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Trago-vos com especial carinho o primeiro nimero da The
Trends Hub - Revista Académica de Tendéncias em Comuni-
cacdo e Ciéncias Empresariais - ancorada @ unidade curricu-
lar de Tendéncias em Comunicacdo Empresarial, da Licen-

ciatura em Comunicacdo Empresarial, no Instituto Superior
de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP P.Porto).

Nascida em pleno confinamento, no apogeu da pandemia
COVID-19, a revista segue em paralelo com o férum digital
The Trens Hub no Linkedin, numa atividade de expansdo as-
sociada a uma comunidade crescente de estudantes, alumni,
profissionais, académicos e entusiastas da Comunicagdo e
Ciéncias Empresariais, que se juntam para escrever e co-
mentar as tendéncias atuais e futuras.

E um projeto de tomada de voz num encontro de vozes, de
ampliagdo académica, pessoal e profissional, de networking
e de impressdo de marcas e identidades.

Publicado um ano depois, este primeiro niUmero é um pre-
sente dos finalistas de 2022 para os finalistas de 2021, a
gquem ndo foi dada a oportunidade de integrar o processo
editorial corrente, num gesto de reconhecimento e cooper-
acdo.

>

E esta a cultura e é esta a entrega, que nutre e é alimentada
por jovens inspiradores e que abre mao deles para o suces-
0.
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“A DISCRIMINACAO E IMPORTANTE PARA A IDENTIFICACAO,
COMPREENSAO E DEFINICAO DE SOLUCOES PARA OS PROB-
LEMAS, PARA ALEM DE CONFERIR UMA SENSIBILIDADE

HUMANA AOS MESMOS.”

Ainda que tipicamente associada & sua vertente
negativa, a definicdo bdsica de discriminagdo
consiste no ato de discriminar, separar e na ca-
pacidade de reconhecer e estabelecer diferencas
entre pessoas e grupos. Adiscriminacdo divide-se
em discriminagdo positiva e negativa, conso-
ante a imagem transmitida e o tipo de relagdo
para com a pessoa ou grupo discriminado.

Na prdtica, é percetivel a utilizacdo destes dois
tipos de discriminagdo: a discriminagdo positiva
é utilizada para promover a igualdade de opor-
tunidades através de quotas de género e étni-
co-raciais e a discriminacdo negativa consiste
no tratamento de modo desigual ou injusto com
base em preconceito de alguma ordem, nomea-
damente racial, sexual, religioso, entre outros.

No entanto, na drea da comunicagdo a sua uti-
lizacGotende asermaissubtil. Aoniveleconémico,
ambos os tipos de discriminac¢do sdo utilizados,
seja para constatar diferencas no desenvolvi-
mento entre diferentes regides ou para com-
parar a evolugdo do PIB com outras economias.

J& o nivel social, hd uma preponderan-
cia da utilizacdo da discriminagdo positi-

va sobre a  discriminagdo negativa. Par-
tilhados pela comunicacdo social, ndo
faltam exemplos que comprovam a utilizagdo
da discriminagdo  positiva  pela  mesma:
a inclusGo de mais mulheres em missées es-
paciais com destaque para uma engen-
heira aerondutica portuguesa, o exemplo
de mérito escolar de dois irmdos ciganos,
contrariando o menor aproveitamento es-
colar da sua etnia ou a distingdo de um es-
tudante portugués em uma das melhores
universidades de medicina do mundo. A dis-
criminagdo negativa, embora com uma im-
portdncia em crescente, continua a ser pou-
co utilizada pelas entidades governamentais,
profissionais e meios de comunicagdo social.

Esta conduta leva a uma abordagem superficial
de varios problemas, ndo permitindo uma to-
tal compreensdo dos mesmos e, consequente-
mente,aprocuraderespostasparaossolucionar.

No entanto, tém sido feitos progres-
sos na compreensdo de alguns destes
problemas, em particular na desigual-
dade salarial entre homens e mulheres.

Através de estudos recentes, efetuados por
diferentes entidades e profissionais, é possivel
concluir que a discriminagdo de género é ape-
nas uma de moltiplas varidveis que explicam
a desigualdade salarial existente, contrari-
ando o pensamento dominante até outrora.

A ocupacdo é uma das varidveis que influen-
ciam a diferenca salarial. As mulheres escol-
hem diferentes profissées do que os homens
e em funcdo dessas escolhas existem, nat-
uralmente, diferencas no saldrio auferido.
Apesar das escolhas estarem progressiva-
mente a alterar-se, as mulheres ainda ten-
dem a prosseguir as dreas de relacdes pes-
soais e servicos educacionais, sectores estes
que pagam consideravelmente menos do
que aqueles prosseguidos pelos homens.
des governamentais, profission-
ais e meios de comunicagdo  social.

Os rendimentos das mulheres caem significati-
vamente depois de terem um filho, contraria-
mente aos dos homens. As mulheres muitas vez-
es optam por mudar para um regime de trabalho
parcial ou abdicam de uma promocgéo de carrei-
ra iminente a fim de terem mais tempo para a
maternidade e cuidados infantis, o que explica
a quebra de rendimentos mais acentuada nos
primeiros anos apds o nascimento de um filho.

Em fun¢do de dedicarem mais tempo & ma-
ternidade e acos cuidados infantis mas tam-
bém a outros fatores, as mulheres tém mais
probabilidade de trabalhar em regime de
tempo parcial. Segundo o estudo da ILO do
ano 2018/2019, que se dedica as dispari-
dades salariais de género, as mulheres rep-
resentam cerca de 57% do trabalho a tempo
parcial ao nivel global, o que se traduz em
um rendimento médio 10% inferior ao rendi-
mento auferido em trabalho a tempo inteiro.

Em resultado de um maior tempo dedica-
do & maternidade e aos cuidados infantis
mas também as tarefas domésticas, a mul-
her em média dispensa mais tempo para tra-
balho ndo renumerado do que o homem,
de acordo com o trabalho desenvolvido

pela economista americana Laura Tyson.

Assim, a mulher é mais propensa a faz-
er menos horas de trabalho renumerado, em
que também se inclui uma menor disponib-
ilidade para fazer horas extraordindrias.

A afabilidade é uma das varidveis que tam-
bém explicam a diferenca salarial. Segundo
Jordan B. Peterson, psicélogo clinico canadia-
no, as mulheres sdo mais afdveis, ou seja, tém
mais compaixdo e cortesia pelo outro, tentan-
do compreender mais o lado oposto. Ainda
que esta caracteristica seja benéfica para tra-
balhar em equipa e dar crédito a outras pes-
soas, é prejudicial uma vez que os interesses
proprios ndo sdo colocados em primeiro lugar,
como em uma renovacdo de contrato. A afa-
bilidade é precisamente uma das componen-
tes que determinam o saldrio a longo prazo
e exerce uma influéncia negativa, sendo re-
sponsavel por aproximadamente 5% do mesmo.

Deste modo, a discriminacdo positiva e nega-
tiva na comunicagdo sdo igualmente impor-
tantes na identificacdo e compreensdo dos
problemas, auxiliando na definicdo de solucdes
para os mesmos. Da mesma forma, é também
importante para combater as generalizacdes
que advém da percecdo das pessoas sobre
determinada situagdo. A partir de dados con-
cretos, & possivel desmitificar algumas das
generalizagdes feitas e corroborar outras, per-
mitindo assim focar nos problemas reais e na
sua compreensdo com vista & sua resolugdo.

Ainda que a discriminagdo na comunicagdo,
em particular a negativa, seja potencialmente
nociva e fira sensibilidades, é importante para
a identificacGo, compreensdo e definicdo de
solucdes os problemas, para além de con-
ferir ibilidade humana aos mesm
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“A COVID-19 FEZ O MUNDO DAR UMA VOLTA DE 180°.
MAS AFINAL, QUAL SERA O VERDADEIRO IMPACTO DA
PANDEMIA NOS CONSUMIDORES E NAS MARCAS? EM
QUE MEDIDA ALTERARA O NOSSO COMPORTAMENTO E
COMO SERAO AS MARCAS CAPAZES DE DAR RESPOSTA
AS NOVAS NECESSIDADES E PADROES DE CONSUMO?”

Os Ultimos meses ficam inevitavelmente marcados uma experiéncia Unica. Enquanto “novos” con-
na membdria e histéria de todos. De repente, vi- sumidores somos mais conscientes e valorizamos
mo-nos privados da nossa liberdade, obrigados a ainda mais a rapidez e facilidade de compra.
repensar as nossas vidas e a readaptar as formas
de negdcio. De facto, é indiscutivel que a instabi- Mas o crescimento no digital ndo é a Unica dif-
lidade social e econémica que vivemos causou al- erenca no comportamento do “novo” consumi-
teragdes profundas na nossa vida que se refletem dor. Segundo o Relatério de Tendéncia do Con-
de forma evidente nos nossos comportamentos sumidor para 2021 desenvolvido pela IDEIAS
enquanto consumidores. Para muitos negdcios, LLYC, sGo dez os principais aspetos que marcardo
a pandemia forcou um processo de transi¢do 0 nosso comportamento e a forma como con-
do meio fisico para o digital e evidenciou a im- sumimos. De facto, se hd coisa que a pandemia
portdncia que o online assume nos dias de hoje. nos veio mostrar foi a importéncia dos afetos e
o poder das emocgdes, o que se reflete, também,
Se é verdade que as compras no digital j& reg- no nosso modelo de consumo. Existe, agora, um
istavam um crescimento significativo ao longo conflito maior entre as emocdes e a razdo. Se
dos Ultimos anos, é ainda mais verdade que nos antes faziamos mais compras por impulso e para
Ultimos meses esse crescimento foi exponencial. satisfazer apenas um desejo, hoje somos mais
Mais do que cémodo, comprar online passou a ser ponderados. A incerteza e imprevisibilidade
uma necessidade. As entregas ao domicilio atingi- acerca do futuro alteraram as nossas prioridades
ram valores nunca antes vistos, houve um desen- e fizeram-nos repensar as nossas compras.
volvimento dos meios de pagamento contactless
e a tecnologia assumiu um papel de ainda maior Forcosamente, passamos mais tempo em casa
destaque nesta nova realidade. Mas serdo estas e, por isso, passamos a usufruir mais deste es-
tendéncias para manter num futuro “pds pan- paco. Desta forma, estamos neste momento
demia”? Algumas sim, outras nem tanto. Comprar mais conscientes da necessidade de nos sen-
online serd, definitivamente, algo que se man- tirmos seguros e confortdveis no nosso lar.
terd, mas ndo de forma exclusiva. O futuro dos Assim, e embora receosos do futuro, o investi-
negdcios passard, de facto, pela omnicanalidade, mento em meios e tecnologia que nos garan-
ou seja, uma simbiose perfeita entre o online e o tam conforto e seguranca nas nossas casas &,
offline garantindo a integracéo e interligacdo, por sem dOvida, uma tendéncia no comportamen-
parte da marca, de todos os meios de contacto di- to. Paralelamente a isso, e quase que em con-
sponiveis de forma a proporcionar ao consumidor tradicdo, optamos, agora, por comprar menos

e o que consideremos mais essencial. E esta
poderd ser uma 6tima oportunidade para as
marcas apostarem na velha méxima “menos é
mais” disponibilizando-nos a nés, consumidores,
produtos de menor variedade, mas que satis-
fagcam um espetro mais amplo de necessidades.

Outro dos temas que mais énfase ganhou ao
longo dos Gltimos meses foi, sem divida, a
sabde mental e este serd um dos aspetos que
mais nos marcard como consumidores. Nos dias
de hoje somos mais atentos ao nosso bem-estar
e daqueles que nos rodeiom. E enquanto con-
sumidores informados e conscientes do qudo
importante é abordar temas como este, procur-
amos, naturalmente, marcas que atentem aos
nossos valores, que se mostrem preocupadas
com estas questdes- através das suas agdes e
politicas de responsabilidade social - e com as
quais nos sentimos, de certa forma, identifica-
dos. E também aqui, e simultaneamente, que
se desenvolvem dois conceitos que, embora
possam parecer contraditérios estdo mais in-
terligados do que aparentam. Por um lado, te-
mos vindo a assistir a uma crescente evolugdo
da cancel culture - através da qual marcas sdo
“canceladas” pelos consumidores por ndo en-
caixarem nos seus ideais e valores - por outro,
verificamos que esses mesmos consumidores
acabam, muitas vezes, por se verem “obriga-
dos” a comprar produtos dessas mesmas mar-
cas por serem mais facilmente acessiveis, quer a
nivel fisico quer econémico. De facto, o grau de
acessibilidade aos produtos e marcas continua a
ter um papel importantissimo e a “ditar” a for-
ma como nos comportamos como consumidores.
Um outro comportamento que determinard o
nosso modo de consumo de uma forma mui-
to mais profunda do que aquilo que podemos,
a primeira vista, imaginar é o crescimento do
éxodo rural a que temos assistido. A adogdo
do modelo de teletrabalho permitiv que mui-
tos consumidores se deslocassem dos grandes
centros urbanos para meios mais rurais, o que
causa, inevitavelmente, alteracdes na forma
como consumimos. Por outro lado, trabalhar a
partir de casa fez com que estabelecéssemos
limites que, até entdo, nunca tinhamos pre-
cisado de estabelecer. Para a maioria das pes-

soas, a casa passou a representar o local de
trabalho, mas também o lugar onde devemos
passar tempo de qualidade e lazer com a familia.

Todos estes fatores conjugados fizeram com que
nos torndssemos mais exigentes, atentos e, so-
bretudo, menos pacientes. Queremos, mais do
que nunca, que as marcas sejam capazes de re-
sponder rapidamente as nossas necessidades e
organizacdo. Desta forma, o grande desafio das
mesmas passa, neste momento, por repensar e
readaptar as suas estratégias de distribuicdo e
comunicacdo e, também, a forma como a ex-
periéncia do consumidor com a marca é vivi-
da, uma vez que esta é fundamental para a
sua fideliza¢do. Simultaneamente, a compra no
comércio local tem vindo a crescer, fruto da maior
consciéncia do consumidor sobre as suas de-
cisdes de compra e no impacto que isso terd nos
pequenos negdcios e na economia, aumentando,
ainda mais, o desafio para as grandes marcas.

Assim, para as marcas, o futuro passard, sem
sombra de dOvida, pela aposta continua na
digitalizagdo e tecnologia, pela grande capaci-
dade de adaptacdo e resposta das necessidades
emergentes no mercado e pela sua criatividade,
tendo a capacidade de se destacar e criando no
consumidor a sensacdo de pertenca, inclusGo e
conduzindo & sua fideliza¢do. Embora parecendo
contraditério - uma vez que a tendéncia é ser-
em cada mais “mecanizadas” e tecnolégicas - as
marcas tém de ter a capacidade de se humanizar,

criar empatia com os consumidores e

mais & personaliz
O consumidor pés

atentar cada vez
acdo.
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Numa sociedade repleta de pessoas com dif-
erentes aspetos, culturas, formas de pensar e
formas de agir, é crucial saber como abracar
essa pluralidade e tirar proveito do que cada
pessoa tem para dar. Hoje em dia, ainda ha
muitos casos de pessoas que ndo conseguem
X emprego ou que ndo se integram em x equi-
pa apenas e unicamente por serem elas mes-
mas. E aqui que as empresas tém de ter um
papel importante como agentes de mudanca
dessa realidade. Diversidade liga-se a topicos
como o respeito e apreco pela diferenca, seja
ela nacionalidade, orientacdo sexual, idade,
género, etnia, religido, incapacidade, nivel
de educacdo, estado civil ou posses. Inclusdo
é o conjunto de agdes em que diferentes gru-
pos ou individuos com distintas caracteristicas
sGo aceites, bem-vindos e tratados com ig-
ualdade. Estes dois tépicos estdo diretamente
ligados & cultura, ética e ambiente, pois sdo
fatores fundamentais para que as organi-
zagdes tenham mais diversidade, consigam
acolher melhor os colaboradores e que con-
tribuam para o desenvolvimento das pessoas.

As empresas que criam ambientes de trabalho
diversificados e inclusivos sdo mais flexiveis,
criativas, e tornam-se imanes que atraem os
melhores talentos. Adotar uma politica assente
nestes conceitos, além de uma questdo ética e
de ser muito bom para as pessoas, é excelente
para as empresas. Por isso, a diversidade
deve ser vista, pelos lideres e gestores, tam-
bém como uma estratégia de negdcio. Além
de desenvolver novas ferramentas e técnicas
de contratacdo que tragam profissionais com
diferentes realidades para as organizagdes, é
preciso ter em mente que a pluralidade jamais
serd alcancada se o ambiente e a cultura ndo
proporcionarem a inclusdo e promoverem a im-
porténcia da diversidade de ideias e vivéncias.

Como todas as estratégias, existem forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas. A meu
ver as forcas e as oportunidades sdo demasi-
ado importantes para serem ignoradas. Con-
sidero forcas o sentimento de encorajamento
proporcionado pela equipa que integram e a
possibilidade de ter contextos e opinides bas-
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“QUAL A IMPORTANCIA DE UM AMBIENTE DIVERSO E

INCLUSIVO NUMA EMPRESA?”"

tante diferentes, mas criativas. Fraquezas
talvez a possibilidade de a¢do inapropri-
ada se ndo estiverem devidamente in-
formados sobre todos os “backgrounds”
culturais. Por outro lado, considero opor-
tunidades o desejo por parte do publico
em fazer parte ou de comprar certo pro-
duto/servico a uma empresa que apoie a
inclusGo de todos os seres humanos e ter
uma equipa tdo rica em cultura que pode
vir a facilitar o conhecimento de possivel
territério de expansdo da organizacgdo.
E para finalizar, acredito que seja uma
ameaca o uso inapropriado de ter uma
equipa multicultural e diversa pois muitas
vezes apenas o fazem para passar a ideia
pelos media de que sGo muito inclusivos.

Como todos sabemos, muitas vezes é
exigido dos colaboradores apenas resul-
tados, sem considerar as suas necessi-
dades como individuo. E importante que,
uma vez disposta a contratar profission-
ais com perfis diversos, sejam mulheres,
negros ou pessoas com deficiéncia, a or-
ganizacdo entenda os desafios de cada
um de seus funciondrios e que traga mais
flexibilidade para o ambiente de trabalho.

De acordo com os Ultimos censos, real-
izados em 2011, em Portugal vivem cerca
de um milhdo de pessoas com algum tipo

de deficiéncia ou incapacidade. Feliz-
mente, num periodo de 5 anos, o nUme-
ro de profissionais com deficiéncia ou in-
capacidade que encontrou um emprego
duplicou (+138%), mas o desemprego
a longo-prazo aumentou para 60%.

Para contrariar esta situagdo, em 2015 o
governo introduziu cursos de formagdo
profissional para auxiliar a integragdo,
compensando o trabalhador e o empre-
gador com os ajustes necessdrios no lo-
cal de trabalho. As medidas adiciona-
is do governo focam-se nos beneficios
sociais e na vida independente, tendo
como objetivo a valoriza¢do dos individu-
os, em oposicdo 4 institucionalizacdo.

Na minha opinido, a diversidade abre
também a possibilidade para a empatia.
Com uma equipa com realidades tdo dis-
tintas hd espaco para interesse e com-
preensdo dos desafios e experiéncias dos
outros. Quando estamos numa empresa
com uma equipa muito semelhante, en-
tender o papel e o contexto do outro tor-
na-se algo dificil. Por esse mesmo motivo,
as relagdes sGo muito importantes no am-
biente corporativo. Com colaboradores di-
versos, conseguimos estar muito mais ab-
ertos para ouvir, conhecer novas pessoas
e realidades. Isto é fundamental para os

profissionais da
drea degestdo
de recursos

humanos: ajudar
na constru¢do de uma empresa
relacional. Dessa maneira, hé
oportunidades para se replicar
diferentes ideias, maneiras e vivéncias
dentro da companhia, transformando-a
num ambiente com abertura para todos os
perfis de funciondrios.

Estabelecer conexdes com pessoas diferentes
gera ndo sé novas oportunidades de conheci- §
mento, mas também um leque de novas ideias e
possibilidades para o negécio. Por isso, digo que
a diversidade ndo é apenas para trazer bem-es-
tar e promover um ambiente harmonioso na em-
presa, é essencial para o sucesso da companhia.

N&o nos podemos esquecer que as empresas
também precisam de dar lucro e que as metas
precisam de ser atingidas. Um ambiente leve,
diverso, inclusivo, com uma cultura alinhada aos
valores das pessoas e com respeito, faz com que
os colaboradores deem o seu melhor no trabalho
e, consequentemente, tragam melhores resulta-
dos. Afinal de contas, pessoas felizes sGo mais
produtivas certo? Segundo um estudo realizado
em 2019 pela Universidade da Califérnia, um
funciondrio feliz €, em média, 31% mais produ-
tivo, além de ser mais criativo e vender mais.

Em suma, fica claro que o discurso néo vale nada
se ndo for colocado em prética. E preciso aceitar o
desafio de ter uma empresa composta por pessoas
que representem as inOmeras vivéncias que temos
no nosso pais. N&o é simplesmente ter um discurso
mais humano, é acreditar que pessoas mais feliz-
es trazem melhores resultados, ddo o seu méximo
e fortalecem cada vez mais a ligagdo & empresa.

O objetivo da diversidade é ter um univer-
so de realidades que se respeitam e se acol-
hem dentro de uma empresa e que favore-
cerem o desenvolvimento e as conquistas de
cada um. Para, dessa forma, haver resulta-
dos, bons negbcios e, claro, conexdes diversas.
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“QUANTOS GENEROS EXISTEM MESMO, E PORQUE E TAO

DIFICIL ACEITA-LOS?”

As divergéncias de ideias neste tema comecam
com a diferenca entre sexo biolégico e géne-
ro social de um individuo, o sexo vem connosco
desde o nascimento e estd de acordo com uma
série de fatores fisiolégicos como a genitdlia, os
hormdnios e os cromossomos que carregamos,
enquanto o género é ainda mais complexo do que
o sexo; inclui papéis e expectativas que a socie-
dade tem sobre comportamentos, pensamentos e
caracteristicas que acompanham o sexo atribuido
a uma pessoa.

O sexo atribuido e a identidade de género de al-
gumas pessoas sdo praticamente os mesmos ou
estdo alinhados. Estas pessoas sdo conhecidas
como pessoas cisgénero. Outras pessoas sentem
que o sexo que lhes foi atribuido no nascimen-
to é diferente da sua identidade de género; sGo
chamadas de transexuais ou transgéneros e nem
todas vivem seus processos da mesma forma.

H& também aqueles ndo se identificam com sexo
ou género. Essas pessoas podem escolher rétulos
como “genderqueer”, ndo bindrias ou de género
fluido. Estes trés termos sdo centrais, mas destes
descendem muitos outros, para ser mais preci-
sa com a minha pesquisa consegui encontrar a
definicdo de 35 géneros diferentes.

AFAB - Sigla que significa “mulher atribuida & na-
scenca”.

