos de
compra dos seus clientes equais os
produtos da sua preferéncia? Se as-
mm:nﬂ:n!m:hemfmmnﬁndn

passa por facilitar a adesdo, reco-
lhendo somente s informagiio que
B¢ considera essencial, Essainfor-
magio serd complementada mais
tarde, 4 medida gue o cliente for
evoluindo no programa de fideli-
zagdo, Por exemplo, pura que um
cliente fidelizado possa trocar os
pontos que acumulou, & empresa
podera pedira indicagiio dos seus
hobbics. Ou para transitar para um
segmento de cliente superior, onde
Ihe seri apresentado um catilogo
de fidelizagdo exclusivo, deverd
facilitar o acesso a informaclio so-

bre os seus amigos no Facebook,
Indicadores de suporte
0 sucesso dos programas de fi-

deliznciio deve comegar logo de
inicio, na fase de planeamento do
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comportamants do mercado antes  apds A sua adopgan,

Lembre-se que conhecer o8 saus clientes ¢ o primeiro passs pars um programa de fidelizacho com sucesso,

mesmao, Que informacio the inte-
ressa amalisar, quais os objectivos
que pretende atingir ¢ como vai
medir o sucesso do programa, sio
Inds questiies que devem estar sem-
pre presentes. Neste caso devem-
se ter em conta virios indicadores.
* Clientes activos. O nimero de
clientes activos em cada semana
disponibiliza um bom indicador de
vendas futuras. O indicador apre-
senta o niamero de clientes activos
em cada semana (clientes que acu-
mularam ou rebateram pontos),
quantos correspondem a novos
aderentes, quantos clientes sdo
clientes recuperados (ou seja,
clientes que nio estiveram activos
no iltimo trimestre e que volta-
ram). A comparagiio com 0O perio-
do homélogo ¢ essencial, junta-
mente com a evolugio percentual
de cada um destes indicadores,

03 grupos onde um maior nimero
de clientes transitou para outro
segmento. A percentagem  de
clientes em cada segmento permi-
te identificar desequilibrios no
modelo. Este indicador furnece
uma idein da dindmieca do progra-
ma de fidelizagfo, proporcionan-
do uma nova visfio sobre uma pos-
sivel reorganizacio dos grandes
grupos de clientes, de forma a
apresentar wina variagio mais uni-
forme. A maior purte dos clientes
deverd estar nos segmentos mais
baixos, reduzindo gmdusimente
atéatingir o segmento de topo (re-
presentagiio em pirimide). Os seus
clientes mais importantes deveriio

estar no topo da pirfimide.

* Parque de pontos. Serd impor-
iante conhecer para cadamids qual o
parque de pontos activo no sea pro-
grama de fidelizagio e qual o -
mero de pontos rebatidos e expira-
dos no mesmo perfodo. A compara-
o com o periodo homélogo, jun-
tamente com a evolugio percen-
tual, deverd estar disponivel para
andlise. Tendencialmente, o panque
de pontos activo deveri ser directs-
mente proporciomal acs rebates,
significando que os clientes s8o ca-
da vez mais e so cada vez mais fre-
quentes, € que encontram no catilo-
®o de fidelizagdo produtos do seu
interesse, O nimero de pontos ex-
pirados, por seu lado, devenk tender
cada vez mais par zero.

* Comportamento, Este indica-
dor permite responder o vérias
questies. Quais os clientes com

maior sensibilidede ap preco!
Quais os produtos da preferéncia
de cada segmento de clientes? Em
fue segmentos estiio od clientes
que reagiram melhor 8 promogdes
decross-selling e de up-selling?

petltlva com seus clientes

Impucto nas vendas

A ligiio mais importante a reter
talvez seja que os dados sobre os
seus clientes podem ser transfor-
mados em informagdo, o que lhe
permitird melhorar o negécio, re-
flectindo-se em mmis fidelizagio,
mais satisfaclio e mais vendas, Al-
gumas das técnicas que podera
aplicar sobre a informagiio reco-
Thida pelo seu programa de fideli-
zucdo, incluem as que se seguem.
a) Diferenciagio de precos, Ob-
tenha a maior rentabilidade para
cada segmento de clientes, apre-
sentando o melhor prego que o
mesnwo csti disposio a pagar pelos
seus produtos. Desde o cliente me-
nos sensivel so prego, que pagardo
preco de produio assinalado no
PVP(precode venda ao piblico),
até ao cliente muis sensfvel, que
precisari de ser um cliente mais
frequente parn acumular pontos
suficientes até poder efectuar a
mERMA Compra, tem i sua disposi-
¢iio a ferramenta que lhe permite
rentabilizar a0 méximo as suas
vendas.