AGENDER- Pessoa que ndo se identifica com a

ideia de ter um género.

ALIAGENDER- Identidade de género ndo bindria que
ndo se enquadra nos esquemas ou construgdes de
género existentes.

AMAB- Sigla que significa “homem designado & na-
scenca”.

ANDROGENO- Alguém que tenha uma apresen-
tagdo ou identidade de género neutra,andrégena, ou
com caracteristicas masculinas e femininas.

APORAGENDER- Descreve a experiéncia de ter um
género especifico que é diferente do masculino, fem-
inino, ou qualquer combinacdo dos dois.

BIGENDER - Este termo descreve alguém que se
identifica com dois géneros distintos.

BOI - Descreve alguém que tem uma apresentacdo,
sexualidade, ou género que é considerado “infantil”.

BUTCH- Este termo descreve tipicamente alguém
com uma apresentacdo, sexualidade, ou género que
é considerado masculino.

CISGENERO- Um termo utilizado para descrever
pessoas que se identificam exclusivamente com o seu
sexo ou género atribuido a nascenca.

DEMIBOY - Esta identidade de género ndo bindria
descreve alguém que se identifica parcialmente como
um rapaz, homem ou masculino.

DEMIGENDER - Este termo geral inclui tipicamente
identidades de género ndo bindrias e utiliza o prefixo
demi para indicar a experiéncia de ter uma identifi-
cagdo parcial ou ligagdo a um género em particular.

DEMIGIRL - Descreve alguém que se identifica parcial-
mente como rapariga, mulher, ou feminina.

DYADIC- Isto descreve pessoas que tém caracteristicas
sexuais - tais como cromossomas, hormonas, 6rgdos
internos, ou anatomia - que podem ser facilmente cat-
egorizadas na estrutura do sexo bindrio masculino ou
feminino.

FEMME - Expressdo de género que descreve alguém
com um género que € ou se inclina para o feminino.

FEMALE TO MALE (FTM) - Este termo e acrénimo
€ mais comummente usado para se referir a homens
trans.

SEXO APATICO - Este termo descreve alguém que
ndo se identifica fortemente com qualquer género ou
com qualquer rétulo de género.

GENDER BINARY - Sistemas de classificagdo de géne-
ro - culturais, legais, estruturais, ou  sociais que orga-
nizam o género ou sexo em duas categorias  mutua-
mente exclusivas

GENDERFLUID - Envolve a experiéncia de se deslocar
entre géneros ou de ter um género que muda ao longo
de um determinado periodo de tempo.

GENDERQUEER - As pessoas que se identificam como
experiéncia de género e expressam o género de muitas
formas diferentes. Isto pode incluir nenhum dos dois,
ou uma combinagdo de géneros masculino, feminino,
ou ndo bindrio.

GRAYGENDER - Um termo de género que descreve al-
guém que experimenta ambivaléncia sobre identidade
ou expressdo de género, e ndo se identifica completa-
mente com um género bindrio que é exclusivamente
masculino ou feminino.

INTERGENERO - Uma identidade de género nédo
bindria que descreve a experiéncia de ter um género
que se enquadra algures entre feminino e masculino ou
é uma mistura de masculino e feminino.

MAVERIQUE - Descreve aqueles que experimentam

0 género ou tém uma identidade de género
central que é independente das categorias e
definicdes de género existentes.

MULTI GENERO - Usado para descrever pes-
soas que experimentam mais do que uma iden-
tidade de género.

NEUTROIS- Descreve pessoas que tém um
sexo que ndo é exclusivamente masculino ou
feminino.

NAO BINARIO- Para identidades de género
que ndo podem ser exclusivamente categoriza-
das como masculinas ou femininas.

NOVIGENDER - Uma identidade de género
utilizada por pessoas que experimentam ter um
género que ndo pode ser descrito utilizando
a linguagem existente devido & sua natureza
complexa e Unica.

PANGENDER - Uma identidade de género ndo
bindria que descreve pessoas que experimen-
tam todas ou muitas identidades de género no
espectro do género simultaneamente ou ao
longo do tempo.

POLIGENERO - Este termo de identidade de
género descreve a experiéncia de ter miltiplas
identidades de género, simultaneamente ou ao
longo do tempo.

TERCEIRO GENERO - E uma categoria de
género que inclui pessoas que tém um género
que ndo pode ser exclusivamente categoriza-
do como masculino ou feminino, ou que é dif-
erente do masculino ou feminino.




TRANSFEMININO - Transmite a experiéncia de
ter uma identidade de género feminina diferente
do género ou sexo que foi atribuido & nascenca.

TRANSGENERO - Inclui muitas identidades de
género como uma identidade de género especifi-
ca que descreve aqueles com uma identidade de
género diferente do  sexo atribuido & nascenca.

TRANSMASCULINO - Transmite a experiéncia de
ter uma identidade de género masculino diferente
do género ou sexo que foi atribuido & nascenca.

TRIGENDER - Descreve a experiéncia de ter trés
identidades de género, ao longo do tempo ou si-
multaneamente.

Qual deve ser a idade minima
para se mudar de sexo?

Para fazer a andlise das FOFA vou me centrar nos
transgéneros e também num episddio gravado em
2017 de um programa chamado Prés e Contras da
RTP, onde se levanta a questdo da mudanca de
género aos 16 anos.

FORCAS

« A primeira e Unica prioridade que temos neste
assunto é o sentimento de pertenca que to-
dos nds queremos ter neste mundo. Por essa
mesma razdo considero que as pessoas trans-
géneros tém o direito de ser reconhecida a sua
identidade.

- Em 2011 foi aprovada a lei que cria o procedi-
mento de mudanca de sexo e de nome proprio
no registo civil. Esta lei veio alterar o regime
juridico, permitindo que as pessoas a quem
fosse diagnosticada perturbacdo de identidade
de género, também designada como transexu-
alidade, ou seja, que manifestassem uma iden-
tificacGo de género ndo sintdnica com o sexo
que lhe foi atribuido & nascenca, pudessem
proceder @ mudanca de sexo e de nome préprio
no registo civil, através da possibilidade de

apresentacdo de um relatério que comprove
aquela perturbacdo, elaborado por uma eqg-
uipa multidisciplinar de sexologia clinica, mas
sem que tivesse de se encetar um processo ju-
dicial.

FRAQUEZAS

-« Estamos em 2021, o episddio foi gravado em
2017 e a lei criada em 2011. Passaram 10 anos
desta lei, mas mesmo assim no nosso pais as
pessoas transgéneros ainda sofrem de in-
Umeros atos de discriminagdo.

- Este assunto continua a ndo ser discutido in-
cansavelmente, sendo notério que mais que
uma faixa etdria em Portugal ndo sabe a
definicdo de transgénero.

OPORTUNIDADES

« A melhor arma para combater o preconceito
é a informacdo. E necessario introduzir este
tema nas escolas e deixar no passado a ideia
de que a defini¢do de género é coletiva e sim-
ples.

AMEACAS

« As pessoas mais velhas vdo sempre por um
entrave e ser mais persistentes em relacdo hé
evolucdo e & conquista dos direitos das mino-
rias porque ndo tem meios nem acesso a infor-
magdo necessdria sobre o tema.

A questdo que se mantém é: porque é
que no ano de 2021 ainda é tdo dificil
aceitar tudo isto?

Na verdade, é muito facil responder a estar per-
gunta, é dificil aceitarmos algo que ndo sabemos
que existe.

No panorama global, muitos paises ainda estdo
bastante atrasados na legislagdo sobre os direit-
os das pessoas #LGBTQ+, como por exemplo os
paises que ainda criminalizam a homossexuali-
dade, tal como a Ardbia Saudita.

No entanto, também jé& alguns progressos signif-
icativos, como a legalizagdo do casamento entre
pessoas do mesmo sexo em paises como a Es-

panha e o Canadé.

Estes progressos s aconteceram porque foram
abertos a tema de conversa e foi possivel falar-
mos sobre eles livremente.

E preciso perceber que a identidade de género
deixou de ser um conceito muito simples com
apenas duas variantes, neste momento a iden-
tidade de género é um conceito extremamente
pessoas e complexo.

Existem muitos termos de géneros por ai e
muitos deles sobrepdem-se por isso é perfeita-
mente natural que no inicio seja bastante para
digerir.

Por essa mesma razdo é que temos que levar
este assunto a temas de conversas importantes
tornando-o cada vez mais usual.

A mudanga tem que comecar por algum lado,
j& ndo existe espaco para definicdes ou rétulos
vitalicios no nosso mundo, estd tudo em con-
stante mudanca e desenvolvimento.



Comprar coisas em segunda md@o ndo é coisa
da atualidade. Desde sempre que existiram fei-
ras e lojas de antiguidade, sobretudo focados
em vender artigos como livros, loicas ou pecas
decorativas. Um bom exemplo disso é a feira da
ladra, uma das mais antigas de Portugal, que
remonta ao século XlI. Aqui vendem-se artigos
usados, velharias, antiguidades e artesanato.
Nos anos mais recentes a venda de pecas de
roupa usadas comecou a tornar-se num ato
cada vez mais banal e aceite pelo consumidor.

O ceticismo de comprar roupa usada sempre
foi algo que se sobrepds & compra de qualquer
outro tipo de artigo. Porém, a mentalidade
de que roupas em segunda mdo sGo menos
higiénicas ou para os mais desfavorecidos tem
vindo a mudar. Atualmente comprar roupa em
segunda mdo é visto como uma forma de aju-
dar o meio ambiente e combater o fast fash-
ion, uma pratica da indUstria téxtil que se re-
sume por ser roupa que estd “in” mas a precos
muito baixos, acessivel a qualquer um, e com
pouca qualidade. Isto permite que a sociedade
consumista em que vivemos compre pecas
de roupa em grande quantidade e com muita
frequéncia pois sdo facilmente descartadas.

A indUstria téxtil € uma das mais poluentes e
esta forma de consumo sé agrava a situagdo. A
matéria-prima mais utilizada é o poliéster, um
material ndo biodegraddvel e que mais emissdes
de CO2 transmite. Para além dos maleficios
com o solo também é uma das indUstrias que
mais dgua desperdica, numa simples camiso-
la de algod@o sdo usados 2700 litros de dgua.
Além disso, este sistema de fabricar roupa des-
cartavel gera 400% mais emissdes de carbono,
demora cerca de 200 anos para se decompor e
promove o trabalho escravizado, uma vez que
precos baixos é sinbnimo de mdo de obrabarata.

A sociedade de hoje é cada vez mais consci-
ente da necessidade de mudar hdbitos de con-
sumo com vista a ajudar o planeta. Uma das
boas formas de combater a poluicdo do fast
fashion é comprar roupa em segunda mdo.

Uma vez que as modas véo e vém, como po-
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“AS QUESTOES RELACIONADAS COM O MEIO AMBIENTE
SAO CADA VEZ MAIS UMA PREOCUPACAO E AINDUSTRIA
TEXTIL CONTRIBUI MUITO PARA O PROBLEMA. SERA

QUE AJUDAR O AMBIENTE E A UI\UCA RAZAO DE COM-
PRARMOS ROUPA EM SEGUNDA MAO?”

—

- W‘T

demos observar pelo g
estilo de roupa que |
usamos atualmente,

cada vez mais '
inspirado nos anos
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70 e 80, as
chamadas lojas vintage
sdo uma 6tima maneira de \H
encontrar roupa sustentdvel, muitas vezes de
melhor qualidade, e que estdo em voga. Sdo
muitas as pessoas veem este tipo de lojas
como uma forma de encontrar artigos Unicos,
que muito possivelmente sé elas terdo. O sen-
timento de exclusividade e de se destacar dos
outros ndo € algo novo e estas lojas permitem
ISSO mesmo.

Passando para o online, vemos também a as-
censdo de lojas de segunda mdo, criadas cada
vez mais por pessoas banais. Mas porque é
que estas lojas online estdo a crescer tanto se
as pecas que se vendem ndo sdo tdo exclusivas
como as das lojas vintage e sdo muitas vezes
da cole¢do passada de uma loja de fast fash-
ion?

Bem, muito provavelmente os fatores que in-
fluenciam este tipo de compra serdo, efetiva-
mente, ajudar o meio ambiente- damos um
novo dono e uma nova vida aquela peca que
parece ndo ter mais lugar na nossa vida. Além
disso, comprar algo em segunda mdo é muito

AR

mais barato do que comprar uma pega novinha
em folha.

Sabemos que o mundo online é muito domina-
do pelos “influencers”. Como é moda comprar
roupa em segunda mdo, muitos influencers
passaram a vender os seus artigos pessoais on-
line, e quem ndo quer poder ter uma peca de
roupa ou acessoério de alguém conhecido on-
line?! E claro, tal como o nome indica, estes aca-
bam também por influenciar pessoas comuns a
venderem os seus préprios artigos.

Serd que a moda de comprar roupa em lojas
vintage fez com que estas lojas online, muitas
vezes criadas em redes sociais como o Insta-
gram, se tornassem mais populares?

Tudo influencia tudo por isso nGo haverd uma
forma correta de afirmar o que influenciou pri-
meiro o outro. Mas o interesse por lojas de roupa
em segunda md&o nas redes sociais estard, cer-
tamente, ligado com a moda das lojas vintage.

A popularidade que lojas vintage ganharam

recentemente é notéria. Atualmente, o ato de
comprar neste tipo de loja tornou-se, sé por si,
numa moda. Saber que estamos a navegar por
pecas que ja tiveram um dono e que tém uma
histéria para contar é muito enriquecedor. Esta
é uma experiéncia que estes tipos de lojas pro-
porcionam é muito diferente daquelas que lojas
tradicionais permitem.

A questdo fica no ar, é moda comprar
roupas de segunda méo ou é moda com-
prar roupa em lojas de segunda mao?
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IMPORTANCIA DO
MARKETING POLITICO

PARA A OBTENGAO DE
RESULTADOS ELEITORAIS

Quando, na Grécia Antiga, surgiram os primeiros
politicos, estes serviam-se da oratéria para con-
vencer as populacdes, como é o caso de Péri-
cles e Hipias. Mas hd medida que a sociedade
foi evoluindo, as ferramentas para convencer
o eleitorado foram aumentando e tornando-se
mais complexas, comecando por se recorrer &
propaganda através da imprensa escrita e da
radio, como é exemplo a preponderéncia que
Goebbels teve para que Adolf Hitler alcancasse
o poder em 1933. Desde essa altura para cd,
muito se foi alterando, sendo que, nos dias de
hoje, toda a “propaganda” deve ser feita com
base na verdade, uma vez que a sociedade
estd cada vez mais atenta a todo o tipo de fal-
sidades e mentiras. Ora, este aspeto dificultou
o trabalho dos politicos e das suas equipas,
que fazem esfor¢os para se conectarem com o
seu eleitorado, através do estabelecimento de
relacdes proximas e de confianca, recorrendo,
muitas vezes das redes sociais, como tém vin-
do a ser exemplo as campanhas eleitorais dos
Estados Unidos da América, em que candida-
tos como Barack Obama, Donald Trump e Joe
Biden fazem um esforco para estarem mais
proximos dos seus publicos. O que é que estes
trés candidatos tEm em comum? Todos con-

quistaram um
lugar na

secretdria da
Sala Oval.

Este exemplo mostra

claramente a

preponderdncia

que um bom plano de marketing politico tem
para a obten¢do de bons resultados eleitorais.
Nos dias de hoje, fazer propaganda tornou-se
simultaneamente mais fdcil, e mais complexo. E
hoje mais facil fazer marketing politico porque,
por um lado, existem mais ferramentas & dis-
posi¢do dos responsdveis de comunicagdo, como
as pdginas nas redes sociais, o email marketing,
a publicidade em outdoors, cartazes e flyers,
mas, por outro lado, é também mais complexo
porque a sociedade é cada vez mais exigente e
ndo aceita qualquer deslize. A partir do momen-
to em que hd um pequeno erro de comunicagdo,
os politicos arriscam-se a perder a confianca do
seu eleitorado e de todos os potenciais eleitores,
lesando a sua reputacdo a longo prazo.

A importancia que uma boa comunicagdo no
contexto politico pode ter é também eviden-

ciada pelo “fenédmeno” atribuido & ascensdo
metedrica de portidos recentes, como é o caso
do Chega e do Iniciativa Liberal. Estes parti-
dos mudaram a forma como as organizacgdes
politicas comunicam em Portugal, sendo que
tém taxas impressionantes de interagdo nas
suas pdginas de redes sociais, recorrendo a de-
signs criativos e frases humoristicas, que con-
vidam & partilha dos conteddos. Este sucesso
na esfera digital transpde-se para o sucesso na
vida politica, sendo que, apesar de recentes,
sGo dois partidos que tém assento parlam-
entar e com perspetivas de virem a crescer.

O exemplo destes dois partidos, que através
de uma boa estratégia de marketing, conse-
guiram alcancar resultados eleitorais satis-
fatérios, pode ser comparado ao exemplo dos
dois maiores partidos politicos em Portugal, o
Partido Social Democrata e o Partido Socialis-
ta. Apesar de continuarem a ser os dois maiores
partidos em termos de votos, estas duas organi-
zagdes apresentam estratégias de comunicagdo
pobres, que ndo sdo direcionadas a puUblicos
jovens, contribuindo para um maior desinter-
esse deste grupo etdrio em relagdo a politica.
Nas suas pdginas de redes sociais, utilizam uma
comunica¢do demasiado formal, ndo havendo
espago para o uso de humor e de designs mais
criativos, caracteristicas que podem constituir
uma ferramenta Gtil & comunicagdo. No que diz
respeito a cartazes e flyers, estes servem ape-
nas para veicular mensagens de propaganda,
incentivando ao voto, ndo fazendo um esforco
se conectarem de uma forma mais significati-
va com o seu eleitorado. Para além disso, nas
suas mensagens, ndo interpelam diretamente
o seu eleitorado, limitando-se a apresentar as
suas propostas, de forma simplista e pobre.
Considero que estes dois partidos ndo sentirdo
os efeitos destas deficiéncias de comunicagdo a
curto prazo, mas acredito que, a longo prazo, PS
e PSD comecem a perder algum do seu eleitora-
do, pois deixardo de conseguir atrair jovens que
votem pela primeira vez ou que procurem um
partido que defenda os seus ideais e opinides.

Prevejo que esta tendéncia de produzir pecas
de comunicac¢do criativas e humoristicas, em

contexto de campanha politica, continue a ser
usada e a surtir efeitos, servindo como uma for-
ma dos partidos se aproximarem do seu eleitora-
do e de criarem buzz comunicacional, permitin-
do-lhes alcancar os seus objetivos eleitorais. Para
além disso, considero que seria importante os
partidos tradicionais do panorama politico por-
tugués adaptarem a sua comunicacdo aos dias
de hoje, adotando novas tendéncias de comuni-
cagdo politica, j& anteriormente referidas. Desse
modo, conseguirdo atrair um maior nimero de
jovens, contribuindo, ndo s, para a aumento do
seu eleitorado, mas também, para o combate &
falta de participacdo dos jovens na vida politica.




Ao longo de séculos assistimos a um avango, ainda que
lento, da dura batalha travada em relagdo ao papel
da mulher na sociedade, que exigiu o “arregacar de
mangas” de grandes nomes, que se revoltaram con-
tra o patriarcado, defendendo ideais que apelavam a
igualdade.

A histéria ndo conta um passado fécil e creio que o
futuro serd trabalhoso, mas que dard frutos, alids ja
muito se alterou, até entdo. Partimos assim, para uma
corrida em desvantagem, muitas vezes pelos acontec-
imentos histéricos, pela evolucdo dos factos, e até de
estorias. Acontecimentos, como os que sdo retratados
na época da Inquisicdo, em que muitas mulheres foram
condenadas, acusadas de crimes por blasfémia contra
a Igreja Catdlica, do qual podemos ter uma descricdo
fiel, através do famoso livro de José Saramago.
Passando pelo lluminismo, que deu lugar a novos ide-
ais, dedicando-se ao conhecimento e distanciando-se
desta ligacdo com o divino, de onde surgem grandes
nomes de pensadores, fisicos, quimicos, como o caso
de Marie Curie, que conseguiu alcancar o Nobel da
Fisica, ainda que fosse o primeiro, atribuido ao casal
Curie, vindo a alcancar mais tarde o segundo Nobel da
Quimica a solo, deixando um enorme marco na histéria
e na comunidade cientifica. Uma pequena brecha no
famoso mundo que pertencia ao homem, tornando
acessiveis dreas interditas a mulher.

Mais tarde surgiram movimentos, que marcam o inicio
declarado pela luta da igualdade de géneros, impul-
sionados inicialmente, pelas sufragistas, que se dedic-
aram & igualdade do direito ao voto, denunciando as
condicées dilacerantes de trabalho fabril, desempen-
hado pelas mulheres. Da surdina de vozes das mul-
heres que se juntaram, resultou um ecoar tumultuoso.
Esta luta por condi¢des de trabalho, e até mesmo de
direitos civis, definiu um grande passo para que es-
teredtipos fossem postos em causa, sendo de enorme
relevancia na histéria, permitindo assim o igual aces-
so a direitos, que infelizmente em alguns paises ainda
ndo se alcancou.

Em prol da igualdade e pelo poder de exercicio dos di-
reitos por parte da mulher, existiram outros movimen-
tos liberais, que revelaram uma maior preocupagdo
pelas minorias, como o hippie, ou o Maio de 68, im-
pulsionados ambos por jovens, que transformaram o
mundo que atualmente conhecemos, distanciando-se
de ideais discriminatérios, como o de procriacéo e do
dever de cuidar do lar, que perduraram durante anos,
desde a era dourada de Hollywood.

AEROS?
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“DESIGUALDADE DE GENEROS, UMA LUTA PELA EQUIDADE,
DAS DIFERENGCAS QUE ATE AOS DIAS DE HOJE SE FAZEM
SENTIR ENTRE GENEROS, ULTRAPASSA A ESFERA DO
TRABALHO, DISTANCIA-SE DA REALIDADE FAMILIAR E
APRESENTA A IDEIA TRANSVERSAL, DE UM ESTEREOTIPO MO-
NOPOLIZADO PELA SOCIEDADE.”

Parecem atualmente surreais anincios da época,
como o das Gravatas Van Heusen, com o slogan
“Show her , it’s a man’s world”, demonstrando
que a realidade ndo é muito diferente da ficcéo
descrita na série de Mad Men, que enfatizava a
diferenca entre sexos e a supremacia do homem
em relacdo a mulher.

Na atualidade, tornaram- se conhecidos grandes
escandalos, que envolviam os famosos estidios
como a MGM, Warner Bros,entre outros, o abuso
de poder por parte de quem os dirigia, e assim
percebemos que a sétima arte deu-nos a con-
hecer rostos de mulheres que ficaram famosas,
imortalizadas pela sua beleza, como por exem-
plo, Marlyn Monroe , mas em contrapartida per-
petuaram durante décadas, para a sexualizagdo
e objetificacdo da imagem da mulher, um produ-
to concebido pela imaginagdo de homens para
alimentar a fantasia de outros homens.

Apesar de se ter completado
46 anos , no passado dia 8 de
Marco, desde a primeira
Conferéncia Mundial

sobre a situacdo da Mulher,
que tinha como objetivo
eliminar as discrepéncias
entre géneros, entendemos
que hoje em dia, ainda

ndo se pode considerar

o acesso & educacdo,

ao trabalho, &
remuneracdo, igual.

A forma como a mulher é encarada, sujeita a
pressdes tdo simples do que veste, de como
serd abordada, se serd pertinente, ou abusa-
dora... se serd penalizada pela sua opinido.

Segundo o estudo realizado pela European
Comission, é possivel compreender que na Eu-
ropa as mulheres continuam a ser remuneradas
abaixo, relativamente ao ndmero de horas tra-
balhadas comparativamente ao sexo masculi-
no, em relagdo & possibilidades de ascenderem
a cargos de topo é porém mais reduzida. As
responsabilidades familiares continuam a ter
mais peso para o sexo feminino, traduzindo-se
em menos descontos e em pensdes mais reduz-
idas para as mulheres.

acordo com o European Communication
nitor, € possivel perceber que a realidade
s profissionais de comunica¢do é dispar ,no
e diz respeito, a lideranca, os resultados

indicam que o sexo femini-
no é predominante na drea
da comunicagdo, apontando
para uma larga disténcia, no

, entanto, relativamente aos
cargos de topo, as partes
dividem-se, quase de for-

ma semelhante, para
ambos os sexos.Desta
forma conclui-se que

a lideranca é atribuida em

maioria s mulheres, em organizacdes sem fins lu-
crativos, j& em relacdo a empresas privadas o sexo
masculino assume a lideranga. Em Portugal, os re-
sultados ndo sGo animadores, sendo um dos paises
que apresenta os nUmeros mais baixos.

Em relacdo ao Glass Ceiling, expressdo, que se
refere a barreira & igualdade de géneros, quase
cerca de metade dos inquiridos admite que é uma
realidade, ainda presente no mercado de trabalho,
j& a outra metade afirma que reside dentro do or-
ganizagdo e até no mesmo departamento, a mino-
ria revela que é notério em relagdo a colegas, na
mesma posicdo.

Os principais obstdculos em relacéo as posicdes de
topo para as mulheres, sGo a falta de flexibilidade
relativamente das responsabilidades familiares, as
politicas pouco transparentes de promocdo, e a
fraca rede de apoio ou de programas desenvolvi-
dos no sentido de apoiar as mulheres, uma viséo
que dd entender que a sociedade é chave para a
mudanca de paradigma.

No entanto, o nimero ano apds ano ndo para de
crescer, de mulheres que assumem a lideranca, al-
gumas chegaram o estatuto das mulheres mais
poderosas do mundo, as caras do pddio dispensam
qualquer apresenta¢do, destacam-se em matéria
de politica internacional, que quebraram com ide-
ias que foram passadas de geracdo em geragdo,
mas mais que tudo contribuiram para a mudanca
e para a abertura de mentalidades, mostrando a
possibilidade de um equilibrio entre sexos e o pod-
er.

Apesar de percetiveis as barreiras, cada vez mais
assistimos a uma consciencializacéo da sociedade,
que acentuou a diferenca entre sexos, para que
surjam novas oportunidades, é imperativo uma
mudan¢a de mentalidade, adequando-a ao con-
texto atual, equilibrando a balan¢a de responsab-
ilidades familiares, promovendo licencas parentais
ou de acompanhamento dos familiares, que via-
bilize a incorporacdo das responsabilidades forma
igualitaria. Apostando em politicas que protejam
os funciondrios, viabilizando praticas éticas e de-
nunciando abordagens abusivas, campanhas de
sensibilizam institucionais que promovam e encar-
em o problema evitando a desinformacéo.
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“82% DOS CONSUMIDORES ADQUIRIU,

)UEENERCEM
JONSUMIDDRES

CONSIDEROU

ADQUIRIR OU PESQUISOU UM PRODUTO OU SERVICO APOS
VER UMA PUBLICACAO DE UM INFLUENCER.”

O mundo mudou e o digital nunca teve um papel
tdo central nas nossas vidas. A forma como nos
relacionamos tem-se alterado nos Gltimos anos e
temos vindo a assistir a uma transi¢do para um
mundo digital que em 2020 acelerou de forma
indelével. Hoje em dia é rara a pessoa que ndo
estd presente no mundo digital, nas redes sociais
ou que ndo se sente influenciada por alguém para
adquirir algo. E esta é uma realidade que coloca
novos desafios s empresas e a forma como as
mesmas encaram os seus negdcios e, sobretudo
ao Marketing.

O Marketing é um conceito muito abrangente
e com diversas definicdes. Segundo a American
Marketing Association, este conceito define-se
como: “uma atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral.” Se pen-
sarmos na perspetiva da comunicac¢do/promogdo
(4P’s do Marketing) podemos entender o Market-
ing como a forma que as empresas comunicam
os seus produtos, os seus servicos e, até a sua
marca aos consumidores, clientes, parceiros e a
sociedade em geral. Assim, é natural que existam
muitas formas de desenvolver essa comunicagdo,
tanto no que diz respeito as estratégias a utilizar,
como no formato ou no meio em que a comuni-
cagdo vai ser desenvolvida.

J& referi anteriormente que o digital nunca teve

um papel tdo central nas nossas vidas como tem
nos dias de hoje, assim é imperativo mencionar o
Marketing Digital. Este conceito ndo é nada mais
nada menos do que um conjunto de agdes desen-
volvidas nos diversos meios digitais para se comu-
nicar uma empresa, uma marca, produtos, servicos
e até personalidades.

Se a Internet e as Redes Sociais j& fazem parte das
nossas vidas e tém um impacto enorme nos nos-
sos hdbitos de consumo, porque ndo as empresas
adotarem estratégias no digital que lhes permita
divulgar a sua marca e produtos, criar relaciona-
mentos com os consumidores e potenciais consum-
idores e, consequentemente, aumentar as vendas
e gerar lucro?

Existem vdrias estratégias que as empresas podem
utilizar, no entanto aquela que mais tem crescido
nos Ultimos tempos e que tem tido cada vez mais
impacto na sociedade é o Marketing de Influéncia.
Mas, o que é o Marketing de Influéncia? Embora se
possa pensar que esta é uma estratégia recente,
a verdade é que ndo o é. Desde sempre as mar-
cas tiveram como principal objetivo influenciar
ou persuadir os consumidores, incentivando-os a
comprarem os seus produtos ou servicos. Ao longo
da histéria, as marcas utilizavam o Marketing de
Influéncia recorrendo a personagens reais ou ficti-
cias, de forma a conquistar e fidelizar os clientes.
Atualmente, as empresas tém apostado nos Influ-
enciadores Digitais.

Mas o que sdo os Influenciadores Digitais? E por
que razdo as marcas tém recorrido a estas figuras?

De acordo com Marco Gouveia, Consultor e Forma-
dor de Marketing Digital na Google Partners Acad-
emies Portugal, os Influenciadores Digitais ou os
Influencers sdo “pessoas com uma presenca muito
forte nas redes sociais e outros canais digitais que
possuem um grande engagement (envolvimento)
do seu publico-alvo e, porisso, detém um alto poder
de influéncia sobre ele.” Acontece que, muitas das
vezes, os Influenciadores sdo pessoas “comuns”,
tal como os préprios consumidores e isso faz com
que o publico crie uma ligagdo com o Influenciador
e confie nele, uma vez que este partilha “uma vida
que estd muito proxima da vida real da maioria das
pessoas.” Isto gera um sentimento de confianga e
de identificagdo.

Além disso, a audiéncia dos Influenciadores é uma
audiéncia que escolhe segui-los voluntariamente e
assim sendo encontra-se mais recetiva a comuni-
cagdo que por estes é feita. Desta forma, o impacto
de cada mensagem transmitida é direto, imediato e
influente em cada seguidor, que confia e se identifi-
ca com o Influenciador, estreitando uma relacdo de
proximidade entre ambos.

Um estudo realizado pela Agéncia Milenar entre
dezembro de 2020 e fevereiro de 2021 que anal-
isou, entre outros temas, a relacdo dos consumi-
dores com os influenciadores e com as marcas
revelou que 21,5% da populacdo inquirida afirma
ser mais influenciada numa deciséo de compra por
Influenciadores, contrastando com as celebridades
que apenas conseguem influenciar 1,5% dos inquiri-
dos numa decisGo de compra.

Um outro estudo realizado pela agéncia Matter
Communications que utiliza os EUA como exemplo,
refere que nas plataformas sociais a confianca na
informagdo de um Influenciador ou conhecido (fa-
miliar ou amigo) é de 61%, ao passo que a confianca
na informacdo de uma marca se fica pelos 38%.
Um outro dado relevante neste estudo é que 82%
dos consumidores adquiriu, considerou adquirir ou
pesquisou um produto ou servico apds ver uma
publicacdo de um amigo, familiar ou influencer.

Estes dados evidenciam a forte importancia que

os Influenciadores Digitais detém atualmente e
mostram estatisticamente que os consumidores
sdo mais influenciados por pessoas que reconhe-
cem, admiram e em quem confiam do que por ag-
uilo que as préprias marcas transmitem.

Acredito que é impreterivel que as empresas
recorram aos Influenciadores Digitais, pois esta
estratégia de Marketing Digital permite adquirir
novos clientes, gerar mais valor e confianca para
a marca, criar relacionamentos e fortalecer a
relagdo com os clientes j& existentes e, ainda in-
fluenciar a decisdo de compra de um publico es-
pecifico.

Mas atencdo, para que esta estratégia traga os
resultados esperados, é necessario investir no In-
fluenciador certo! Mas como podem as empresas
saber qual é o Influenciador certo?

Entre outros aspetos, a identificacdo do Influen-
ciador com as carateristicas da marca, do produ-
to ou servico é, na minha perspetiva, o que mais
importa. Do que vale para uma marca desportiva
escolher um Influenciador com milhares de segui-
dores, se essa pessoa nunca demonstrou interesse
em praticar desporto? A audiéncia deste Influen-
ciador vai perceber que se trata de uma comuni-
cacdo forcada, que nada tem a ver com a pessoa
e, por conseguinte, a mensagem ndo terd a efica-
cia pretendida.

Posto isto, é fundamental que a audiéncia do In-
fluenciador o reveja nas marcas, produtos ou
servicos que ele prescreve, para que sejam vis-
tas como uma continuidade natural das suas
preferéncias e estilo de vida veiculados. Sé assim
as marcas poderdo comunicar com autenticidade
quando recorrem a este veiculo que é cada vez
mais &

incontornavel.




Algumas sabem da sua importdncia mas ndo tém
recursos para apostar no seu design, para outras é
um tema secunddrio e ndo valorizam a sua relevan-
cia, e por fim, temos as empresas que sabem que
uma embalagem pode fazer a diferenca perante os
consumidores através da sua embalagem e apos-
tam forte nesta drea.

Antes de comecar, gostava de explicar o que é o
packaging?

Existem vdarias definicdes, mas uma que penso ser
a mais adequada é a do Keller (1998), que defende
que a embalagem é um atributo que ndo estd rel-
acionado com o produto. A embalagem, o nome,
o logétipo ou simbolo gréfico, a personalidade e o
slogan, formam os cinco elementos da marca, pois
para além de protegerem o produto, é a embala-
gem que nos permite saber que o produto estd no
seu interior.

Depois de relatar a importdncia que as empresas
ddo as embalagens, podemos dividir esta tema em
dois pontos.

Packaging tem como objetivo logistico, a prote¢do
e acondicionamento do produto ao longo da cadeia
de distribui¢cdo, desde que saia da fdbrica, ao seu
transporte e a conservacdo dos mesmos. Podemos
incluir ainda aqui, que serd para guardar a quali-
dade da mercadoria.

Como outro objetivo, e é neste ponto que este arti-
go de opinido se vai foca essencialmente, é a nivel
estético. Para todos os designers, criativos e public-
itérios o packaging é a diferenciacGo em relacdo aos
concorrentes e igualmente, o objetivo claro de atrair
a atenc¢do dos consumidores.

Portanto, o uso étimo do packaging encontra-se no
equilibrio entre o marketing e a logistica.

Dado a crescente e a cada vez maior competitivi-
dade das marcas na venda dos seus produtos, as
embalagens, sdo cada vez mais o “vendedor silen-
cioso”, expondo e vendendo um produto, tendo um
papel fundamental no processo de diferenciagdo. Ja
nos aconteceu a todos, num momento de indecisdo
entre dois produtos, sentirmo-nos atraidos, mesmo
que inconscientemente por o produto onde a embal-
agem nos chama mais a atencdo, que tenha mais
cor ou mesmo uma forma que nunca vimos.
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“O NOME PACKAGING, TODAS AS EMPRESAS CONHECEM.”

Algumas fontes e dados baseados em pesquisas
POPAI - (Point of Purchase Advertising Interna-
cional) e Portal da IndUstria:

«  75% das empresas que investiram no design
das suas embalagens registaram aumento de
vendas

« 4% também conseguiram reduzir os seus
custos, gracas a vdrios fatores que influen-
ciam na cria¢do da arte da embalagem e no
processo inteligente de fabricacdo

+  81% das decisdes de compra sdo tomadas no
Ponto de Venda - PDV, tendo a EMBALAGEM
como a principal mediadora desse processo
de decisdo.

A pesquisa mostrou ainda que, entre produtos
semelhantes, o consumidor acaba preferindo o
que possui a embalagem mais atraente, bela e
pratica, estando inclusive disposto a experimen-
tar uma marca nova se a embalagem desta pos-
suir tais caracteristicas, j& que isso estd direta-
mente relacionado & valoriza¢do da autoestima
do consumidor. O que confirma o que foi referido
mais acima.

O consumidor final, encontra-se por vérias vez-
es com a dificil tarefa de escolher e identificar
um produto no meio de tantos outros presentes,
como por exemplo, numa sec¢do de um hiper-
mercado. A embalagem é entdo o primeiro con-
tato que os consumidores tém com o produto,
design e forma.

A importéncia dada & embalagem, comegou hd
muitos anos atrds, onde as empresas ainda con-
heciam somente o Marketing 1.0 (direcionada so-
mente para o produto).

Das primeiras histérias de sucesso que encontrei
nas minhas pesquisas, foi a histéria de sucesso
da marca Ketchup Heinz. Foram os primeiros e
para mim “visiondrios”, ao criar um produto
com uma embalagem transparente e com tam-
pa sempre limpa. O que para ndés é uma coisa
banal hoje em dia, naquela época nunca se tinha
feito. A sua transparéncia permite ver a quali-
dade e a quantidade de produto existente. Por
outro lado, a tampa tem um sistema que suga
o ketchup assim que a embalagem deixa de ser
apertada, permitindo utilizar somente a quanti-
dade desejada e manter a tampa sempre limpa.
Uma grande inovagdo na época, j& que os outros
produtores utilizavam vidros verdes.

O segundo exemplo iconico de uma embalagem
de sucesso, que permaneceu ao logo dos anos, é
a garrafa da Coca-Cola.

Imortalizada por inimeros artistas do século XX,
como, Andy Warhol, simbolo da uma sociedade
consumista e do fenémeno da globalizagéo cul-
tural, foi inventada em 1915 com o objetivo de
criar um recipiente original e perfeitamente iden-
tificdvel que diferenciasse este produto dos re-
frigerantes produzidos pela concorréncia. Em
1915 foi desenhada uma nova garrafa que se
manteria praticamente inalterada por mais de

oito décadas. esta garrafa teve como fonte de
inspiracdo a semente de “coca”, que se pensava
que tinha uma forma semelhante a um amendoim.
Apesar desta referéncia, a sua forma orgdnica e
elegante rapidamente foi associada a uma subitil
silhueta feminina.

Todos nds, hoje em dia, reconhecemos ao longe, a
bebida com a garrafa de rétulo vermelho.
Segundo Raymond Loewy, famoso designer indus-
trial francés radicado nos Estados Unidos e morto
em 1986, “a garrafa da Coca é uma obra-prima do
planejamento cientifico e funcional”

Outro ponto importante, é que estamos a assistir
ao crescimento das compras online, sobretudo
nesta altura pandémica, e com isso, o crescimen-
to do nGmero de packs que se enviam por os cor-
reios. Em ligacdo a isto, as tendéncias dos videos
“unboxing”, que tm muito éxito no Youtube, e a
crescer cada vez mais, fizeram com que as mar-
cas prestassem cada vez mais atencdo & forma de
enviar e apresentar os seus produtos. Aqui igual-
mente, a personaliza¢do entra em jogo como uma
vantagem acrescentada & experiéncia de compra
dos consumidores.

As marcas sabem que ndo basta serem sé recon-
hecidas pelo seu valor. Neste momento onde é
complicado inventar algo de novo, as marcas op-
tam pelo caminho de se diferenciar e entrar nas
preferéncias dos consumidores pela diferenciacdo.
Existe muita escolha e os consumidores, sdo leva-
dos muitas vezes pelo impulso.

Como podemos ver pelas fotos destes artigos, ex-
istem marcas onde o design ndo tem limites.

E vocé, qual é a embalagem original que mais o
marcou’?



0 PAPEL DOS MICRO
INFLUENCIADORES DIGITAIS
NA DECISAQ DE COMPRA.

Os influenciadores sGo definidos como “pessoas
que construiram uma grande rede de seguidores
e sdo considerados formadores de opiniGo con-
fiGveis num ou varios nichos” (De Veriman et al.,
2016, p.1). A medida que as redes sociais se ex-
pandem, com um aumento de nUmero de usudri-
os, os influenciadores também se tornam cada
vez mais populares, alguns mais do que celebri-
dades tradicionais.

Como reflexo deste fenémeno, é de enfatizar aim-
portancia e influéncia dos micro influenciadores.
De acordo com Marketeer (2018), um micro influ-
enciador € um influenciador que estd numa escala
mais reduzida de exposicdo do que uma celebri-
dade. Uma pessoa que tenha entre mil e 10 mil
seguidores é um micro influenciador, se tiver mais
de 100 mil seguidores é um macro influenciador.

As pessoas tendem a acreditar que, quantos
mais seguidores, melhor. Se mais pessoas confi-
am no influenciador, o volume de oportunidade
de negdcios serd maior. Esta é uma ideia erra-
da. Devido a esta crenca, muitos profissionais de
marketing pagam taxas elevadas para promov-
er a sua marca e produto por meio de influen-
ciadores com elevados nUmeros de seguidores, e
muita das vezes ndo vém o retorno esperado do
investimento.

Os micro influenciadores geralmente desenvolvem
seguidores em torno de assuntos de nicho como
moda, beleza e viagens, construindo uma comu-
nidade em torno desse conteddo, onde impera um
elevado grau de engagement. Normalmente sdo

verdadeiros fds das marcas, o que é um fator dif-
erenciador e benéfico, gerando credibilidade entre
influenciador e seguidores.

Ndo existe uma relagdo positiva entre o crescimento
de nUmero de seguidores e a taxa de engagement.
Pelo contrdrio, depois de um influenciador atingir
um determinado nimero de seguidores, essa taxa
tende a diminuir. Segundo Markely (2016), os influ-
enciadores com menos de mil seguidores tém uma
taxa de engagement de cerca de 8%, os influen-
ciadores com nimero de seguidores entre os mil e
10 mil seguidores cerca de 4% e os macro influen-
ciadores com mais de 1 milhdo apenas 1,6%. Quanto
mais alta é a base de seguidores, mais a taxa de
engagement diminui.

Esse estudo revela também que, conforme o nUme-
ro de seguidores aumenta os comentdrios e gostos
diminuem.

De acordo com a relacdo
custo-beneficio, os micro
influenciadores sdo a melhor

aposta. E evidente que, é muito

mais acessivel fazer uma
colaboragdo com estes
influenciadores, sendo até muitas
das vezes gratuito. Para além de mais
econémicos, apresentam uma maior
taxa de conversdo, e uma maior
possibilidade de alcance
personalizado. Ao terem um puUblico
menor, os influenciadores conseguem

ter uma interacdo mais pessoal e genuina com os
seus seguidores, gerando confianca. S&o vistos
como “pessoas como eu”, um amigo, enquanto
que um influenciador tradicional tende a ser visto
como uma celebridade.

Outro aspeto importante é a relacdo entre a cat-
egoria de produto e a drea de especializa¢do do
micro influenciador, se corresponderem, maior é a
eficacia de uma campanha de marketing de influ-
enciador.

Para além de todas as vantagens apontadas, a
constru¢do de relacionamentos a longo prazo
é mais uma delas, sendo que é muito mais dificil
desenvolver este tipo de relacdo com macro influ-
enciadores, porque j& tem uma vasta rede.

A Unica desvantagem é que menos pessoas vém o
contelUdo, mas o que é que realmente importa? As
vendas, o engagement e a reputacdo de uma mar-
ca. Dar liberdade criativa aos micro influenciadores
é um fator chave para o sucesso, transmitindo a
genuinidade tanto do influenciador como da mar-
ca.

Ndo foi fornecido texto alternativo para esta im-
agem

QOutro problema com os macro influenciadores é
que, ndo sabemos efetivamente se os seus segui-
dores sdo verdadeiros. Uma pesquisa feita pelo Hit
Search, revela que nem todos os seguidores dos
influenciadores sdo reais, sendo um problema mui-
to mais comum em contas que tém mais de 100
mil seguidores. O Instagram, sendo visto como o
principal canal de influéncia e fonte de rendimento,
tém observado um aumento da compra de segui-
dores falsos.

Se ainda ndo estds convencido, pensa: o nUmero de
seguidores que alguém tém, ndo se traduz em ven-
das, pois esse nUmero ndo se converte necessaria-
mente em compras do produto ou servico. Com os
micro influenciadores, as empresas podem alcancar
a confianca que estes tém no seu publico para divul-
gar a sua prépria marca, alcangando autenticidade
e confiabilidade.

Uma marca que implementou com sucesso a es-
tratégia dos micro influenciadores, foi a La Croix
Sparkling Water, que num mercado competitivo
comecou a atrair micro influenciadores através da
hashtag #LiveLaCroix. Através das hashtags da
marca, escolheram os influenciadores e chegaram
até aos mesmos através de vouchers de produtos
ou outras ofertas, para que publicassem fotos com
a dgua com gds.

Ndo foi fornecido texto alternativo para esta ima-
gem

Pensar nos micro influenciadores ao criar uma es-
tratégia de marketing, € o futuro.

O primeiro passo é encontrar o micro influenciador
ideal e depois considerar a sua taxa de engajamen-
to, certificando se construiu um alto nivel de envolvi-
mento com os seus seguidores, verificando métricas
como comentdrios, compartilhamentos, gostos, etc.
Depois de dar esses passos, construir uma rede de
micro influenciadores, trabalhar em conjunto com
aqueles que trouxeram sucesso & marca, pensando
em diferentes formas de compensacdo.