b) Vendas cruzadas (ou cross-
selling). Conhecendo os hibitos
de compra dos seus clientes, serd
mais facil rcalizar campanhas
mais eficazes de cross-selling e de
up-selling, ou até propor aos seus
clientes produtos alternativos dos
fornecedores que The dio as me-
lhores vantagens.

¢} Segmentaciio dindmics. O
comportamento de muitos elientes
varia so longo do tempo. A consti-
tuigiio de segmentos que permitam
recompenssr o cliente em cada de-
grau de sua evolugdo, apresentan-
do catélogos muis apelativos, com
melhores condigdes ou produtos
exclusivos, garante uma maior re-
lengdo e envolvimento do cliente,
induzindo comportamenios de
“melhor cliente™.

d) Antecipagio da perda de
clientes, Concentre-se nos clientes
que percorrem 4 escala descenden-
te da segmentagio, focalizando-se
€Il FECUPETAr 08 que ji apresenta-
ram as muis alias rentabilidades.

€) Plancamento ¢ orcamcnte
das ac¢des de comumleacdio.
Deixe de fazer publicidade massi-
ficada e focalize o seu orgamento
de marketing ¢ comunicagdo nos
clientes em que se justifique o in-
vestimento e no canal que lhe
irouxer major sucesso,

O mercado jd apresenta caracte-
risticas que justificam a adopgio
de ferramentas de marketing que
suportam programas de fdelizsa-
¢dio, em que os sistenas de fideli-
zagdo que recompensam os clicn-
tes frequentes comegam a prolifi-
rar. Lembre-se que conhecer os
seus clientes € o primeiro passo pa-
ré um programa de fidelizagio
COom BOCESS0,



JORMNAL DE ANGOLA + Terca-feira 14 de Maio de 2013

TECNOLOGIA & GESTAO|27

CASAS CONECTADAS
Importancia e futuro das redes domésticas

As redes domiésticas estarfo
na base do sucesso das
conectadas. Esta afimaclioéda
Gariner, sublinhando que o au-
menio dos equipamentos conec-
tados ird exigir uma conectivida-
de de banda larga robusta e fia-
vel extensivel até ao interior das
nossas casas. De facto, a cada
ano que passa vemos sumentar
autllizagho de maltiplos equipa-
mentos conectados em grandse
parte das casas, um pouco por
todo o mundo. Neste contexio,
a= redes domésticas constituem
8 base para a conexio de equi-
pamentos mdvels, slectrodo-
mésticos » outros sistemas.

MNa opinido de Amanda Sabia,
analista na Gartner, até hé trés ou

actividades podem incluira visua-
lizagiio e a partilha de videos e fo-
tos, 03 jopos online, 0 acesso are-
es sociais, a consulta das contas
bancdirias, ou mesmo a realizacdo
de pagamenios.

Para os utilizadores o tipo de
equipamento ndo ¢ importante. O
que realmente conta & utilizar
nqmlequeﬁ:rm::mvmm

ta da Gariner, Fernando Elizalde,
referiu gue muitas pessoas tém em
casi cerca de 10 egnipamentos
com polencialidedes de ligagio 4
Internet. Apesar de utilizarmos a
rede domeéstica principalmente pa-
ra partilbarmos e visualizarmos
contetdos de video, essa rede tam-
bém permite outras aplicagdes, no-
meadamente a protecgiio, monito-
rizacdo e seguranca dn casa, bem
como a monitorizagio da salide e
do exercicio das pessoas que vi-
VO A CasR,