Quanto as formas de compensagdo, ndo tém neces-
sariamente que ser monetdrias, e se forem, o aspeto
positivo € que em principio ndo irdo pedir compen-
sacdes altas como os macro influenciadores. O Ulti-
mo aspeto a considerar, é ser pessoal, fazer os in-
fluenciadores se sentirem parte da familia da marca.

Para concluir, como se sabe, o engajamento é um
dos principais objetivos de muitas das estratégias
que ganharam for¢a nas Ultimas décadas no mar-
keting. Neste sentido, nada mais coerente do que
desenvolver projetos que envolvam a voz de mi-
cro influenciadores digitais, cujo trabalho é, justa-
mente, conquistar engajamento, de uma forma mais
econdémica e eficaz. Os micro influenciadores séo
vistos como amigos de confianca, e isso ndo tem
preco.




Estando o mundo em constante mudanca quer
seja no que diz respeito a mentalidades, ou acon-
tecimentos que acabam por impactar e afetar
a sociedade em geral, existe uma necessidade
quase imperativa por parte das organizagdes de
acompanharem essa evolucdo.

Apesar dos processos organizacionais modernos
terem na sua base o desenvolvimento tecnolégico
sGo decorrentes e dependentes de relacionamen-
tos humanos. Tais relacionamentos devem ser
pautados por condutas e comportamentos (coleti-
vos e individuais) que visam alcangar a harmonia,
motivagdo e maior produtividade no trabalho.

Os chamados soft skills como é o caso da empa-
tia acabam por desempenhar um papel muito im-
portante no contexto organizacional e no sucesso
das organizagdes embora muitas vezes ndo sendo
valorizados ou tidos em conta

Antes de nos debrucarmos sobre a importéncia da
empatia, devemos aprofundar e entender o seu
significado e conceitos.

Quando falamos em empatia falamos em tor-
nar-nos vulnerdveis em relacGo a outra pessoa,
experienciar ou humanizar a dor do outro.

Muito diferente do que simplesmente com-
preender, a empatia dd-nos a dificil tarefa de nos
colocarmos no lugar do outro. Entre outras cois-
as, requer inteligéncia emocional, auto conheci-
mento, maturidade e pode ser bastante benéfica
no que diz respeito ao universo organizacional e
relacdes humanas.

Em tempos de pandemia e no contexto em que
vivemos, esta questGo acaba por ganhar maior
relevancia quer devido ao distanciamento cau-
sado pelo teletrabalho ou por simplesmente as
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entrado” pelas casas dos

tido passamos todos a olhar
es com a sensibilidade e o devi-
as mesmas requerem.

A IMPORTANCIA DA
EMPATIA NO CONTEXTO
ORGANIZACIONAL

Num mundo onde infelizmente muitas organi-
zagdes pecam pela forma como lidam com os
seus colaboradores muitas vezes como se de
robds se tratassem, ser empdtico e humani-
za-los acaba por ser uma mais valia.

A empatia permite a cria¢do de lagos que nos
tempos atuais sdo cada vez mais raros e at-
ravés dessa conexdo acaba por existir uma
diferenciacdo entre as organizagdes.

De acordo com o estudo 2020 State of Work-
place Empathy, da Businessolver, a empatia
constitui um dos pilares base de apoio a satde
mental dos colaboradores, deste modo deve
ser tratada com alguma sensibilidade e cuida-

do.

Ao longo do Gltimo ano e com toda a situagdo
pandémica, embora de forma timida, aca-
bamos por nos aperceber que questdes como
essas devem ser debatidas e abordadas para
o bem estar coletivo; ou seja o bem estar das
pessoas vai muito alem da renumeracdo que
auferem.

Existe toda uma envolvente que contribui para
esse sentimento de plenitude. As pessoas pre-
cisam de sentirem-se valorizadas, acolhidas,
compreendidas e escutadas.

Entre outras coisas o estudo concluiu que:

Mais de 90% dos empregadores, profis-
sionais de Recursos Humanos e CEOs con-
sideram a empatia importante;

Todos reconhecem a empatia no trabalho
como um fator relevante para a sadde
mental, e com efeitos expressivos na lider-
anga e na produtividade;

Muitos colaboradores também assumem
que este seria um dos fatores chaves que
determinariom a continuidade ou ndo no
seu local de trabalho.

72% dos CEOs reconhecem que o estado
da empatia no local de trabalho precisa de
evoluir;

Contudo nem todos estdo dispostos a faz-
er um esforco nesse sentido.

73%, a maior percentagem de sempre, dos
empregadores disse que a empatia pode
ser aprendida;

76% das empresas inquiridas afirma que a
empatia permite uma maior produtividade;

93% dos CEOs dizem que as empresas de-
vem fazer mais para atender ao bem-estar

Uma situagdo que acaba por ser de certa forma
caricata pois enquanto seres humanos deveriamos
valorizar e ter em aten¢do estas situacdes.

Devemos ouvir atentamente as pessoas, fazer mel-
hor as perguntas, examinar os nossos preconceitos
lembrando sempre que temos todos um background
diferente; o que acaba por resultar em experiencias
e perspetivas diferentes. Principalmente no contex-
to organizacional que acaba por ser de certa forma
um mundo, ndo nos devemos fechar em nés. Tem
de existir este espaco de respeito e de troca para
com os outros.

Devemos pedir feedback sempre que necessdrio,
mostrar interesse, sair do nosso ambiente habitu-
al explorando por exemplo outras culturas e outras
maneiras de estar.

Sendo os colaboradores o maior ativo de uma or-
ganizacdo, quanto mais valorizados maior valor
vai ser agregada a ela.

Apesar de ser um processo que exige algum cuida-
do e trabalho, acaba por ser bastante benéfico.

Sem esquecer que comeca tudo em nés, com o au-
toconhecimento.




9 COMUN
ANTIDES

O futebol é um tema delicado, mexe com as
emocdes de quem é adepto e é, muitas vezes,
incompreendido por quem ndo gosta. Em Por-
tugal, assim como noutros paises, o futebol é
como uma religido. O pais quase que para dev-
ido a um jogo. Chora-se, ri-se e até se abraga
estranhos que estdo ao nosso lado, a partilhar
as mesmas emocdes. Sdo 90 minutos em que
o pensamento principal é o jogo, mais nada
preocupa. Chega a ser irracional.

Os adeptos mais fevrosos tém uma paixdo ir-
racional pelo seu clube, percorrem milhares de
quilémetros para assistir os jogos, vdo do es-
trangeiro apoiar a equipa, gastam centenas de
euros em merchandising. Fazem apostas com
amigos Aqui, gritam pela sua equipa, motivam
os seus jogadores, mesmo quando os jogos
ndo correm bem. E essa paixdo, muitas vezes
mal-entendida, que faz do futebol um espeta-
culo bonito.

Mas, o que assistimos no futebol portugués, hoje
em dia, sdo guerras, que prejudicam e acabam
por afastar o publico do futebol.

Nos Ultimos anos, o ambiente no futebol por-
tugués é cada vez mais rispido. Os treinadores
insultam os seus colegas de profissdo, arbitros
sdo ameacados, casas de jogadores vandaliza-

das, batalhas campais entre adeptos rivais e até
jornalistas agredidos. N&o é isto que se quer no
futebol.

Numa altura em que o futebol estd mais empre-
sarial e estruturado, hd comportamentos que j&
ndo podem ser aceites. Nomeadamente, através
dos diretores de comunicacdo dos clubes, que
ganharam demasiado protagonismo no futebol.
Num jogo de futebol, os protagonistas deviam
ser os jogadores e treinador, mas é frequente
ver nos jornais desportivos titulos como: “FC Por-
to ataca Sporting”, “Benfica ataca Dragdes” ou
. . . M 1

Sporting ataca rivais”.

Quando acontece, por exemplo, um erro de ar-
bitragem num fim de semana, é certo que vai
haver troca de acusacdes entre clubes, nas suas
newsletter’s, mesmo que os rivais ndo sejam o
adversdrio deste jogo. Se durante um jogo, o ar-
bitro comete algum erro, vamos ter o diretor de
comunicacdo do clube no Twitter ou através dos
programas de futebol, nos principais canais de
televisdo, a insultar o arbitro, fazer comparagdes
com os rivais e, por vezes, com acusagdes graves.
Nos préprios canais de televisdo dos clubes, ja
h& programas para dar voz aos diretores de co-
municacdo. Tempo de antena que muitas vezes
é utilizado para atacar os adversarios e as enti-
dades que gerem o futebol.

Por vezes é esquecido o papel social o futebol.
Através do futebol podemos e devemos passar
mensagens importantes para a sociedade. NGo
basta ter o selo “respect” nas camisolas quan-
do sdo os proprios clubes a ndo terem “respect”
pelos outros. Ndo podemos ter estruturas al-
tamente profissionais que tém como base nos
seus discursos insultos e até mesmo ameacas.
E comum no futebol portugués ler noticias em
que o diretor de comunicacdo de certo clube é
suspenso e multado por insultos & arbitragem.
Isto nGo é digno para a profissdo de comuni-
cacdo nem para o futebol enquanto modali-
dade.
Em 2017 José Couceiro, na época treinador do
Vitéria de SetUbal, disse “As pessoas veem o
jogo e ndo analisam o jogo e depois vao falar a
quente. Cada vez mais vivemos com gabinetes
de comunicac¢do agressivos e excessivos. Esta-
mos a criar um problema que pode ter conse-
quéncias muito graves. Estdo a transformar um
jogo numa guerra. Nos ndo queremos contribuir
para isso”. Aqui
Pedro Proenca, presidente da liga portuguesa,
em 2018 queria criar um cbdigo deontolégi-
co para os diretores de comunicacdo. Acredito
que seria uma excelente medida, nem que seja
para atenuar o tom dos discursos. Se queremos
elevar o futebol portugués isso também passa
pela comunicacdo do clube. E neste sentido que
os grandes deviam aprender com os pequenos,
porque nem tudo é mau.
Em Portugal também existe bons exemplos
de boa comunicacdo no futebol. Clubes mais
pequenos provam que ndo sdo precisos mui-
tos recursos financeiros nem grandes estrutu-
ras. Mesmo sendo clubes que sdo muitas vezes
prejudicados pelas arbitragens, defendem o seu
clube, mas sem exageros desnecessdrios para o
futebol.
Os clubes mais pequenos preferem entreter e
“acarinhar” os adeptos. Porque é para isto que
o futebol serve.
Clubes como o FC Pagos de Ferreira, que utiliza
muito bem as redes sociais para divulgar as in-
formacgdes, fazer publicacdes engracadas, por
vezes, com algumas provocagdes, mas com res-
peito. Exemplo da campanha de angariagdo de

sécios por parte do FC Pagos de Ferreira Aqui.
O SC Braga e SC Vitéria, também tém bons
exemplos de comunicagdo, especialmente
quando anunciam novas contracdes. O SC
Braga apresentou o jogador Nico Gaitan com
a referéncia do “Top Gun” Aqui, o SC Vitéria
apresentou o Ricardo Quaresma num video
onde ele chegava num cavalo branco Aqui. O
CD Santa Clara, também faz bom uso das suas
redes sociais para apresentar contratacdes
e para divulgar momentos engracados entre
jogadores. Existem outros exemplos de clubes,
gue usam 0s seus meios para interagir com o
seu adepto e que, muitas vezes, ganham a
simpatia de adeptos de outros clubes pela for-
ma como comunicam.

E preciso refletir, porque os clubes tém a sua
cota parte de culpa no ambiente hostil que se
vive no futebol portugués. Os clubes devem
preocupar-se mais com os seus adeptos, co-
municar melhor, cativa-los com a criagéo de
conteldo interessante e interativo, que fo-
mente o desportivismo. E preciso acabar com
o ruido e comunicar o que interessa. H& que
cuidar do futebol.
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“O AUMENTO DO CONSUMO DE CIGARROS ELETRONICO
E A DIMINUICAO DA COMPRA DE PRODUTOS DE HIGIENE
SAO APENAS ALGUMAS DAS ALTERACOES DOS HABITOS
DE CONSUMO QUE SURGIRAM COM O APARECIMENTO
DA PANDEMIA. MAS QUAIS FORAM AS ALTERACOES DE
CONSUMO QUE OCORRERAM NO PAIS E QUAL EA RAZAO
SUBJACENTE A TODAS ESTAS ALTERACOES? E ISSO QUE
VAMOS TENTAR PERCEBER NESTE ARTIGO.”

E importante realcar que, no periodo pré-
Covid, todas as diversas categorias de produ-
tos cresciam “sensivelmente ao mesmo ritmo”
enquanto nas etapas posteriores foram regis-
tados comportamentos divergentes, afirma a
10 edic@o do barémetro semanal sobre o im-
pacto da pandemia de Covid-19 no consumo
realizado pela empresa Nielsen.

O ser humano é uma espécie adaptativa as di-
versas alteracdes do meio ambiente. Desde a
época do homem de Neandertal que este se
adaptou das novas necessidades do planeta
terra, desde alteracdes climaticas a doencas
como a peste negra ou pragas que foram
surgindo ao longo da histéria da humanidade.
A pandemia de Covid-19 surgiv numa altura
inesperada onde tomdvamos a maior parte
dos nosso costumes e hdbitos como garanti-
dos.

Quando em inicio de marco de 2020 nos foi
anunciado que iriamos ter de ficar clausula-
dos nas nossas casas, nunca pensamos que,
um ano apds esse andncio, ainda estariamos a
tentar combater a Covid-19. No entanto, sen-
do que a pandemia parece querer ficar, tive-
mos que efetivamente nos adaptar, e ai surge
as alteragdes dos habitos de consumo.

Assim, desde que se comecaram a sentir os
efeitos da pandemia, péde-se observar “uma

adaptacdo dos consumidores as distintas ne-
cessidades que esta nova realidade impds nas
suas vidas e rotinas”, explica Inés Pimentel, cli-
ent consultant da Nielsen. De facto, os compra-
dores come¢aram a realizar mais compras on-
line e nos comércios locais, demonstrando uma
maior preocupacgdo com a sadde e o bem-estar,
adquirindo mais produtos sustentdveis e tendo
maior cuidado com os desperdicios,

A Ageas Portugal realizou uma pesquisa em
conjunto com a Eurogroup Consulting Portugal
que é importante analisar para perceber as al-
teracdes de consumo. Assim, mais de 50% dos
inquiridos assume ter feito compras online, dos
quais 31% garante que quer continuar com esse
novo hdbito no futuro. O estudo revela ainda
que as categorias de alimentacgdo e satde foram
aquelas que mais cresceram durante a pan-
demia, a par com as categorias de lar, desporto
e tecnologias.

Um dado interessante é que, durante o perio-
do de isolamento observou-se uma diminui¢do
do consumo de bebidas espirituosas. Este facto
pode ser explicado porque estamos habituados
a consumi-las aquando dos convivios sociais,
tendo estes sido proibidos e tendo os restau-
rantes e cafés encerrados, o consumo das mes-
mas foi drasticamente reduzido.

O mercado do tabaco também sofreu grandes

alteracdes, assim, as pessoas comecaram a
preocupar-se mais com questdes de salde e
bem-estar e foi possivel notar-se que as pes-
soas comecaram a atirar menos beatas para o
chdo e evitar de encher alguns espacos mais
pequenos com fumo. O diretor-geral da mar-
ca Imperial Tobbaco aponta que “as pessoas
passaram a fumar muito mais BLU (cigarro
eletrénico) porque lhes permitiu recorrer a dis-
positivos sem nicotina, sem cheiro e sem beat-
as” (expresso).

Como j& foi referido, os consumidores
comecaram a privilegiar as compras online e
os comércios locais. De facto, as lojas estavam
maioritariamente encerradas, e devido as me-
didas de protecdo em vigor, as pessoas prefe-
riom permanecer no conforto das suas casas
para realizar as compras. Se precisGssemos de
um livro ou de um dispositivo eletrénico recor-
riamos aos websites das lojas para evitar as
filas de entrada e a grande agitacéo dos cen-
tros comerciais.

Por outro lado, os comércios locais surgiram
como um lugar mais seguro que as grandes
empresas de distribuicdo como o Pingo Doce
ou o Continente. Os minimercados disponibili-
Zam um espaco Mais seguro para os consum-
idores, com menos movimentag¢do, mas tam-
bém com menos estimulos de marketing que
permitem que os clientes comprem apenas o
que é estritamente necessario. Numa altura
onde existem muitas pessoas a passarem por
dificuldades econémicas, recorrer a comércios
mais pequenos pode ser uma das estratégias
adotadas para reduzir o dinheiro despendido
nas compras semandais.

Olhando agora ao pormenor, os produtos de
higiene sofreram uma diminui¢cdo de consumo.
Estamos enclausurados nas nossas casas em
teletrabalho ou em escola online e aquilo que
aparece para o pUblico é apenas a parte supe-
rior do corpo. Assim, muitos de nds consumi-
dores passaram semanas em calcas de fato de
treino. Nessa altura, o uso de perfume e ma-
quilhagem passou a ser algo de supérfluo que
ndo necessitdvamos realmente porque a qual-
idade das cédmaras ndo deixa transparecer as

nossas olheiras.

Uma das tendéncias que tem vindo a ganhar
cada vez mais fama na sociedade é o consumo
de produtos sustentdveis. Com a crescente
preocupacdo com a salde, todas as familias
tentam adotar hdbitos cada vez mais virados
para o consumo de produtos biolégicos, procu-
rando favorecer a agricultura sustentdvel.

As empresas devem acompanhar esta nova re-
alidade e atender as novas tendéncias do con-
sumidor.




Segundo a Constituicdo da Repiblica Portugue-
sa, qualquer empresa no exercicio da sua fun¢do
deve reunir todos os recursos necessdrios e indis-
pensdveis, a integracdo e sobrevivéncia das pes-
soas com deficiéncia e incapacidade no mercado
de trabalho. Recursos esses que envolvem a adap-
tagdo e inclusividade dos espacos fisicos, apoios e
técnicas disponiveis (informagdo, avaliagdo e ori-
entacdo para a qualificagdo e emprego, auxilio
na colocacéo e acompanhamento no decorrer da
atividade laboral das pessoas com deficiéncia ou
incapacidade).

Contudo, com base em conhecimentos adquiridos,
pesquisas feitas e experiéncias pessoais enquan-
to cidadd portadora de deficiéncia, pude concluir
que ainda existe um longo, arduo e talvez infinito
caminho a percorrer relativamente aos cidaddos
com mobilidade reduzida, no que diz respeito,
& sua plena igualdade de trabalho enquanto ci-
daddos comuns.

E absolutamente indiscutivel a falta de respeito,
consideracdo, inconsciéncia e incumprimento das
leis impostas pelo governo, na reintegracdo das
pessoas com deficiéncia e incapacidade nos postos
de trabalho, a simulténea e absurda despreocu-
pacdo dos mesmos e das entidades empregadoras,
na resolucdo das lacunas existentes relacionadas
com o assunto. Desta forma, com toda a legitimi-
dade que me é permitida e disponibilizada pela de-
mocracia, afirmo com uma inexplicavel indignacéo,
a discriminagdo sentida e vivida pelas pessoas por-
tadoras de deficiéncias, no seio da sociedade e no
mundo da empregabilidade, repleto de dogmas,
crengas, esteredtipos e preconceitos, voltados para
pessoas cujo as suas histérias de vida estdo mar-
cadas pelas fragilidades fisicas, mas que possuem
um desejo comum ao resto da humanidade, o de
apenas trabalhar!

Infelizmente, a maioria das normas criadas e re-
digidas pelas entidades governamentais e imple-
mentadas na constituicdo, acabam por ndo ser
concretizadas ou entdo mal executadas, fator que
pode ser explicado pela falta de informacéo rela-
tivamente ao que é a deficiéncia ou incapacidade,
ou simplesmente pela falta de humanidade, sen-
sibilidade e humildade, ndo sé dos governantes
como das entidades empregadoras, desde do mo-
mento de contratacdo do candidato até ao decor-
rer da sua atividade laboral. De acordo com uma
lei que entrou em vigor hd 2 anos atrds, todas as

HVIRREGABIDAD B

ot ADESCRIMINACAONADERICIENC
e

A

“COM A INSERCAO DE FUNCIONARIOS PORTADORES DE
DEFICIENCIA, AS EMPRESAS PASSAM A USUFRUIR DE
DETERMINADOS BENEFICIOS, QUE AS AJUDAM NAO SO NA
CONSTRUCAO DE NOVAS VANTAGENS COMPETITIVAS, MAS
TAMBEM, NA DESMITIFICACAO DE IDEIAS PRE-CONCEBIDAS,
RELATIVAMENTE AO POTENCIAL DOS PROFISSIONAIS EM

QUESTAO.”

organizac¢des pUblicas e privadas de média e
de grande dimensdo, tém o dever de contratar
entre 1% a 2% de pessoas portadoras de mobi-
lidade reduzida, com um grau de incapacidade
igual ou superior a 60%, que irdo fazer parte
da equipa e de dindmicas organizacionais es-
pecificas.

Porém, muitas das empresas sé o fazem para
cumprir o que foi estabelecido pela Constitu-
icdo da Republica Portuguesa, a maioria dos
profissionais contratados, ainda se deparam e
s@o obrigados a lidar com inGmeros obstdcu-
los do seu ambiente organizacional: Saldrios
desiguais, auséncia de plano de carreira, falta
de acessibilidade nas instalag¢des (rampas, ca-
sas de banho adaptadas para cadeiras de ro-
das...), bullying, rejei¢do, isolamento por parte
dos colegas, privagdo quanto & possibilidade
de promocdo e no caso de pessoas invisuais,
é imprescindivel o uso de sinais sonoros e in-
strucées em braille. Tendo em conta o cendrio
de dificuldades que as pessoas com mobilidade
reduzida sdo obrigadas a enfrentar, ndo sé
pela discriminagdo como também, pelas
suas limitacdes, torna-se fundamental
o treinamento, a formacdo e
especializacdo, dos seus colegas de
equipa, de forma a facilitar e a

criar funcionalidades que demonstrem
o seu grau de empenho e de
produtividade dentro das organizagdes.
A discriminagdo e a desigualdade na
deficiéncia, sdo problemas que néo se
fazem sentir unicamente em territério

0

nacional, mas um pouco por todo o mundo.

As empresas ndo devem contratar pessoas com
deficiéncias somente por obrigacdo ou neces-
sidade de cumprimento da lei, mas por mérito
das mesmas, pelo sentimento de inclusividade
e de respeito pela igualdade de oportunidades,
comuns a todos os trabalhadores com ou sem
limita¢des, valorizando capacidades, competén-
cias, formacdo e talento, reunindo todas as
ferramentas necessdrias & adaptacéo e desen-
volvimento das carreiras dos novos membros.

O papel da comunicacdo permite-nos ndo ape-
nas reforcar e consolidar os vinculos entre em-
pregadores e colaboradores, como também,
eliminar percecdes negativas sobre o grau de
capacidade e inteligéncia das pessoas com defi-
ciéncia. Trata-se de uma partilha de vivéncias,
opinides, formacdes e aprendizagens diferentes,
sobre os mesmos assuntos e problemas aborda-
dos, o que permite ds empresas intensificar ain-
da mais a reputacdo e a imagem institucionais.

Segundo a Area Metropolitana do Porto em

parceria com a Grace

(empresas responsdveis), foram
concretizadas diversas acdes de

comunicagdo com o intuito de

promover a inclusdo no trabalho,

e a reducdo de esteredtipos e

preconceitos na deficiéncia.

As principais medidas que fizeram parte desta ini-
ciativa de integracéo de igualdade foram: apoio &
qualificacdo (acdes de formacdo inicial, para quem
pretende ingressar ou manter-se no mercado de
trabalho e ndo dispde de certificacdo adequadal),
auxilio na tomada de decisées vocacionadas ade-
guadas, disponibilizando informacéo, avaliacdo da
funcionalidade e incapacidade e determinagdo dos
meios e apoios indispensdveis ao desenvolvimento
do plano pessoal de emprego(informacdo, aval-
iacdo e orientacdo), ajuda na adaptacdo dos postos
de trabalho e eliminacdo das barreiras arquiteténi-
cas, apoio monetdrio Gs adaptagdes, aos recursos
pedagdgicos, diddticos especializados e basicos (
documentacgdo em braille, contratacdo de interpre-
tes de lingua gestual portuguesa, despesas de de-
slocagdo, alimentagdo, alojamento e acolhimento)
e oferta de estdgios de inser¢do para o exercicio
de uma atividade profissional, que visa desenvolv-
er competéncias pessoais e laborais, facilitando o
acesso 0o emprego.

Na minha opinido, enquanto pessoa portadora de
deficiéncia e de plena consciéncia dos obstdculos
ultrapassados nas mais diversas vertentes da vida,
a comunicacdo social deveria disponibilizar mais in-
formacdo acerca do quédo dificil é, para as pessoas
com mobilidade reduzida terem um trabalho. De
modo a sensibilizar e a consciencializar a sociedade,
para a importdncia da incluso de pessoas com lim-
itacdes no mundo da empregabilidade, evidencian-
do a sua inteligéncia, criatividade, sentido critico,
motivacdo e empenho, nos interesses organizacio-
nais, que acabam por ser os seus também.

As pessoas com deficiéncia ou incapacidade, devem
continuar a lutar e juntas sairem & rua, reivindican-
do o acesso ao direito de inclusGo no mercado de
trabalho, através de protestos e manifestacdes con-
stantes.

Como referi inicialmente, existe um longo, érduo e
talvez infinito caminho a percorrer relativamente &
sua reintegracdo ao trabalho, tornando-se crucial
um apelo ao reforco e & mudanga de mentalidades,
para que possamos viver numa sociedade de plena
igualdade no exercicio dos seus direitos e deveres!
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NUERNAVIENTE:

“A RECENTE PANDEMIA QUE ASSOLOU O MUNDO INTEI-
RO PARECE TER MUDADO O PARADIGMA COMUNICA-
CIONAL E PARTICULARMENTE DA COMUNICAGCAO INTER-
NA. PODEMOS IDENTIFICAR ALGUMAS ALTERAGCOES NA
COMUNICACAO INTERNA QUE FORAM PROVOCADAS
PELO APARECIMENTO DA COVID-19”

A comunicagdo é cada vez mais um fator diferen-
ciador para as organizacdes e, saber comunicar,
torna-se fundamental e decisivo para que estas
sejam cada vez mais competitivas. A comunicagdo
interna néo é excecdo. E uma érea estratégica do
desenvolvimento organizacional que terd impacto
nos colaboradores.

Existem fatores diversos que podem influenciar a
produtividade, a coesdo e o grau de compromisso
que os colaboradores tém para com a sua organi-
zacdo.

Torna-se entéo preponderante que se entenda de
que modo a comunicagdo interna pode incremen-
tar esses fatores.

Mas o que fazer para motivar os colaboradores?

Podemos definir a motivagdo como uma série de
fatores individuais inseridos num determinado con-
texto que determinam a tomada de uma decisdo.
E algo que é inerente ao ser humano. Comemos
porque temos fome. Estamos motivados pela fome
a comer. A dificuldade chega quando a motivacéo
ndo advém de uma necessidade fisiolégica.

E aqui que a comunicacdo interna assume um pa-
pel preponderante na motivacdo.

Um colaborador motivado compromete-se e sente-
se impreterivelmente parte da organizagdo. O co-
laborador assume a organizagdo como sua, como
sendo parte de si e assume, muitas vezes, o papel

de embaixador da marca.

O reconhecimento por um trabalho bem feito, usar
como base de progressdo de carreira o desempen-
ho do colaborador, metas desafiadoras e o trabalho
de equipa sdo as principais maneiras de motivar um
colaborador.

Mas serdo estas estratégias suficientes para motivar
um colaborador nos dias que correm?

O mais importante é manter o colaborador desafia-
do e despertar dentro do colaborador uma vontade
inigualdvel de contribuir para o sucesso da organi-
zagdo sem nunca descurar o meio envolvente.

A recente pandemia que assolou o mundo inteiro
parece ter mudado o paradigma comunicacional e
particularmente da comunicac¢do interna. Podemos
identificar algumas altera¢ées na comunicagdo in-

terna que foram provocadas pelo aparecimento da
Covid-19.

Com a pandemia, o teletrabalho, que
passou a ser obrigatério pelo menos
até que o Governo decrete em con-
trdrio, assumiu um papel preponder-
ante nas organizacgdes, potenciando
ainda mais as barreiras comunicati-
vas, nomeadamente nos canais que
eram anteriormente utilizados pelas

terna, compete agora criar formas de desobstruir
essas barreiras comunicativas.

A comunicagdo interna, que até agora se assumia
como algo necessdrio para o bom funcionamento
da organizagdo, passou a ser uma prioridade orga-
nizacional. Deixou de ser um processo disciplinado
para se tornar numa auténtica filosofia na organi-
zacgdo.

Valter Ferreira num artigo escrito para a Human
Resources Portugal afirma que “em contexto pan-
démico importa que a comunicacdo interna garan-
ta que a informacdo flui em tempo real para todos
os interessados, tendo em mente que a afixacéo de
posters e distribuicdo de folhetos nesta fase ndo
produzem efeito”. E igualmente importante que
essa comunicacgdo seja bidirecional, dando espaco
aos colaboradores para partilharem as suas opin-
ides, as suas ideias, as suas convicgdes, promov-
endo desta forma o comprometimento dos colab-
oradores.

Este novo normal ird obrigar as organiza¢des a um
maior investimento nas novas tecnologias. Muitas
empresas estdo por fim a descobrir que o meio dig-
ital € a melhor forma de manter os colaboradores
informados e as aplicacdes para tablets ou smart-
phones estdo a ter cada vez mais impacto na co-
municacdo interna.

Mas ndo podemos esquecer que, nas organizagdes,
nem todos os colaboradores tém a oportunidade
do teletrabalho. Existem também os colaboradores
que estdo na linha da frente, aqueles que ddo a
cara pela organizacdo, nomeadamente no sector
das vendas e que, outrora, tinham um papel
cunddrio” no que concerne a comunicagdo interna
e na forma como esta comunicacdo lhes chegava.
Atualmente hd uma preocupacdo que tem sido cada
vez mais fomentada pelo CEO de valorizar estes
colaboradores. J& ndo basta os famosos placares

se-

ou os flyers que sdo distribuidos.
Cabe, a cada organizagdo, encontrar
a melhor estratégia para manter estes
colaboradores igualmente motivados.

Outra grande questdo, e que nunca
esteve tdo presente como agora, é a
preocupacdo com a saldde mental dos

organizacdes para fazer chegar a
mensagem aos seus colaboradores.
Aos profissionais de comunicacdo in-

colaboradores. Nos dias que correm,
os colaboradores estdo mais sus-
cetiveis a depressdes, a isolarem-se e

a terem niveis de stress e ansiedade mais elevados.
Quer seja através de um inquérito ou de uma répi-
da sondagem é primordial saber-se da saGde men-
tal dos colaboradores. Manter, se os tiver, ou criar
canais onde haja a possibilidade dos colaboradores
darem o seu feedback é importante nesta fase.

Pandemia a parte, seja esta ou outra qualquer que se
avizinhe, os colaboradores sdo e sempre serdo parte
fundamental de uma organizacéo. Saber manté-los
motivados e comprometidos com a organizacdo é a
chave do sucesso organizacional. Arriscaria até a
dizer que hd a necessidade emergente de fomen-
tar nos colaboradores o sentimento de pertenca, de
fazer sentir ao colaborador que é parte integrante
da organizacdo, de fazer com que o colaborador se
apaixone pela sua organizacdo.

Como disse Mia Couto, “ Podemos fechar aqui!
Quando a palavra amor pode ser falada e
vivida numa empresa, estd se a revelar a
nova estrada”.



Uma DE&I sélida representa um grande difer-
encial competitivo, pois esse fator tem vindo a
ganhar relevéncia e espaco na vida das em-
presas.

Se compararmos diversidade, equidade e in-
clusdo com a organizacdo de uma festa por
exemplo, chegamos a conclusdo que a diversi-
dade representa que toda a gente é convidada
para a festa, a equidade que todos podem con-
tribuir para a playlist e, por Gltimo, a inclusdo
que significa que todos tém a oportunidade de
dangar. Pondo isto em termos organizacionais
chegamos a conclus@o que a diversidade rep-
resenta a presenca e o contributo de todas as
pessoas - independentemente da idade, sexo,
religido, orienta¢do sexual, etc. - no ambiente
de trabalho. A equidade é sobre garantir que
todas as pessoas tém as mesmas oportuni-
dades na empresa e que o preconceito, o as-
sédio e a discrimina¢do sejam completamente
proibidas. InclusGo aceita e reconhece que
as diferencas de cada funciondrio podem ter
um impacto na organizagdo porque s@o essas
diferencas que os tornam Unicos e, seguida-
mente, os fazem sentir valorizados no ambi-
ente de trabalho, desse modo, sentem-se mais
motivados e capazes de marcar pela diferenca.
Se uma organizagdo tiver estes trés conceitos
bem definidos, mostra que realmente se im-
porta com o bem estar dos seus funciondrios e
o ambiente de trabalho.

A partir do momento em que um funciondrio
traz as suas préprias ideias para cima da
mesa, isso ird refletir-se na criatividade da
organizacdo e num ambiente mais positivo
globalmente. Ou seja, isto traduzido por “mid-
dos”, teremos um ambiente mais forte e uma
empresa mais lucrativa. Isto é importante,
pois quando os empregados sentem que tém
voz e se sentem respeitados, isso cria confi-
anca e sentimento de que pertencem aquela
organizagcdo. Quanto maior esse sentimento,
mais inovadores e produtivos estes funciondri-
os irdo ser.

Isto pode também ser visto como um estimulo
a troca de ideias e a uma maior abertura para
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“APOS VARIOS ANOS NA LUTA CONTRA O PRECONCEITO,
HOJE EM DIA SOMOS AINDA VITIMAS DESSE MAL. SERA UMA
SOLIDA DE&I SOLUCAO PARA ESTE PROBLEMA NAS ORGAN-
IZACOES E TAMBEM PARA A SOCIEDADE EM GERAL?”

feedback. Assim, haverd maior facilidade
para resolver problemas complexos.

Uma cultura de inclusdo psicolégica
conduz a niveis de aprendizagem

e desempenho mais elevados, r

eduzindo assim o stress e

preservando a sadde dos funciondrios.

Ou seja, para uma sélida DE&I é necessario um
plano de acdo baseado em amplificar a voz do
trabalhador, evitar preconceitos e construir em-
patia e, alinhar todos os funciondrios nos mes-
mos valores essenciais.

Podemos ter em conta vdrias estratégias para
acompanhar esta tendéncia: A intranet deve ser
uma das ferramentas utilizadas e da forma mais
efetiva possivel, deixando de ser o local onde
apenas se |[éem comunicados ou se acede a fer-
ramentas dos colaboradores. Podemos dar uso
a intranet para alimentar uma boa DE&I.

Por exemplo, em conversa com um colega de
uma organiza¢cdo holandesa, ele partilhou
comigo que apds a semana do Ramaddo, en-
trevistaram um colega mugulmano para saber
mais sobre este tema que hoje em dia é ainda
tdo desconhecido, “polémico” e tabu. Ou seja,
essa entrevista em formato video foi partilhada
com toda a organizagdo através da intranet, de
modo a dar a conhecer uma realidade diferente
da tipica dos holandeses, neste caso.

Outro exemplo é o criar de desafios
em grupo que levem a oportunidades
de evolucdo de carreira. Desta
forma, os nossos colaboradores vdo
sentir-se desafiados e vao
querer trabalhar em
diferentes equipas para obter
a oportunidade.

Devemos usar a intranet de forma mais inter-
ativa, de modo a que todos os colaboradores
se sentiam & vontade para falar para a sua
comunidade. Desta forma, teremos acesso a
cultura, background, os talentos do colabora-
dor e podemos dar a devida aten¢do a cada
uma das caracteristicas dos trabalhadores e
segmenta-los de forma a uma divisdo mais
eficiente e inteligente. Acompanhando tam-
bém por servicos de coaching apropriados,
contribuindo assim para um percurso mais
sano, sem tantas duvidas e stress.

Apesar de internamente impactante quando
bem estruturada, a DE&I tem também im-
pactos na sociedade no geral. Muitas vez-
es, algo vira tendéncia apds ser comunicado
por uma organizac¢do e se, a organizacdo
trabalhar internamente com estes valores,
serdo esses os valores que seréo passados
pela comunicacdo desse produto ou desse
servico.

A sociedade hoje em dia gosta do que é di-

verso, de dar oportunidade ao desconhecido
mas sempre tendo em conta o bem estar e a in-
tegracdo no meio. Dai ser tdo importante que
as empresas consigam dar resposta a esta ne-
cessidade. Para além de contribuir para a re-
sponsabilidade social, contribui também para o
crescimento da popula¢do no geral. Uma socie-
dade mais informada e mais mente aberta, ex-
ige que as empresas tenham oportunidades de
emprego mais diversas, com um mix de culturas
e idiomas, de forma a se adaptar ao mundo glo-
balizado em que vivemos.

Com a conscientizac¢do da sociedade, a tendén-
cia é que este tema vd ganhando ainda mais
relevancia nas proximas décadas, pela causa
humana e social que é indissocidvel as organi-
zagdes e a manuten¢do da competitividade dif-
erenciadora no mercado.

Os beneficios da DE&I ndo serdo apenas sen-
tidos pela empresa mas sim por cada um dos
empregados. O resultado que obtemos com isto
é o florescer dos nossos colaboradores, cada
vez mais cientes da responsabilidade que tém
em mdos ao comunicar para o mundo, de for-
ma cada vez mais consciente e criativa. E isto,
é algo que qualquer companhia iré beneficiar.
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A.COMUNICACAONO
TITULO DO SPORTING

“O IMPACTO DA COMUNICACAO NA CONQUISTA DO
TITULO DE CAMPEAO DO SPORTING E COMO O SEU
PAPEL FOI FULCRAL NESSA MESMA CONQUISTA.”

O Sporting Clube de Portugal, recentemente,
sagrou-se campedo nacional, 19 anos depois da
sua Oltima conquista. Mas, o que é que fez com
que este ano fosse diferente quando em com-
paracdo com os anos mais recentes? Terd sido a
maior qualidade dos jogadores em relagdo a épo-
cas passadas? A tatica do treinador em relagdo
a dos anteriores? Ou terd sido talvez o Presiden-
te? Provavelmente a juncdo destas variantes con-
tribuiram para o grande sucesso que foi a época
do Sporting. Mas qual foi a grande mudanga, que
agora no final da época, nos salta a vista? A co-
municacéo!

Podemos afirmar que a maneira como o Sporting
comecou a comunicar, tanto de dentro para fora,
como de fora para dentro foi absolutamente bril-
hante, podemos também atribuir essa mudanca
na maneira de comunicar, um pouco devido &
pandemia de COVID-19 que levou a repensar al-
gumas estratégias e permitiram a emergéncia de
outras. Fruto da pandemia, foi cortada a ligagdo
entre equipa e adeptos que, num contexto normal,
ocorreria no estddio, em dias de jogo. Este foi um
dos grandes pontos de destaque da comunicagdo
do Sporting, a tentativa de aproximagdo con-
stante entre adeptos e equipa, tendo esta aprox-
imacdo sido feita através de conteldos bastante
originais, que usualmente n&o eram praticados.

Em ano de jogos sem puUblico, houve a auddcia de

“oferecer” todo um novo leque de conteGdos aos
sbcios e adeptos que permitiram uma proximidade
a equipa como nunca tinha antes existido - entrev-
istas do podcast ADN de Ledo, um programa de en-
trevistas a jogadores da equipa principal e que mais
uma vez, por se tratar de um podcast muito dindmi-
co e divertido, nos transmitia também uma bela sen-
sacdo daquele que era o ambiente que se vivia no
balneério da equipa principal e unido que se fazia
sentir dentro do balnedrio, algo que transbordava
para os adeptos, potencializando assim, um aumen-
to da ligacdo entre os adeptos e a equipa.

Foi criado também o Inside Sporting dos treinos, um
conteGdo audiovisual, que consiste na publicacéo de
videos com imagens dos treinos de preparacgdo para
o jogo seguinte. Trata-se assim de um conteddo, j&
praticado l& fora, mas que, muito provavelmente,
nunca antes visto em Portugal, e este conteddo foi
também muito importante, para a manutencéo da
ligacdo entre adeptos e equipa e até um crescimen-
to dessa mesma ligacéo, pois de certa forma, fazia
com que os adeptos se sentissem uma parte do trei-
no e da equipa e isso foi muito importante.

Por fim, um dos Gltimos conteddos a chegar as re-
des do Sporting, foi o BackStage Sporting, que con-
sistia, como o préprio nome jd indica, em conteGdo
de video dos bastidores do Sporting em dias de jogo,
mostrando algumas imagens do antes, do durante e
do pés-jogo.

Mais uma vez, um tipo de conteddo para reforcar
ainda mais a ligagdo entre equipa e adeptos.
Foi um trabalho que envolveu muitos tipos difer-
entes de competéncias, transversais a toda a or-
ganizacdo. A escolha por este tipo de temdticas
mostrou-se ser uma mais-valia naquilo que foi o
sucesso da época do Sporting, no entanto, creio
ser uma estratégia que sé funcionou e resultou
porque a equipa mostrou ser muito competitiva
durante toda a época e manteve-se sempre nos
primeiros lugares, se a equipa estivesse, a semel-
hanca de épocas passadas, fora da luta pelo titulo
de campedo nacional, este conteGdo ndo teria a
mesma aceitacdo por parte da massa adepta.

A outra grande mudanca na comunica¢do no
Sporting, foi a comunicacéo por parte de quem
representa o Sporting, neste caso, o treinador
RGben Amorim, os atletas da equipa principal e o
Presidente Frederico Varandas. Obviamente que o
departamento de comunicagdo do clube, tem sem-
pre uma palavra a dizer no que & maneira como se
comunica diz respeito, mas aqui, principalmente,
o mister Amorim, mostrou que é um comunicador
brilhante.

Apesar de muito conteddo ser relativo ao ambi-
ente de balnedrio da equipa, algo a que ndo se
tem acesso, e & maneira como o treinador comuni-
ca dentro do mesmo, os seus 14 meses de Sporting,
e as suas muitas conferéncias de imprensa e flash
interviews, colocam no mister o selo de comunica-
dor eximio.

As mensagens transmitidas por RGben Amorim ao
longo da época, foram sempre certeiras, claras e
sempre com uma dupla coeréncia, tanto na con-
sisténcia dessas mesmas mensagens ao longo do
tempo como também foram de encontro aquilo
que depois se observava em campo.

Logo aqui, no discurso do treinador, podemos es-
tabelecer uma grande comparacéo entre Riuben
Amorim e Jorge Jesus, que foi o ultimo treinador
do Sporting que esteve em posicéo de quase venc-
er o campeonato nacional, Jorge Jesus, ao con-
trario de RGben Amorim, acabou por adotar um
discurso, ja seu caracteristico, de sobranceria, ten-
do mesmo desacreditado um colega de profissdo,
afirmando mesmo que néo considerava o seu co-
lega treinador de futebol, tendo esta afirmagdo,

dado um certo boost de confianca aos rivais, e que
muita gente acreditou ter sido fulcral para a perda
do titulo naquele ano.

Obviamente que o atual treinador do Sporting,
estava num contexto bastante diferente, em que
a equipa ndo se assumia como candidata a venc-
er o campeonato nacional, ainda assim, a medi-
da que a conquista do mesmo se aproximava, o
discurso do treinador mostrou-se ser sempre exi-
mio. O grande exemplo disso, sdo algumas das ex-
pressdes usadas pelo préprio, como “Jogo a Jogo”,
afirmac¢do utilizada constantemente ao longo da
época, passando sempre a mensagem que o jogo
mais importante seria sempre o préximo, nunca
poupando jogadores em risco em partidas teorica-
mente mais dificeis na jornada seguinte, “Vamos
perder um dia, mas acreditamos que néo serd esta
semana” , que apesar de ser uma declaracéo rel-
ativa & época anterior, algo que nunca se viu, foi
a equipa baixar os bracos mesmo nas circunstén-
cias mais dificeis e também a “Onde vai um vao
todos” (minuto 2:30-2:40) que acabou por ser o
lema da época, gerado de forma espontdnea num
momento de contrariedade, que contribuiu ainda
mais para a mobilizacéo de jogadores, estrutura e
adeptos a volta de um sé objetivo.

Para além disso, a inteligéncia ao escapar a todas
as perguntas com armadilha que foram sendo co-
locadas, nunca caindo tentagdo de menorizar ou
provocar um adversdrio, algo que aconteceu com
Jorge Jesus.

Costuma-se dizer que a palavra é a arma mais
poderosa que temos a nossa disposicdo, e ai, RG-
ben Amorim usou-a com mestria, foi através dela
gue conquistou e uniu um universo de sportinguis-
tas que se encontrava muito dividido e uniu um
grupo de trabalho que confia cegamente na sua
lideranca.

Ao nivel da estrutura, as intervenc¢des piblicas da
estrutura foram raras e sé aconteceram em situ-
acdes em que o treinador ndo se podia expor. Seria
fécil cair na tentacdo de procurar protagonismo,
ainda mais estando na lideranca do campeonato
durante tanto tempo, mas nunca o fizeram - nem
sequer nos festejos do titulo.