As previsdes da Garmer apon-
LA i e 08 cquipamentos mi-
veis por lar venham a sumentar
mais oite por cento a0 ano até
2016. Ao mesmo tempo, 60 mi-
Ihdes de equipamentos exclusiva-
mente Wi-Fi (sobretudo tablets)
seriio adicionados lodos os anos
aos ambientes domésticos de todo
omundo,

A adopclo de outros equipamen-
tos comectiveis & Intornet (televiso-
res, set-top-boxes, leitores/grava-
dures de video, consolas de jogos,
ou ciimaras ) também ird aumentar
4 medida que os fabricantes forem

veis. Na realidade, grande parte
das familias jd estio a migrar os
seus acesgos domésticos para solu-
gics de bands larga. Mo entanto,
exta melhoria na largura de banda

Muitas pessoas tim em casa cerca de 10 equipamenitos com potencialidades de ligagao @ internat. As redas domdsticas podem ser utifizs-
cias para partilharmaoy ¢ visusiirarmas conteddos de video, para profecsdo, monitoriracac o seguranca ta caxa, bam como para 8 monito-
rizacio da sadde ¢ do exercicio das prssoas que vivem na casa.

tem que se basear em tecnologia
adequada. Os velhos routers Wi-
Fi/sem fio podem ter capacidades
limitadas para responder ds novas
necessidades. Além disso, poderdo
existir interferéncias de outros
equipamentos sem fio que estejam

a ser utilizados deniro de casa on
na vizinhange. A Gariner acredita
que as soluges de sutomagio do-
mésticas se irfio lornar parte inte-
grante da rede doméstica. O prin-
cipal desafio a enfrentar & a multi-
plicidade de standurds dos vérios

tipos de solugdes de automagio
sem fio. A tecoologia Wi-Fi tem
actualmente uma prescnga muilo
alargada nas casas de todo o mun-
do, mas as novas necessidades de
gurade banda.

Testamento da informagio digital

Todos estamos familiarizados
com a ideia de testamento ¢ de he-
ran¢a. Mas quando isso envolve
dados digitais, ainda soz a estra-
nho para muite gente. Sc flarmos
dda informacdo digital emredes so-
ciais, blogues, correio electroni-
c0... a5 coisas ficam ainda um
pouco mais esiranhas. “Legoain-
formagiio que tenho nos virios ser-
vigos Googlean,..”, Nio sei se ju-
ridicamente poderia comegar as-
sim um testamento dos dados que
ulguém tem nos virios servigos da
Google. Mas parece ser essa a
de informacio,

Esta introduciio serve para dizer
que a Google ji permite que os uti-
lizadores possam decidir qual o
destino a dar aos dados e conted-
dos que t8m nos miltiplos servigos
disponibilizados pela empresa de-
pois de morrerem, Como a Google
ndo vai saber quando alguém mor-
reu— felizmente ainda nfio & neces-
siirio enviar-lhe uma certidio de
bito — oz utilizadores podem es-
pecifiear um intervalo temporal de
trés i 12 meses sem qualguer acti-
vidade nos servicos Google que
costumavam utilizar

Findo esse periodo de tempo es-
pecificado pelo utiliador sem
qualquer actividade, a Goople en-
via uma mensagem de correio elee-

trdnico parn o endereco do utiliza-
dor ¢/ou uma mensagem SMS para
o telemdvel (cado tenha sido indi-
cado algum nimerc). Se niio obti-
ver resposta, a heranga digital du
pesson nos servigos da Google serld
entregue a0 herdeiro designado, ou
destruida. No caso de ser entregue
a herdeiros, estes nio poderdo agir
comose fossem o defonio (com di-
reitos de utilizagio dos servigos).
Ficam apenas com a possibilidade
de ncederem aos conteddos,
Aquelaideiade enviar uma cai-
xa bos familiares com os pertences
do falecido transformu-se agorana
permissdo para acesso aos contel-
dos digitais. Recorde-se que os

servigos disponibilizados pela
Google incluem o correio electri-
nico Gimail, a rede social Google+,
os blogues do Blogger, o servigo
de armazenamento e edicio de fi-
cheiros Google Drive, o motor de
busea Google, ouo YouTube. Nos
dois Gltimos servigos néio é neces-
saria conta de wtilizador, mas exis-
te a op¢io de registo pura efeitos
de personalizaciio,

Aheranca ndio inclad os conted-
dos comprados na loje online da
Google (porexemplo, livros e mii-
sica), uma vez que, segundo a pro-
pria Google, o utilizador nfio com-
pra esses contefidos, mas apenas
uma licenga de acesso.