J& pensou o qudo estranho seria hd 20 anos atrds
pegar numa (gigante) cadmara fotogréfica e gastar o
rolo com uma fotografia num restaurante? E o qudo
natural é atualmente estar num restaurante e pegar
na nossa leve cédmara, registar e partilhar a sua ex-
periéncia gastronémica? Vivemos numa época na qual
as nossas melhores experiéncias sdo compartilhadas
com o outro nas plataformas digitais, cujo elemento
visual desempenha um enorme fator influenciador.
Para entendermos o impacto da comunicagdo visu-
al atualmente é necessdrio fazer uma breve reflexéo
quanto & mudanca digital vertiginosa em que vive-
mos, no qual o multimédia é tdo acessivel que trans-
formou o marketing numa ferramenta essencial, em
especial o marketing na restauragdo. A comunicagdo
visual alcangou um poder de influéncia no consumidor
galopante e ndo aparenta regredir.

Seria frequente hd alguns anos atrds o consumidor
ser aliciado para um restaurante através do worth of
mouth, sob recomendacdo de familia ou amigos, cuja
critica pessoal seria o bastante para este confiar ce-
gamente e dirigir-se ao local recomendado para des-
frutar de uma nova experiéncia gastronémica. Toda-
via, ainda que este método se verifique (e sempre se
verificard), hoje em dia o consumidor é atraido para
um restaurante através das mdoltiplas plataformas
digitais: o cliente observa uma imagem deliciosa no
Instagram, anunciada ou até mesmo partilhada en-
tre amigos, imediatamente faz um click no perfil do
restaurante e absorve toda a informacdo disponibi-
lizada pelo mesmo. Ora, é nesse momento que o
negdcio tem um gigante palco de oportunidades para
direcionar o cliente até uma reserva... e serd uma boa
Comunicacdo Visual que vencerd este jogo que se ba-
seia num ciclo de atracdo, venda e fidelizagdo.

Para cada no¢do de conhecimento hd sempre duas
perspetivas, e eu posso afirmar que privilegio por
me enquadrar em duas. Detenho um sentido critico
e analitico como consumidora, mas também analiso
a producdo dos conteldos a partir do lado de l& do
ecrd, como profissional. Ao desenvolver o meu estd-
gio curricular durante quatro meses em Social Media
numa Agéncia de Comunicagdo com vdrios depar-
tamentos (Comunicag¢do, Design, Estratégia, Multi-
média), compreendi que tudo o que consumimos na
Internet é construido muito antes do click “Publicar”
(que, na verdade, é um click “Agendar™). O sucesso
de uma empresa que advém das suas Redes Sociais
ndo é algo repentino pois, tal como na vida real, é
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“VIVEMOS NUMA EPOCA NA QUAL AS NOSSAS MELHORES
EXPERIENCIAS SAO COMPARTILHADAS COM O OUTRO NAS

PLATAFORMAS

DIGITAIS,

cuJo ELEMENTO VISUAL

DESEMPENHA UM ENORME FATOR INFLUENCIADOR.”

necessario tempo para edificar uma relacéo entre
produto/consumidor. E imprescindivel compreen-
dermos o tipo de comunicacdo que pretendemos
desenvolver e, como tal, deve-se proceder a re-
alizacdo de um planeamento antecipado, consci-
ente e deliberado, no qual uma estratégia ade-
quada é posta em pratica. Sé assim poderemos
construir uma imagem de marca forte, apta para
transmitir um conceito e envolver o consumidor
através de um ecrd. E nesse mesmo ecrd que a
Comunicacdo Visual desempenha o papel protag-
onista para o engagement, no qual um contetdo
atrativo e apelativo se revela capaz de gerar um
grupo de potenciais consumidores e atrai-los até
ao produto ou servico.

Contamos com um mundo digital no qual o con-
teGdo multimédia reina, sejam videos, imagens,
desenhos... O consumidor vive com o seu smart-
phone constantemente, deixando-se envolver
pela habitual publicidade, cujo atrativo marketing
indireto o direciona inconscientemente para uma
acdo pretendida. Trata-se de uma era digital cuja
evolucdo deve ser acompanhada pelas empresas
de forma a garantir o seu sucesso. Atualmente,
plataformas como o Instagram ou Facebook fun-
cionam como um motor de busca, no qual o con-
sumidor faz as suas pesquisas e acede a toda a
informacdo necessdria e com a vantagem de a
mesma estar atualizada. Assim, toda a informacdo
disponibilizada funcionard como um cartdo de
visita, no qual um feed organizado com imagens
profissionais é o suficiente para colher a atencdo
do consumidor, até que o mesmo se questione

“Que bom aspeto, onde €7 ou “Delicioso, adorava
provar” — estes sdo apelos gerados através de uma
comunicacdo visual profissionalmente estruturada
gue se apresentam como os primeiros passos em
direcdo a acdo pretendida, isto é, a experiéncia. A
magia do Marketing Digital prende-se pela capaci-
dade de chegar a uma audiéncia bastante alarga-
da bem como atingir uma enorme visibilidade, pelo
que cabe a cada empresa saber retirar proveito
desta exposicdo digital, que representa a maior
oportunidade de venda ao cliente.

Mas, serd que todas as empresas j& consideraram
um investimento na drea da Comunicacdo Visual?
Ora, talvez se soubessem que ndo hd estimulos
mais poderosos do que os estimulos visuais, que
permanecem na mente do consumidor e sGo lem-
brados constantemente, j& o teriam feito. Poderia
enumerar varias razdes pelas quais o deveriam faz-
er, uma vez que neste setor existe uma variedade
de elementos que sdo estudados que o consumi-
dor desconhece, como por exemplo a Psicologia
das Cores, que é uma das vertentes consideradas
na construcdo da imagem de uma organizagdo.
Repare que a maioria dos fast-foods — como o
McDonald’s, por exemplo — usam a cor vermel-
ha ou amarela como imagem de marca. Tal ndo é
coincidéncia: essas cores caracterizam-se por nos
deixar mais agitados e mexer com nossa fome, o
que torna mais provdavel que o consumidor fique
com vontade de comer algo 14. E com base nest-
es elementos impercetiveis para o consumidor que
devemos criar uma vantagem comunicativa, mas,
uma vez que uma imagem vale mais do que mil

palavras, passo a exeppfificar.

(=)
Podemos observar dois
modelos opostos no que
toca & Comunicacdo Visual:
o primeiro exemplo cujos
registos fotograficos sdo amadores, sem qualquer
tipo de estratégia ou alinhamento; j& no segundo
caso, observamos uma empresa cuja comunicagdo
se revela estratégica, com imagens profissionais
capaz de transmitir a eximia qualidade do produ-
to. Ora, trata-se de dois exemplos selecionados
pelas varias caracteristicas semelhantes entre am-
bos, & exce¢do da Unica caracteristica em andlise
(Comunicacdo Visual): sGo dois restaurantes lo-
calizados na mesma zona geogréfica destinados
ao mesmo publico-alvo, com a mesma gama de
produtos e com valores praticados andlogos.
Apelando a uma reflexdo individual, qual dos ex-
emplos seria mais atrativo para fomentar o seu
interesse em conhecer o restaurante? Certamente
a resposta seria quase unénime entre os leitores.
Ao contemplar uma foto do caso dois, cujo detal-
he do produto chama imediatamente a atengdo
do consumidor, seria bastante provavel que fosse
analisar o restaurante, a sua localizag¢do, a sua
ementa e provavelmente executar uma reserva.
Trata-se de marcar uma presenca distintiva, de
delinear um posicionamento face & concorrén-
cia que, em caso de comparacgdo, a decisdo de
escolha seja mais facil - para que o consumidor
sem qualquer contacto direto consiga fazer uma
breve interpretacdo do conceito do restaurante e
imaginar no imediato uma experiéncia magnifica
no espago.

Face & comparagdo apresentada, confirmamos o
poder da Comunicagdo Visual como transmissor
de um conceito, posicionamento e valor da mar-
ca, cujo investimento possibilita o alcance de um
patamar de exceléncia perante o mercado. Em-
barcar numa viagem gastronémica é um longo
percurso para o consumidor, ainda que este ndo
tenha consciéncia disso. Todo o trabalho executa-
do a nivel de estratégia, planeamento e produgdo
sdo etapas imprescindiveis a nivel comunicativo,
pois s@o varias horas de dedicacdo que refletem
o sucesso de uma empresa. Em caso de dovida,
faca um upgrade na comunicacdo visual do seu
negdcio e os resultados serdo o esclarecimento
que precisa.



A alteragdo dos emblemas dos clubes tem ger-
ado grande controvérsia no mundo futebolisti-
co porque, na verdade, este € um dos mais pre-
ciosos artefactos que cada clube possui e, por
mais pequena que a mudanca seja, pode levar
a uma auténtica revolta dos adeptos.

A criacdo de novos emblemas deve-se ao fac-
to de, atualmente, os clubes serem empresas e
ndo apenas instituicdes desportivas. Hoje em
dia, no futebol, para os clubes gerarem cada
vez mais receitas, por vezes, sdo tomadas de-
cisdes estratégicas relevantes que poderdo
ndo estar de acordo com os préprios estatu-
tos do clube, como a mudanca das cores que
representam o clube, bem como a alteragdo
radical do emblema. No entanto, caso seja
aceite pelos adeptos, esta modificacdo pode
trazer varios beneficios financeiros, como a ex-
pansdo e aumento de vendas, ndo sé com os
adeptos europeus mas, principalmente, com o
mercado asidtico e americano. Com a entrada
de novas e maiores receitas, surge a possibili-
dade de maiores gastos para a construcdo de
uma equipa ainda mais competitiva que terd
como consequéncia o sucesso desportivo. Es-
tas modificacdes poderdo ser motivadas pela
semelhanca entre simbolos de clubes diferentes
ou necessidade de refrescar a identidade, onde
o clube pretende ter uma nova imagem para

demonstrar uma nova etapa da sua histéria e
distinguir-se dos restantes.

Apesar de cada clube alterar o seu simbolo,
varias vezes, ao longo da histéria do desporto
rei, nos dias de hoje essas altera¢des ndo tém
sido bem aceites, mas apenas nos casos onde as
mudancas sdo significativas. As bruscas trans-
formacdes, geralmente, ndo sdo apoiadas pelos
associados dos clubes pois existe uma grande
ligagdo emocional inquebrdavel. Embora apoiem
constantemente o clube, nestas situagdes existe
uma divisdo gigante entre o clube e os adeptos o
que pode levar ao inverso dos principais objeti-
vos que seriam o aumento de vendas e subida do
nOmero de adeptos e sécios. O fosso entre estas
duas partes poderd prejudicar ainda a equipa
trazendo insucesso desportivo por falta de apoio.
O Manchester City € um dos bons exemplos na
transformagdo do seu simbolo, em 2016, modifi-
cando o emblema que detinha desde 1997 por um
idéntico ao emblema que era imagem do clube
entre 1972 e 1997. Com esta alteragdo, o clube
para além de um montante significativo em ven-
das de merchandising obteve ainda uma maior
unido e reforco da mistica junta da sua massa
adepta que tem vindo a aumentar nos recentes
anos dado o sucesso da equipa nas competicdes
inglesas, com a conquista de varios troféus e face
as boas prestagdes nas competicdes europeias.

Também equipas do campeonato italiano tém se-
guido esta pratica nos Ultimos anos. Clubes como
o Inter de Mildo e a Juventus, dois dos clubes mais
titulados de Itdlia fizeram o contrdrio do clube in-
glés (Manchester City) e decidiram alterar radi-
calmente a sua imagem. Apesar dos “tifosi” (fas
de futebol italiano) destes dois clubes ndo esta-
rem de acordo com estas transformacdes, con-
tinuaram a apoiar incondicionalmente os clubes,
pois apesar de sentirem que parte da mistica se
perdeu dada a importdncia e histéria dos antigos
emblemas, o clube é o mesmo e embora se trate
de uma mudanca abrupta, a paixdo que estes
sentem ultrapassa a desilusdo da perda da an-
tiga imagem.

Outro caso a ter em conta, face a este tema é
o Leeds United, clube histérico de Inglaterra que
voltou recentemente a militar na principal divisdo
de terras de sua majestade, a Premier League. A
direcdo dos “Whites” em 2018 tentou alterar oem-
blema do clube da cidade de Leeds. Esta foi uma
tentativa redondamente falhada. Apds o andncio
da decisdo e a divulgacdo do novo simbolo, os
adeptos revoltaram-se tremendamente, porque,
para além de ndo quererem ver o artefacto que
carregam ao peito alterado, detestaram o novo.
Felizmente, a administra¢do do clube decidiu dar
ouvidos aos adeptos e retroceder com esta de-
cisdo, fazendo ainda um pedido de desculpas a
todos os sécios. Outra op¢do ndo haveria a fazer
visto que os adeptos j& teriam uma peticdo com
as assinaturas necessdrias para que nada fosse
modificado.

Todos estamos cientes que constantemente o
mundo estd em mutacdo, e no desporto rei isso
ndo é diferente. E necessario uma lufada de ar
fresco nos clubes de algumas em algumas déca-
das. No entanto, penso que uma mudanca tdo
radical ndo faca sentido pois ao retirarem o escu-
do a um adepto que tantos anos o defendeu vao-
lhe estar a criar uma das maiores feridas que
possivelmente o tempo curard como vimos com
a Juventus e Inter, ou entdo serd uma ferida que
ficard sempre aberta e levard & perda da misti-
ca e desacreditagdo nos valores que o levaram a
apoiar o “amor da sua vida”. Embora a justifi-

cagdo seja a obtencdo de mais lucros, com a
venda de produtos do clube com o novo sim-
bolo, mais moderno e minimalista, penso que
o que trard vida a nivel financeiro a um clube
é o sucesso desportivo. E com troféus que se
conquistam novos adeptos, é com vitérias que
se vendem mais camisolas.

Por mais que tentem alterar o rumo do fute-
bol, de uma coisa ndo nos podemos esquecer,
este desporto é dos adeptos e sem eles, ele
ndo existe.




A custa da auséncia das competicées desport-
ivas, muitas necessidades de solidariedade,
integracdo social e entretenimento ndo pud-
eram ser satisfeitas durante a crise do Coro-
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Devido a situacdo atual na sociedade global, provocada pelo COVID-19, que surgiu no més de
marc¢o de 2020, constatamos que teve impacto nas nossas vidas, rotinas e na economia mun-
dial. Este artigo tem como objetivo expor os efeitos do coronavirus na comunicacéo desportiva.
De modo a facilitar a compreenséo, come¢o por apresentar o setor de atividade de despor-
to, a influéncia da comunicacéo desportiva nas organizacées desportivas e por fim veremos

como a comunicacdo desportiva adaptou a sua

comunicagdo externa nas redes sociais durante

o COVID-19, bem como influenciou a sociedade em rela¢éo ao desporto, mais centralizado na
modalidade mais popular em Portugal, o futebol.

Desporto

Um dos setores de atividade que sofreu nas
Ultimas décadas um enorme impulso de ex-
pansdo. Que mexe com os sentimentos de
milhares de pessoas. Uma indUstria que move
colossais recursos monetdrios, humanos e es-
truturais, tendo impacto em toda a sociedade,
inclusive em vdrios setores de atividade como
na economia, na sadde ou no turismo.

O Desporto manifesta, assim, o efeito que
tem na sociedade e na evolugdo
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— das relacdes interpessoais, in-
trapessoais, intercomunitdrias e
intracomunitdrias, aliciando os

\\\\ 1 individuos & pratica de uma

< &;I}‘ tividade desportiva com
=/ regularidade.

Que influéncia tem a comunicagdo na pro-
jecdo de um clube na comunidade e junto
dos seus apoiantes?

A comunicagdo desportiva tem um objetivo bas-
tante claro, satisfazer os seguidores para gerar
emocdes que os unem ao clube. E importante
atingir esse objetivo, partindo do facto de que o
consumidor de qualquer modalidade desportiva
apresenta um componente emocional que ndo é
visivel em outros temas.

Nestes Ultimos tempos, é possivel verificar que a
comunicacdo alcancou um papel fundamental no
contexto das organizacdes desportivas, de forma
a solidificarem a sua notoriedade e divulgarem o
seu produto e/ou servigo.

A comunicagdo no seio desportivo tornou-se
necessdria na gestdo estratégica de qualquer es-
trutura e é hoje uma atividade elementar para o
progresso e crescimento do setor. E fundamental
que as estratégias de comunicacdo adotadas es-

s

consequéncias ao nivel da identi
dade pessoal e social, assim como
da estrutura
(e.g. Billings, Butterworth &
Turman, 2012).

Pedersen, Miloch & Laucella (2007) agrupam as
diferentes influéncias em trés categorias: as re-
des informais, a estrutura formal e a cultura da
organizacdo desportiva. As categorias interagem
entre si, sendo motivadas pelo comportamento
estratégico e integrado da comunicacdo da estru-
tura.

Nas redes informais engloba-se toda a comu-
nicagdo multidirecional, lateral e informal que a
organizacdo estabelece com grupos fora da rede
formal. Estes proveitos da comunicagdo sdo im-
portantes e influenciam toda a comunicacdo es-
tratégica da organizacdo desportiva.

A estrutura formal consiste na administracdo,
gestdo, divisdo de tarefas e também a comuni-
cacgdo vertical. A comunicagdo influencia na par-
tilha de simbolos e valores, cultura da estrutura
desportiva na sensagdo da partilha de significa-
dos e de valores, narrativas e hdbitos especificos
as atividades é influenciada pela comunicagéo.

Assim podemos concluir que a comunicacdo e os
clubes/estruturas desportivas, sdo uma “dupla”
que se mostra cada vez mais notéria, suportada,
principalmente, nas redes sociais.

Pandemia Covid-19 e a comunicagdo desportiva
A pandemia do Coronavirus mudou a indUstria do
desporto. A falta de presenca de adeptos nos es-
tadios ou recintos durante as atividades fez com
que os clubes perdessem uma grande parte das
suas receitas. Assim sendo, a Unica maneira de
os clubes construirem e manterem um relaciona-
mento com os seguidores seria através das redes
sociais.

navirus. Mas satisfazer essas necessidades
tornou-se ainda mais importante, especial-
mente por causa das inimeras restri¢des e lim-
itagdes devido as intervengdes do Covid-19.

Este estado excecional ndo apenas confronta
os apoiantes, mas também tem um impacto
sobre jornalistas, emissoras e meios de comu-
nicacdo desportivos e clubes. Para os Gltimos,
é um grande desafio lidar com a situacdo, pois
dependem da interacdo com os seus adeptos
para manter o envolvimento dos mesmos.
Consequentemente, é necessario criatividade
e adequagdo, especialmente no que diz re-
speito a uma questdo central. Como vdo os
clubes devolver uma percecdo de normali-
dade aos adeptos, fornecendo uma quanti-
dade didria de desporto, proporcionando-lhes
entretenimento e diversdo no dia a dia, assim
como oferecer conteUdo através da qual os
seguidores podem trocar ideias com amigos,
parentes ou outros adeptos?

Esta questdo, em particular, é de grande im-
porténcia psicolégica e social no que diz re-
speito ao bem-estar, humor e comunicagdo,
especialmente em tempos de distanciamento
social. Por isso, é necessdrio que os departa-
mentos de comunicagdo desportiva se adap-
tem a esta situacdo e a este cendry
trabalho da comunicagdo ganhou m
lidade e responsabilidade pois o cons
pessoas aumentou.

onde o

Foram realizadas muitas
campanhas,

iniciativas e solucdes
com o intuito de
ajudar quem

mais precisava,
permitindo a todos
estarem préximos
da equipa.
Através das



redes sociais, os departamentos de comuni-
cagdo dos clubes optaram por um conjunto de
boas praticas durante a pandemia, quer a nivel
material (por exemplo, uso de mdscaras) quer
ndo material (por exemplo, apoio psicolégico).
Para além disso, as publicacées realizadas ba-
seavam-se nas memorias, como é exemplo os
“posts” mencionarem “#throwbacks”, jogos
passados (histéricos ou recentes), golo do dia;
envolvimento dos seguidores, quando as pub-
licacbes se referem diretamente a eles, pedindo
opinides, jogos, “quizzs”; publicidade no sentido
de vender merchandising ou produtos do patro-
cinador; as entrevistas, através de chamadas de
video ou em direto com atletas, ex-atletas ou
qualquer membro da organizagdo desportiva; e
os podcasts.

Efetivamente, os departamentos de comuni-
cagdo conseguiram criar uma aproximagdo dos
atletas ou clubes aos seus apoiantes e mostrar
que estavam todos juntos nesta “batalha”.

Com o evoluir da era da informagdo os clubes
apostam cada vez mais nas redes sociais e na co-
munica¢do. Mas, com a pandemia da Covid-19,
houve uma reinvencdo por parte da comuni-
cacdo. O objetivo de aproximar os clubes aos
seus adeptos, dar a perspetiva do que se pas-
sa dentro das equipas e também a transmissdo
de que os adeptos fazem parte do clube. Tendo
como exemplo, imagens de treinos das modali-
dades, os bastidores de dias de jogos, videos de
entretinimento entre atletas, entre outros.
Atualmente, assistimos a clubes mais ativos no
aspeto da comunicagdo, que procuram preser-
var a imagem que querem construir na socie-
dade. Uma boa estratégia de comunicagdo
origina uma imagem positiva, recente e regen-
erada, obtendo futuramente mais patrocinios,
uma maior presenca e um aumento das receitas
a respeito de merchandising.

Na minha opinido a comunicacdo desportiva
foi, é e serd uma “bengala” para todos os que
foram e sdo obrigados a permanecer em casa
sem conseguirem apoiar os seus clubes ou atle-
tas, em qualquer que seja a modalidade. Apoiar
os seguidores em tempos dificeis, identifican-

do-se com eles provoca reagdes positivas. A
abordagem de mostrar o dia a dia dos atletas
em pleno confinamento, por exemplo, aproxi-
ma os clubes dos seus adeptos.

Os departamentos de comunicagdo no despor-
to devem ser criativos, rdpidos e atender as
exigéncias dos seguidores. Além disso, é im-
portante que os clubes abracem a sua histéria
e sejam consistentes nas suas acdes. Vale a
pena reconhecer as acdes realizadas pelos
clubes e promover tais atitudes nas redes so-
ciais. Porém essas boas praticas poderiam ser
usadas mais frequentemente e ndo apenas em
tempos de pandemia.



A resposta, ou pelo menos a minha tentativa de a
dar, é sim. Estdo relacionados, intimamente rela-
cionados. Apesar de nem todos terem essa nocdo,
o comportamento global a nivel de consumo tem
vindo, em larga escala, a alterar-se. Hoje em dia,
deparamo-nos com tendéncias como o minimalis-
mo, o consumo colaborativo, plataformas de tro-
ca e venda de itens e tantas outras com uma im-
portancia significativa. Surge a questdo: Porqué?
Esta “moda” de comprar e vender roupa em segun-
da mdo é uma necessidade? Justificar-se-& uma re-
dug¢do no consumo?

Talvez pensemos que o consumo desmensurado, ao
qual nos leva, por exemplo, a Fast Fashion, é nor-
mal, proveitoso e inconsequente. Talvez ndo com-
preendamos a politica dos nossos avés, de pensar
que uma peca de roupa que compraram héd 20 anos,
ainda é moderna, Gtil e perfeitamente utilizavel. Ou
aquela maquina de lavar que j& foi para arranjar
duas vezes. Porque ndo comprar uma nova? O val-
or ia dar ao mesmo. Talvez pareca mais apetecivel
poder comprar, em cada nova cole¢do de roupa, 20
pecas do que uma peca que dure 20 anos. Talvez
ndo queiramos investir num eletrodoméstico tdo
caro quando na prateleira ao lado temos um por
metade do preco. Sim, se calhar vai durar apenas 2
anos, mas pensamos nisso naquele momento? E um
telemovel de Gltima geracdo que tira uma fotogra-
fia tdo melhor que o nosso... E verdade que o nosso
j& é muito melhor que uma maquina fotografica de
ha 10 anos, mas nem pensamos nesse pormenor. SO
queremos um telemével com uma cdmara que capte
a lua da melhor forma.

A verdade é que somos induzidos a isto. O quotidi-
ano agitado, o marketing, as grandes plataformas,
fazem-nos acreditar que precisamos, que queremos
e que ndo podemos viver sem uma peca nova, sem
aquele telemdvel, sem mais um par de brincos ou
umas sanddlias super na moda para este verdo.
Mas serd que ndo podemos? E se pensdssemos em
tudo aquilo que estd por trds da fabricacdo daquela
peca antes de a comprarmos? O nosso comporta-
mento seria, indubitavelmente, diferente.

Foto retirada de PUblico
N&o nos apercebemos, mas ha familias separadas
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“CONSUMISMO. ESSE ESTILO DE VIDA ORIENTADO PARA

A COMPRA,

PARA A AQUISICAO.

ESSA QUASE

COMPULSAO POR TER. VALORES. O SENTIDO QUE
TEMOS DE CERTO OU ERRADO, O QUE NOS DA PESO NA
CONSCIENCIA OU SENSACAO DE DEVER CUMPRIDO.
ESTARAO ESTES DOIS CONCEITOS RELACIONADOS?”

pelo trabalho nas indUstrias téxteis, ha
deficiéncias fisicas provocadas pelos quimi-
cos provenientes destas mesmas indUstri-
as, problemas de saldde, entre tantos out-
ros que marcam a vida dos trabalhadores
e respetivas familias. E ndo ficamos por
aqui. Pensamos nos problemas ambientais
decorrentes da poluicdo, da producdo de
gases com efeito de estufa, mas, por vezes,
nem nos lembramos que a indUstria téxtil
também polui, e muito. A utilizacdo de fer-
tilizantes, os quimicos utilizados, tudo isso
colocado em contacto com a nossa pele,
tudo isso que terd de se decompor um dia.
O consumo de dgua é exorbitante. Uma
simples T-Shirt de algoddo, comprada as
vezes pelo preco de um café, gasta a mes-
ma quantidade de dgua que o consumo de
alguém durante 2 anos e meio. Tudo isto
estd apresentado de forma explicita e, até,
chocante, no documentdrio O Verdadeiro
Custo.

Felizmente, o paradigma da compra, quer
de roupa, quer de qualquer outro item,
comeca a alterar-se. Plataformas de con-
sumo colaborativo, comecam a surgir das
dezenas ou ds centenas. A verdade é que
temos um ndmero sem fim de objetos que
j& ndo utilizamos mais. No entanto, para
outra pessoa, esse objeto seria como novo.
Porque ndo vender? Ou até mesmo trocar

por algo do nosso agrado? As compras em se-
gunda md&o comecam a ganhar importéncia
na sociedade. A consciéncia de que devemos
dar uma segunda vida a algo inutilizado é
uma ideologia que se vai enraizando. E aqui
que comeca o cerne da questdo entre valores
e consumo. E quando preterimos um gosto,
uma preferéncia e percebemos que se calhar
ndo faz assim tanta falta, quando deixamos
de nos focar apenas em nds e pensamos em
algo maior.

Pessoalmente, ndo acho facil fazer esta mu-
danca. Né&o é facil fazé-la internamente,
quanto mais mudar o paradigma do mundo
inteiro. Também sou influenciada pelo mar-
keting, sim. Também compro roupa a mais e
me sinto mal por isso depois. Também desejo
o que ndo preciso. Mas considero que, a partir
do momento em que estamos conscientes da
nossa necessidade de mudar, a partir do mo-
mento em que nos compadecemos dos prob-
lemas que afetam o mundo, inclusivamente
deste, trazemos ao de cima os nossos valores.

Alguns defendem mesmo que devemos viver
com o minimo possivel. N&o precisamos de
tantas coisas, apesar de o marketing nos faz-
er acreditar que sim. O minimalismo molda a
vida de muitos e faz com que muitos alterem a
sua experiéncia de consumo. Admiro bastante
essa forma de pensar. Essa forma de trazer

ao de cima os valores que mostram que ndo
devemos gastar mais recursos ao planeta
do que o necessario.

Nem todos o conseguiremos fazer, nem to-
dos conseguiremos ser minimalistas e viv-
er de acordo com este estilo de vida. Sou
sincera. Ndo o sou, provavelmente nunca
o conseguirei ser. Mas, pelo menos, j& sou
uma consumidora informada. O consumi-
dor informado e racional € um consumidor
gue pensa em como a sua compra afeta o
meio ambiente e aqueles que o rodeiom. E
o consumidor que sabe se precisa de algo
e s6 o compra se for necessdrio. Ndo é um
consumidor influenciado por tudo o que o
bombardeia diariamente. E um consumidor
que sabe que é alvo do marketing.

Podemos fazer tanto pelo mundo. No fundo,
todos queremos. No fundo, todos sabemos
que o mundo é a nossa casa e, no fundo,
todos temos valores que nos dizem que o
consumo em excesso € prejudicial. Entdo,
coloquemos em prdtica essa sabedoria.
Ndo podemos mudar o mundo sozinhos,
mas juntos podemos deixar a nossa pega-
da. Podemos tentar.

07075649 ° CB3sa s




2

Wf@%' 7‘5;&’1’"7/

O MAIMEALES MO ¢
JESTONE

SO0 0N kLYY

“CADA VEZ MAIS VEMOS O MINIMALISMO A EXPANDIR-SE NO
DESIGN DO MUNDO EMPRESARIAL, MAS SERA UM AVANCO

OU UM ATO DE PREGUICA?”

Tudo tem o seu tempo. Tudo comeca e tudo
acaba. Acontece em tudo o que fazemos, ou-
vimos e vemos, e no mundo empresarial, ndo
é uma excecdo. Tal como tudo, “mudam-se
os tempos, mudam-se as vontades” e no que
toca as identidades visuais, é crucial que se
desenvolvam com o tempo. H& que investir
nas necessidades do novo consumidor, e ele
exige mudanca e atualizagdo. Estamos a viver
a maior era das trends, onde cada uma delas
passa tdo rdpido como veio e, dessa manei-
ra, se ndo era importante o rebranding, agora
passa a ser fatal.

O simples propdsito de uma identidade é deix-
ar uma imagem memordvel e positiva da nossa
marca para todos os stakeholders. E ai que se
retira grande parte do que a empresa é, valo-
riza e comunica. Torna-se, assim, dbvio que o
nosso logétipo ndo poderd ser um mero icone
ou imagem que gostemos, mas sim algo que
diga, num instante, quem somos e o que ofere-
cemos (seja isso um produto/servico ou uma
emocdo).

A imagem, tal como as marcas em si, tém a
necessidade de estar em constante desenvolvi-
mento. E crucial estar sempre a par das tipicas
trends e, sobretudo, do que os nossos consum-
idores querem ver e ter. E ai entra o design e
todo o seu poder.

O design é uma arte que poucos falam. E o
dom de poder comunicar com os olhos e en-

tender tudo aquilo que queremos passar para o
publico. E o processo de compreender como a
metodologia de interpretacdo do ser humano se
desenvolve, as respetivas preferéncias e a ma-
neira como o mesmo olha para o mundo.

Somos pessoas do século XXI. Cada um com as
suas vidas, 1001 coisas para fazer, vivemos de
informagdes rdpidas, instantdneas e novas, as-
sim que toda a nossa aten¢do é intensivamente
curta e dificil de memorizar. Cada necessidade
exige uma solucdo e dai tem vindo a salientar-se
o minimalismo no design gréfico e nas identi-
dades visuais. O aumento significativo de flat
logo design (design minimalista sem sombras,
gradientes e texturas) faz com que as imagens
das marcas sejam cada vez mais comunicativas
e adaptdveis para serem implementadas em
tudo o que seja comunicagdo visual.

Embora ser aluna de comunicagéo e ndo ter nen-
hum estudo em si de design, consegui perceber
uma das coisas mais importantes da drea, ao fim
de 3 anos de licenciatura: tudo o que nds fazemos
(verbal ou ndo verbal) é comunicagdo, portanto,
porque ndo escolher o que comunicamos? No
design € mesmo isso: comunicar sem falar. De-
sign gréfico ndo € meramente uma apresentacdo
bonita e estética (embora seja importante), mas
sim uma das vdrias artes de comunicar.

Cada vez mais temos que valorizar o minimal-
ismo em tudo o que fazemos. Embora demora-
do, consigo entender cada vez mais o valor do

minimalismo na sociedade atual e o seu efeito
quer em apresentacdo, quer em interpretacdo do
mesmo.

Tal como todos os rebrandings, quando sdo bem
feitos, serdo, claramente, memordveis. Existem
milhares de exemplos de rebrandings minimalis-
tas, tais como a Pizza Hut, Microsoft, Apple. To-
das elas sdo capazes de utilizar o minimalismo
para destacar os seus produtos e fazer uma men-
sagem impactante. Utilizam a simples forma de
um fundo (quer seja preto, branco, ou qualquer
outra cor bdsica) e deixam o produto centrado,
levando o consumidor a, obrigatoriamente, fo-
car-se no que realmente importa.

E sim, podemos até perguntar se ndo estaremos
a exagerar em alguns minimalismos de marca, ao
ponto de perder a esséncia das identidades vi-
suais das mesmas. Alids, quem nunca se lembrou
de uma marca que ndo ouvia falar hd j& algum
tempo, foi ver como estava e se deparou com
uma identidade completamente diferente (e, na
maioria dos casos, para o pior a nivel estético e
técnico). A marca estava irreconhecivel e comple-
tamente ao lado do que o seu pUblico alvo deseja
e/ou valoriza na sua marca.

Todos nés j& teremos visto falhas de rebranding
como o Discord, Inter milan ou o cldssico caso da
GAP. Porém, a meus olhos sdo simples falhas que
se teve a nivel operacional, e ndo por causa do
design minimalista em si. H& sempre uma manei-
ra de alterar a imagem de uma marca para uma
atualizada e nova mas mantendo toda a histéria
por detrds da empresa. Podemos ai dar o exem-
plo da mais recente identidade visual do Burger
King, que renovou a sua identidade de 1999 com
um novo ar de 2020.

Como podemos ver, o minimalismo ndo é para
ser feito por qualquer um. Muitas das vezes,
é normal ter o pensamento de que os vetores
e a exagerada simplicidade sejam meramente
um trabalho amador, preguicoso e demasiado
igual a todos os outros. Porém, é ai que estd
a beldade e a arte do minimalismo. O préprio
desafio em equilibrar o simples com o impacto
visual, o pouco com a interpretacdo perfeita,
é o estimulo que todos os designers obtém ao
Criar uma Nova cara para as empresas.

k“



Os Prémios Globos de Ouro (Golden Globe
Awards) sdo premiacdes entregues anualmente
desde 1944 pela Associa¢do de Imprensa Es-
trangeira de Hollywood (Hollywood Foreign Press
Association — HFPA) aos melhores profissionais
do cinema e da televisdo dentro e fora dos Es-
tados Unidos.

O prémio é visto como uma das maiores honras
que os profissionais do cinema e da televisdo
possam receber e é visto como uma antecémara
para os Oscares, embora seja importante referir
que a reputacdo dos Globos de Ouro nunca foi
equivalente ao glamour dos Oscares.

Certo é que nos Gltimos anos a sua importdncia
tem sido questionada e até ridicularizada como
aconteceu, por exemplo, em 2016 pelo humoris-
ta Ricky Gervais que durante o seu discurso de
apresentacdo referiv o Globo como sendo “in-
Util” e “um pouco de metal que alguns jornalis-
tas confusos e simpdticos querem oferecer pes-
soalmente para conhecerem o artista e tirar uma
selfie com ele”. Apesar de ser um discurso com
intencdo humoristica, acredito que se tratou de
uma satira ao que rodeia este evento, até porque
tem sido uma constante, na apresentacdo dos
Globos, fazer-se humor através da autocensura.
Além disso, como temos assistido, a ceriménia
tem sido, historicamente, escolhida para pas-
sar mensagens fortes que afetam a sociedade
da época, desde mensagens sobre as alteragdes
climaticas, pelo Russell Crowe na altura dos in-
céndios que devastaram a Austrdlia, as questdes
politicas e discurso anti-édio (Meryl Streep), a
liberdade de escolha da mulher (Oprah Winfrey,
Michelle Williams), bem como o racismo (Oprah
Winfrey e outros). Na minha opinido, este evento
passou a ser mais um meio de divulgagdo e in-
fluéncia para questdes politicas e sociais do que
propriamente um evento cultural.

Nos Cltimos anos, a HFPA resistiu a uma série
de escdndalos, processos judiciais e a muitas
criticas, mas desta vez, a coisa foi mais inten-
sa. A grande polémica desta vez incide sobre a
corrupgdo e comeca essencialmente quando a
série “Emily em Paris” constou da lista de no-

GLOBOS DE OURO:
EVENTO CULTURAL OU ALGO

MAIS?
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“DA CORRUPCAO A DEVOLUCAO DOS PREMIOS, OS
GLOBOS DE OURO ENFRENTAM UMA LONGA CAMIN-
HADA NA RECUPERACAO DA SUA IMAGEM APOS A
INVESTIGACAO DO JORNAL LOS ANGELES TIMES.”

meacdes, uma comédia duramente criticada
pela imprensa, por causa da pobre percecdo
da cultura francesa. A situacdo piorou ainda
mais com a revelagdo que membros da HFPA
foram convidados para passar um periodo em
Franca, com estadia luxuosa paga.

Apds isso, pouco antes da 78.% ceriménia dos
Globos de Ouro, a confusdo instaura-se quan-
do, a 21 de fevereiro de 2021, foi divulgada a
investigacdo do jornal Los Angeles Times, que
denunciou vérias queixas feitas por membros
da HFPA sob anonimato. A associacdo é acu-
sada de ndo ter nenhum membro negro entre
0 jUri, falta de ética e transparéncia, elitismo,
pagamento de viagens, de praticar bullying
entre os seus membros e de md gestdo do din-
heiro.

Sé6 a 10 de Maio é que a HFPA publicou no site
dos Globos de Ouro uma cronologia com as
alteracdes que pretende fazer e garantiu que
estd empenhada em “alcancar estes objetivos
com extrema urgéncia”. O plano passa por
formacdo, a todos os membros, em aspetos
como a equidade, inclusdo e sensibilizacdo
para o assédio sexual. Nomear um adminis-
trador responsdvel por garantir a diversidade,
passando a aceitar jornalistas de entreten-
imento que estdo nos EUA e ndo apenas na
Califérnia. Estes ficardo impedidos de aceitar
artigos promocionais de estddios de cinema e

televisdo. Garantiram ainda a prioridade no
recrutamento de negros.

Contudo, este comunicado ndo impediu a onda
de criticas e o boicote aos Globos de Ouro. A
NBC, que transmite a ceriménia desde 1996,
afirmou que ndo transmitird a cerimdnia no
proximo ano e também pediu mudancas sig-
nificativas na organizagdo. A 11 de Maio, o ator
Tom Cruise devolveu os seus prémios, em pro-
testo contra a falta de diversidade entre a or-
ganizagdo. Também a Warner Media, Neflix e a
Amazon Studios recursaram-se a participar em
eventos relacionados com a HFPA.

Parece que desta vez estamos perante pes-
soas e organizagdes que pretendem mudangas
definitivas. Algo que ndo aconteceu em 1968,
quando se deu o primeiro abandono da NBC
apds a suspeita da Federal Communications
Commission de que o evento “engana substan-
cialmente o pUblico sobre como os vencedores
foram escolhidos e os procedimentos seguidos
para escolhé-los”.

Ja em 2020, a HFPA sentiu necessidade de
tornar a ceriménia respeitdvel e de recuper-
ar a imagem publica ao ter doado milhdes de
délares para varias causas de apoio as artes e
ao jornalismo. Na minha opinido, a associa¢do
estd perante uma longa jornada para recuper-
ar o minimo de reputagdo. Néo basta doar mil-

hdes de dblares para recuperar a reputacdo.
Esta requer tempo, congruéncia entre as men-
sagens e comportamentos e muita consisténcia
da atuacdo ao longo do tempo para conquistar
o respeito do publico.

Os temas discutidos e que rodeiam os Globos
de Ouro sdo o reflexo das grandes questdes
sociais da atualidade. Embora as resolucées
destas questdes impliquem alteracdes de com-
portamento que, naturalmente, necessitam de
décadas para acontecer, acho que estas jd se
discutem hd demasiado tempo. Basta lembrar
que a abolicdo da escravatura nos Estados
Unidos da América aconteceu hd 157 anos e o
racismo continua a ser um tema t&o atual e pre-
sente. Espero sinceramente, que a importéncia
deste evento e o seu alcance a nivel mundial,
sirva para, de uma vez por todas, ajudar a mu-
dar estes comportamentos.

Que o proximo Globos de Ouro ndo seja apenas
“mais uma ceriménia” de onde apenas saem
discursos polémicos, mas que seja realmente
o impulso da mudanca e que a Associagdo de
Imprensa Estrangeira de Hollywood utilize este
palco para implementar agdes que sirvam de
exemplo para alcangarmos uma sociedade jus-
ta e equilibrada, que premeia o mérito e que
ndo olha a diferencas étnicas, raciais e sexuais.
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“A QUESTAO QUE FACO E
“SABES QUEM ES”?”

O mundo e o seu futuro perpetuam a ideia de
que falhar &€ um erro desta nossa méaquina que
é o ser humano. Ndo hd margem para erros,
porque sendo vird alguém que ndo os faga.
A substituibilidade das coisas é uma certeza,
mas a das pessoas torna-se uma constante, e
tudo isto faz com que nos sintamos em perma-
nente ansiedade e medo. Dai desenvolve-se a
sindrome do impostor.

“A sindrome do impostor é um termo cria-
do para falar sobre acées que as pessoas
tém que vao além do medo do fracasso.
E achar que o trabalho nunca estéd bom,
achar sempre que ndo vai dar certo, achar
que tudo o que faz néo tem valor ou é sufici-
ente. A pessoa diminui-se e vé-se pequena
perto dos colegas de trabalho”, explica a
especialista em recrutamento e selecdo Ana
Chauvet, sustentada pela teoria desenvolvi-
da pelas psicologas Pauline Rose Clance
e Suzanne Imes.

E é nesta base que vamos vivendo. O quase,
que nunca é suficiente. A sensa¢do de que so-
mos varios nadas e que esses nadas ndo serdo
meritérios de algo de muito bom, pois ndo
pode ser nosso porque é bom de mais. Fracas-
so de querer ser tudo. Perfeicdo inexistente e
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vontades impossiveis.

E exatamente aqui que se inicia o ponto de vir-
agem!

Apoia-te na tua fé e na vontade que tens dentro
de ti, e d& um significado a todo este fracasso
que temes. Coloca-te em perspetiva. Cria um
distanciamento da tua realidade e permite-te
encontrares beleza a fracassar. E tudo uma
questdo de atitude. Essa mesma atitude com
que encaras as situacdes que te deixam no chdo,
nesse lugar que é importante ficar para poderes
revalorizar outras coisas. Exige de ti mesmo a
honestidade e a verdade que procuras nos out-
ros. Ndo queiras chegar longe, se ndo dds valor
as pequenas derrotas que ddo contraste & vida
de perfeicdo que tanto ambicionas. E nelas que
vais encontrar as respostas para muitas duvidas
que sentes.

A expectativa é inevitdvel. A maneira como a
sustentas e a conduzes para um fim é que de-
termina o resultado. A associagdo do sucesso a
felicidade tem como contraponto a ideia de que
o fracasso é a infelicidade, e ndo posso discordar
mais. E a sociedade que nos impde isso e no fun-
do nés mesmos. Ninguém gosta de ser o menos
bom em algo. H& egos e autoestimas em jogo,
e quando cada um de nés vé essa parte ferida,

tudo o resto vem como consequéncia. A beleza
do fracasso sé é reconhecida quando o fracasso
é realmente bom. H& mérito nisso. Ser incrivel a
fracassar torna-se imperativo para a chegada
de algo novo.

O equilibrio estd entre o medo que impulsiona
e o medo que te retrai, entre a linha ténue de
(3 t9 3 . ” .
se tens medo, vai” ou “tens medo, fica”, cujo
impasse deveria terminar em “se tens medo, vai
com medo”. Que este input surja dos momentos
em que fracassaste a séria, e onde sabes que
foram neles que deste o salto.

Entre viagens e vidas de comboio li num cartaz
publicitario da Cofidis “Damos créditos das pes-
soas e As suas ambicdes”. Achei objetivo, prati-
co e direto. Porém, deixou-me a pensar. Damos
créditos a tanta coisa e ndo hd crédito para
quando as coisas ndo correm tdo bem? Concluo
que, ndo nos convém falar nisso, pois seria uma
confirmacdo do nosso fracasso, e por isso, um
motivo para sermos menos bons. E é este senti-
mento de pouca tolerancia, de exigéncia extrema
que estd a consumir-nos cada vez mais, princi-
palmente no digital.

Toda a gente tem uma opinido a dar e um tema a
comentar. A gratuitidade das palavras sem uma
peneira para as filtrar torna-se bruto, e vés-te
assim vulneravel. Ai, ninguém expde a sua frag-
ilidade e vira-se uma montra de vidas perfeitas,
produtivas e um exemplo a seguir. Entendo que
é importante inspirarmos o outro a ser a sua mel-
hor versdo, mas também se ndo houver o outro
lado, o da vida real que todos nés sabemos como
é, estamos a criar um manto de ilusdo.

As pessoas identificam-se com a realidade do dia-
a-dia e nas dificuldades que vamos enfrentando.
A capacidade de nos relacionarmos com a vida
do outro e vermos em formato espelho aquelas
que também sdo as nossas batalhas, é o que nos
mostra a beleza da vida. A forma como encara-
mos os contratempos é que faz de nds seres de
garra, superando-nos cada vez mais. Ninguém
tem uma vida perfeita e ndo € isso que precisa-

mos de ver, principalmente no online.
Fracassar ensina-nos a pensar antes de agir,
a saber fazer escolhas, a olhar mais para den-
tro para conseguirmos encontrar as respostas
certas, a seguir a nossa intuicdo. Essencial-
mente, a invadirmos a nossa profundidade e
a conhecermos o lugar mais escuro e sombrio,
que muitas vezes designamos como poc¢o, pois
serd nesse espaco que aprenderemos a dar
mais valor quando tudo der certo.