Ahsranca wmmhhuhihmni‘;um loja enline da Google (por
examplo, llvros 0 misica), umas vez que, segunda B pripriz empresa, o ulliizador nbo compra
eszas conteddos, mas spenas uma licenca de scoxso. Fonts: wwe. googlestore. com,

Estratégia de marketing

(s consumidores estio no
meio de um processo de mudan-
ca de mentalidade provecado
pelas teenologias méveis, Con-
sequenternente, deixaram de os-
tar intercssados em mensagens
de marca ou em logotipos. O que
eles guerem ¢ conveniénein. .. e
Ji. Este ponto de vista & dos ar-
listas da Forrester, cujos dados
mostram que 22 por cento dos
adultos online dos Estados Uni-
dos da América ji estiio avanga-
dos nesse processo de mudanga
de mentalidade que privilegin a
mobilidade, conectando-se em
qualquer local, frequentemente e
através de vanos tipos de equi-
pamentos. Os especialistas de
marketing teriio assim que en-

vel. A resposta dependend da fre-
guéncia das interacgdes entre a
empress ¢ os clientes, bem como
du qualidade da expenéncia des-
sits inleracgies,

Porexemplo, as empresas que
oferccem inleracgbes de alia
gualidade e frequentes (como a
Starbucks ou a Disncy) deverio
expandir s suus relaciies com os
clientes através da dispenibiliza-
¢lo de novas funcionalidades
moveis, Pelo contririo, as em-
presas com interacgbes poucs
frequentes e de baixa qualidade,
deveriio pensar em estabelecer
parcerias com alguns dos inova-
dores digitais do mercado, uma
vez que se estio a tornar agentes
de confianga para os clientes.
Um exemplo deste tipo de parce-
rias pode scr ax entidades presta-
doras de cuidados de saide a
alinrem-se & uma aplicacio (app)
de perda de pesocomoa Lose It

As empresas que niio tiverem
em consideragiio exta mudanga
de mentalidade num futuro pri-
ximo irfo andar depois atris do
prejuizo, uma vez que a mudan-
¢a de mentalidade vai abarcar
cada vez mais pessoas. Quando
dizemos “andar atris do prejui-
#0™ nio é em sentido figurado,
mas real, uma vez que as estraté-
pias de marketing actuais s6 se-
riio relevantes para segmentos
s populagio com mais idade,~
reduzindo o potencial de lucrati-
vidade das empresas.



28| TECNOLOGIA & GESTAO JORNAL DE ANGOLA « Terca-feira, 14.de Malo de 2013
— T ————————— —— e b

Visite-nos em
www.trulyplus.com TR U Lkl‘e

Loyalty Intelligent Platiorm
Adira,

Fidelize'g

e Ganhe

Crie uma rede de fidelizacao, que oferece as vantagens mais
Irrecusaveis para os seus clientes, particulares e empresariais.

Uma regra des & simples!

Razoes para X | Razoes para

O seu cllienfe G
anhar
Aderir v
Usufrua de nova fonte

Muito mais rapido @ - ' de receliqas
acumular penfos

Crie uma rede
L] A= — P N Ny e e -‘_:_.. = T~
WVIQIOT UTHZQCa0 dos pontos ae fiaelizacao

GIn quaiguer parceiro ca Inovadora

e s vantagens inecusavels
LS !-:‘.\ lhn' \:‘:i F‘“\_‘]{L_} Tl o Tk:'\ji::':s

oAU

Flde“ZClr 0S INntervenienteas

PRI L2 T l-..

SINFIC &©

Lnh Kol Mo, Eunikee Cordoun
"0, 3* pas Thoiw [+ 204 BIT 656 326
Manange - Lunndn There: [ 22545 821 %51 184

Aol .
Tal qadah) 2o T9a 20 Tmai racomossETnRc.com
b {+2&k) 277 198 210