Todos nds conhecemos histérias de pessoas
que atualmente sdo bem-sucedidas, mas que
em algum momento da sua vida fracassaram.
Temos a titulo de exemplo o caso do Walt Dis-
ney, um homem que criou o mundo encanta-
do, mas que para chegar & marca que é hoje
fracassou mais do que uma vez. Despedido
pelo seu editor, em 1919, no jornal Kansas City
Star porque “faltava-lhe imaginagdo e ndo
tinha boas ideias”. Posteriormente, criou o
seu primeiro negbcio, um estidio de animagdo
chamado Laugh-O-Gram, mas que, apesar
das ideias visiondrias de Disney, entrou na
bancarrota, dado ao elevado investimento e
ao reduzido retorno.

Os fracassos iniciais na vida de Disney ndo o
dissuadiram de continuar, mas sim serviram
de base para algo muito melhor que ai viria.
Quando criou a Walt Disney Company, todas
as falhas do passado ajudaram-no a abrir
caminho, podendo atualmente impactar a
vida de milhdes de pessoas por todo o mundo.

Acredito que a perseveranca, resiliéncia e cor-
agem sdo detalhes imprescindiveis para que o
fracasso se torne ainda mais bonito. A gracio-
sidade que ele tem para te moldar e te amad-
urecer certamente fard de ti alguém diferente,
e quero acreditar sempre, para melhor.

S&o verbos como o reconstruir, recomecar,
reiniciar que ddo colo, conforto e esperanca.
Fracassa até sentires que ndo podes fracas-
sar mais. Serd ai que entenderds a beleza do
fracasso.



Todos sabemos o que é uma bicicleta, mas sabe-
mos como surgiu? Foi criada em 1817 com o objetivo
de facilitar as desloca¢des dos seus utilizadores. Mas
por estranho que pareca, no inicio ndo tinha pedais,
tinha que se empurrar com os pés. Os pedais s6 foram
desenvolvidos em 1839 devido a forte popularizacdo da
bicicleta e a necessidade de os consumidores chegarem
a mais sitios depressa. A revolu¢do industrial acelerou o
seu desenvolvimento e usou-a como a base da criacdo
dos autombveis.

O ser humano estd em constante evolucéo e como tal,
tudo & sua volta evolui como consequéncia. As bicicle-
tas ndo sdo excecdo, tém evoluido ndo sé no seu aspe-
to visual, mas também na questdo da seguranca e na
diversidade de acessérios.

Conforme os tempos avancam, os consumidores
desenvolvem novas necessidades que resultam em
novos produtos. Esta mudanga nos variados setores
é cada vez mais afetada/condicionada pelos préprios
consumidores. A exigéncia de produtos com mais qual-
idade, mais seguranca, e visualmente mais apelativos,
tem vindo a aumentar em especial nos Ultimos anos,
em que estamos mais tecnoldgicos e temos acesso a
muita mais informagdo. Se hd uns anos ndo existia a
necessidade de uma bicicleta elétrica, agora, esta é
uma realidade vigente, resultado da influéncia do con-
sumidor.

A existéncia de cada vez mais informacdo, leva os con-
sumidores a serem mais exigentes com as empresas
que satisfazem as suas necessidades. As bicicletas do
passado j& ndo satisfazem, é preciso mais e melhor.
A mudanca é bem-vinda e promovida pelas préprias
empresas. A evolugdo dos tempos evidencia a vonta-
de da evolucGo em vérios fatores, nomeadamente no
setor das bicicletas.

O uso da bicicleta vai para além do lazer e assim sendo,
hd uma motivagdo por parte do consumidor para alter-
ar, adicionar e/ou modificar aspetos da mesma. Essa
motivagdo vai originar a procura de algo que ndo ex-
iste e que a empresa tem de procurar colmatar. O con-
sumidor vai procurar satisfazer as suas necessidades
junto de quem conhece, mas se n&o for correspondido,
ird procurar alternativas.

E preciso que a empresa es-
teja recetiva a ouvir o con-
sumidor e perceber que as
suas sugestdes beneficiam
o produtor e o consumidor.
Desenvolver e inovar a fim
de surpreender o consumi-
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“AS BICICLETAS QUE OS NOSSOS AVOS USAVAM SAO
BEM DIFERENTES DAS DE HOJE E MUITO MAIS

BONITAS, CONCORDAM?”

dor e ir de encontro ds suas necessidades, tem
de ser uma realidade cada vez mais presente
em todas as dreas.

O crescimento do ciclismo e dos seus con-
sumidores

Nos Gltimos 6 anos temos vindo a consta-
tar um crescimento significativo e constante
quando falamos em bicicletas. “Portugal en-
contra-se assim entre os paises com um cluster
mais desenvolvido, presente em toda a cadeia
de valor da indUstria e também na vertente de
software.”

Basta fazer uma breve pesquisa, para consta-
tarmos facilmente este crescimento, em espe-
cifico desde 2019. Podemos mesmo dizer que
2019 foi um ano de viragem, num espaco de
6 meses, as exportacdes de bicicletas, de pro-
ducdo portuguesa, cresceram 8,9% compara-
tivamente ao mesmo periodo do ano anterior.

Tem havido uma aposta muito grande nas
bicicletas ndo sé por parte das empresas que
as produzem, mas até mesmo do governo. As
empresas de bicicletas portuguesas, nos Ul-
timos anos, especializaram-se em criar mais
que meras bicicletas. Foram aliando anos de
experiéncia a produzir bicicletas com a incor-
poracdo tecnolégica e a indUstria 4.0. https://
portugalbikevalue.pt/0/pt/dados-estatisticos/
(IndUstria 4.0 ou quarta revolug¢do industrial,
engloba tecnologia de automagdo e troca de
dados e utiliza conceitos de ciber-fisicos, Inter-

net das coisas e Computagdo em nuvem)

Em 2019 o governo portugués na Estratégia
Nacional para a Mobilidade Ativa lancou 51 me-
didas para a cultura, ambiental educacional ou
legislativas. Nestas medidas existe um foco no
incentivo do uso de bicicletas, que inclui aumen-
tar o uso de deslocacdes de bicicleta de 0,5%
para 7,5% até 2030. Este investimento comeca
em campanhas e a¢des de formagdo para a sen-
sibilizacdo de forma a reduzir o nimero de sinis-
tralidade de pedes e ciclista.

Em tempo de pandemia, a producdo e venda
de bicicletas em Portugal mais do que duplicou,
implicando mesmo fazer face & falta de mate-
rial para acompanhar o volume de encomen-
das. Comprar bicicletas chegou mesmo a ser
impossivel no inicio da pandemia, as empresas
ndo estavam preparadas para tanta procura,
uma vez que Portugal ainda ndo é um pais de
ciclovias e ndo existe o hdbito de andar de bici-
cleta. https://www.tsf.pt/portugal/economia/
pandemia-e-motor-de-crescimento-na-produ-
cao-de-bicicletas-em-portugal-13444710.html

Novos produtos no ciclismo

Os investimentos no ciclismo surgem das ne-
cessidades dos consumidores atuais, que pre-
cisam, no seu dia-a-dia, de produtos cada vez
mais adaptados ds suas reais necessidades.
A deslocacdo para o local de trabalho, o lazer,
as preocupagdes com o meio ambiente, a com-
peticdo e a pandemia sdo responsdveis por esta

nova forma de estar no mundo das bicicletas.
Existem pelo menos, 8 tipos de bicicletas: a bicicle-
ta de marcha Unica, a BMX, a bicicleta de estrada,
a bicicleta de corrida, a bicicleta de montanha, a
bicicleta elétrica, a bicicleta dobravel, a bicicleta
reclindvel e a bicicleta Tandem. Mas estas bicicle-
tas sGo apenas uma pequena parte de uma imensa
variedade que existe, complementadas por bicicle-
tas para criangas e bicicletas adaptadas onde ex-
istem igualmente diferentes op¢des.

O mundo das bicicletas abrange uma panéplia de
modelos muito interessantes. Inicia-se com a roda
do veiculo e regressa sempre ao nosso cérebro. E
uma interacdo constante e continua. Todos os por-
menores sdo extremamente importantes, desde a
roda ao selim, do triciclo & bicicleta de competicdo.

Os pais comecaram a transportar os seus filhos
na bicicleta influenciando assim as empresas pro-
dutoras das mesmas que desenvolveram cadeiras
transportadoras. E o capacete? Nasce também a
producdo de capacetes para o ciclista, de forma a
protegé-lo. Os modelos sdo cada vez mais dinami-
cos e adaptados a realidade de cada ciclista.

A imagem da bicicleta é quase como um dado ad-
quirido nas nossas mentes. Visualizamo-la com
caracteristicas muito gerais e comuns e raramente
paramos para pensar na sua evolugdo ao longo
dos tempos e como as nossas necessidades tém in-
fluenciado a sua evolug¢do. Porém, seria extrema-
mente Gtil e proveitoso, sempre que imaginamos ou
projetamos uma ideia ou alteracdo para a bicicle-
ta, partilhd-la com os especialistas. Seria como a
alianca do centro de desenvolvimento e produgdo
deste veiculo de duas rodas, com a imaginacdo e
praticabilidade das necessidades do seu utilizador.

A posicdo do consumidor é muito importante e
sempre que ele se fizer ouvir, mais eficaz serd a
evolucdo deste veiculo de duas rodas, cada vez
mais indispensdvel na nossa vida. Da préxima vez
que andarmos de bicicleta, vamos refletir sobre
como poderemos melhorar a nossa experiéncia e as
nossa necessidades?



O artista pléstico e escritor, Eduardo Marinho,
uma vez disse: “ndo quero vencer na vida, eu
quero viver! Essa ideia de vencer na vida, é
um inferno. Coloco os meus irmdos como meus
adversarios e inimigos. Ndo aceito isso! N&o
quero ser melhor do que ninguém. Se sou mel-
hor do que vocé em alguma coisa, vocé serd
melhor do que eu em outro. Ndo existe um ser
melhor do que o outro, é aquilo que eu falei,
existem atitudes melhores que atitudes...ideias
melhores que outras ideias, mas pessoas mel-
hor que outras pessoas, isso ndo!” Esta frase
deixa-nos a pensar nas coisas que realmente
importam. Temos um ideal de vida que se rege
por estudar, arranjar um bom emprego, ter um
bom ordenado, comprar casa, ter um bom car-

. Durante o nosso percurso, quer pessoal,
quer profissional, deparamo-nos, muitas vez-
es, com comparacdes com os nossos colegas,
ou porque estamos perante um meio compet-
itivo, ou porque nos queremos destacar de al-
guma forma. Existem vdrias condicionantes na
vida que nos levam a olhar para determinadas
pessoas e compararmo-nos com elas. Na reali-
dade, deveriamos aproveitar as oportunidades
gue nos vdo surgindo e aprender com elas. A
melhor forma de crescermos e de evoluirmos
é através da partilha dos nossos conhecimen-
tos. Numa equipa, por exemplo, nunca conse-
guiriamos atingir os nossos objetivos se ndo
estivéssemos todos conectados. Imaginemos
uma peca de engrenagem, até a mais pequena
peca faz falta e, sem ela, o sistema ndo funcio-
naria. Importa sim, alocar os nossos recursos
aquilo a que melhor se adequam e aperfeicoar
as nossas lacunas ou fragilidades. Todos so-
mos mais aptos para uma determinada drea.
Como se costuma dizer: “Se todos gostdsse-
mos do azul, o que seria do amarelo?”

Serd que esta competitividade faz de nés pes-
soas menos boas? A meu ver, a competitivi-
dade faz parte da nossa vida e é Util para o
nosso crescimento, pois é a partir desta com-
petitividade que procuramos evoluir, apren-
der... Faz nos ir atrés da informagdo, da for-
macdo, de sermos o melhor de nés préprios.
Mas, quando esta competitividade se torna,
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“DURANTE O NOSSO PERCURSO, QUER PESSOAL, QUER
PROFISSIONAL, DEPARAMO-NOS, MUITAS VEZES, COM COM-
PARACOES COM OS NOSSOS COLEGAS, OU PORQUE ESTA-
MOS PERANTE UM MEIO COMPETITIVO, OU PORQUE NOS
QUEREMOS DESTACAR DE ALGUMA FORMA. "

digamos que doentia, acredito que traz ao de
cima a nossa pior versdo. Acabamos por ter
atitudes e comportamentos menos bons, onde
prejudicamos as pessoas com quem convive-
mos e prejudicamos a nossa aprendizagem.
Além disso, ndo “tiramos o sumo” de toda a
convivéncia e influéncia com as outras pes-
soas. Acredito que podemos ser competitivos,
mas de uma forma saudével.

Contudo, o que é vencer na vida? Como é
este ideal? Acho que o vencer na vida estd
associado as nossas vivéncias, & nossa cultu-
ra, Ao Nosso meio, a quem nos rodeia, a fase
em que nos encontramos... Ha uns anos atrdés,
ndo tinha a mesma perspetiva que tenho ag-
ora, nem os mesmos objetivos. Acredito que
durante o nosso percurso, passamos por al-
gumas experiéncias que nos fazem ter uma
percecdo diferente sobre as coisas. Isto, tam-
bém, influéncia a nossa forma de estar, de
ver e as atitudes que temos. Certas experién-
cias fazem nos ter mais empatia e compaixdo
com outras, fazem-nos entender o outro lado
e, muitas vezes, ajudar o préximo. Ou porque
j&@ passamos pela mesma experiéncia, ou
porque compreendemos a situacdo e somos
um pilar de alguém. Durante esta ligagdo com
o outro aprendemos sempre alguma coisa.
Isto faz nos vencer. Faz nos crescer enquanto
individuos e ensina-nos a lidar com situagdes
futuras. O meio onde nascemos e crescemos,

também nos influéncia. Por um lado, podemos
ter nascido num meio com o qual nos identifi-
camos e que facilita o nosso crescimento. Que
nos da oportunidades e facilidades e apren-
der, em obter a informacdo. Por outro lado,
podemos crescer num ambiente com o qual
ndo nos identificamos, e tentar sair do mesmo,
evoluindo, crescendo a nivel de conhecimento
e de formacdo. Todos temos uma capacidade
de adaptacdo extraordindria. Duvidamos que
somos capazes de ultrapassar algo, mas na re-
alidade aquilo que nos assusta é sair da nossa
zona de conforto. Adaptamo-nos facilmente as
situagdes, procuramos ultrapassar situagdes
dificeis, pedimos ajuda a quem nos conhece
melhor e a quem nos sentimos confortdveis.
Todos estes pontos de competitividade, cresci-
mento, empatia, adaptagdo, resiliéncia, forma
de encarar e aceitar o que nos acontece, é que
nos faz vencer no nosso dia a dia. Ser cada vez
melhor, alcangar os nossos objetivos, ultrapas-
sar as nossas dificuldades e, acima de tudo,
ser feliz! E a ti? O que é para ti vencer na vida
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O criador de um framework para aplicacdes
web deparou-se com uma proposta de em-
prego que tinha como condi¢do obrigatéria
no recrutamento, o dominio de FastAP| e ex-
periéncia com o mesmo, por um periodo de
4 anos ou mais. Todavia, o programa em

questdo, sé tinha sido criado héd menos de 2
anos pelo préprio.

O requisito avaliado aqui é a experiéncia, mas
devemos comecar a pensar que um utilizador
experiente pode ndo ser proficiente e um uti-
lizador proficiente pode ndo ter experiéncia.

Sou um jovem prestes a finalizar a licenciatura
a que me propus hd 3 anos e percebo que a
experiéncia é um elemento-chave no mercado
de trabalho, mas as oportunidades de conse-
guir ganhda-la tornam-se cada vez mais escas-
sas.

Considero que para os jovens recém-licen-
ciados, perspetivar um futuro na drea que se
qualificaram ndo seja linear. H& muitas pes-
soas que terminaram estudos superiores, mas
que ndo conseguem encontrar um emprego
correspondente as suas habilitacdes, e de-
pois sdo consideradas demasiado qualificadas
para outros tipos de trabalho.

A Caritas Portuguesa elaborou um relatério
intitulado «Os jovens da europa precisam de
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“QUEREMOS JUSTICA E
OPORTUNIDADE,

[ L No MINIMO.”

futuro», onde descreve os principais desafios
relacionados com a pobreza e a exclusdo social
entre os jovens. No relatério |&-se “ndo estéo
a ser criados empregos de qualidade” e aler-
ta que “muitos jovens estdo retidos em pro-
gramas de estdgio sem qualquer protecéo so-

I”

cial”. Também defendem que “a relacdo entre
o sistema educativo e o mercado de trabalho
tem de ser fortemente reforcada”, porque néo
estd a responder as necessidades do mercado
de trabalho e deixam cinco recomendacées:
“Promover niveis salariais dignos, incluindo
medidas para a criagdo de emprego e alar-
gar a protecdo social em caso de desemprego;
prevenir a precariedade laboral; conceder
oportunidades iguais no acesso a educacdo e
prosseguimento dos estudos. Facilitar a habi-
tacGo a precos acessiveis, visando uma vida
independente e desenvolver uma estratégia
nacional para promover a participagdo civi-
ca dos jovens”. Em contraste, sdo revelados
no mesmo relatério casos como o de “um jo-
vem que procura emprego hd dois anos para
comecar uma vida independente’, outra jovem
que ‘durante dez anos tem trabalhos precari-
os’ ou uma jovem estudante de medicina em
Coimbra, longe de casa, com ‘dificuldades
para pagar as propinas, alojamento e trans-
portes pUblicos’.”

E importante ressalvar que os tempos muda-
ram (drasticamente) em relagcdo as oportuni-

dades de emprego. J& ndo me baseio na ideia
de um emprego para a vida, sei que irdo surgir
novas profissdes, maior concorréncia profission-
al e o teletrabalho e o freelancing sdo a tendén-
cia. Mas aqui assume-se que o grande desafio
dos jovens é garantir estabilidade. Segundo um
estudo da OCDE (Organizagéo para a Cooper-
acdo e Desenvolvimento Econémico), Portugal é
dos paises, de entre os 33 analisados, onde mais
trabalhadores foram obrigados a recorrer a em-
pregos a tempo parcial ou com contrato a termo
certo. Quando nos vemos impossibilitados de
exercer aquilo para o qual estudamos no nosso
pais, muitas vezes pensamos na solugdo de em-
igrar, a procura de melhores condi¢ées de vida.
A “fuga de cérebros” representa 40% da emi-
gracdo portuguesa por ano, estima o professor
do Instituto de Geografia e de Ordenamento do
Territério, Jorge Malheiros.

Acresce que na fase de recrutamento as empre-
sas pedem requisitos que ndo sdo justos para
o salario que oferecem, e os saldrios baixos e
condi¢cdes de trabalho precdrias sdo um dos
principais problemas em Portugal relacionados
com a juventude.

E tempo de pensar nos jovens, que séo o futu-
ro, e oferecer propostas de trabalho dignas. No
recrutamento, muitas das vezes, pedem o maxi-
mo, mas ddo o minimo.

Competéncias requeridas:

Deve ser fluente em todas as linguas, mes-
mo aquelas que ainda ndo existem; His-
torial de trabalho combinado de 99 anos;
Todas as certificacdes tecnolégicas de sem-
pre; deve ter trabalhado para a NASA e foi
a lua duas vezes, Marte, uma vez; Atitude
positiva.
Estagio ndo remunerado, café gratis.

Queremos justica e oportunidade, no minimo.



A 25 de abril de 1974, nascia um novo
Portugal, livre das amarras de um esta-
do autoritdrio, cujo as imposicbes e regras
limitavam a liberdade do individuo e que
consequentemente, tornavam-no alienado
de tudo aquilo que poderia atingir. Contu-
do, volvidos 47 anos, continuamos a ser um
pais cujo talento é desperdicado. Ano apés
ano, milhares de pessoas deixam Portugal
seja pelos baixos salérios ou pela falta de
oportunidades. E assim, entregamos de méo
beijada os nossos talentos a outras nagdes,
gue recebem de bom agrado a sua destreza,
criatividade e profissionalismo. Néo duvido
por um segundo que os portugueses de hoje
sdo feitos da mesma fibra que tantos outros
gue marcaram a nossa histéria. Corre nas
nossas veias uma vontade de fazer frente
as adversidades, de ultrapassar obstaculos
e de provar, aqueles que duvidam de nés,
gue somos um povo especial. Contudo, hoje
em dia, essa capacidade empreendedora
encontra-se adormecida. Vivemos com a
mentalidade de que ndo somos bons o su-
ficiente, e assim atribuimos a nés mesmos
um estado de pequenez. Acho que chegou
a altura de mudarmos o chip, pois podemos
ser tdo competentes como qualquer outro
pais. O que a meu ver nos falta é o incenti-
vo, e quanto a isso, o Estado tem um papel
fundamental.

Milton Friedman dizia que a liberdade
econdémica constitui um requisito essencial
da liberdade politica, e foi nesse principio
que os Estados Unidos da América baseou
os seus valores. As vagas de imigrantes em
busca do “american dream” foi possivel ndo
porque o Estado ofereceu assisténcia, mas
sim porque ndo impds resisténcia. Foi at-
ravés de politicas alicercadas na iniciativa
privada e na liberdade individual que fizer-
am dos Estados Unidos o pais que é hoje,
e ainda que, seja necessdrio ter em consid-
eracdo as dbvias diferencas entre os nos-
sos paises, considero ser essa a direcdo em
que Portugal deve seguir. Assumindo este
cendrio como ponto de partida acredito que
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“SOMOS UM PAIS COM UM CLIMA INVEJAVEL, COM UMA POP-
ULACAO INSTRUIDA E COM VONTADE DE POR MAOS A OBRA.
ENTAO, PORQUE E QUE TARDAMOS EM SAIR DA CAUDA DA
EUROPA? O PROBLEMA NAO ESTA NOS PORTUGUESES, MAS

SIM EM PORTUGAL.”

o pais pode caminhar rumo ao empreendedo-
rismo através de reformulacées em 3 dreas
chave: na justica, na burocracia e na carga
fiscal.

Portugal tem uma das justicas mais lentas e
caras da Europa, algo que considero ser um
erro crasso. E importante que a justica seja
mais célere e objetiva na resolu¢do de casos,
de modo a que possa agilizar processos que
dificultam e atrasam ndo sé a atividade
econdmica mas também as relacdes entre
pessoas singulares e coletivas. Aliado a isso,
estd também o facto de que existe em Portu-
gal uma desconfianca geral da sociedade para
com a justica e com todos as ramificacdes dela
proveniente. Pensando desde logo nos 2 ele-
mentos que compdem a norma juridica - pre-
visdo e estatui¢do - bem como as duas carac-
teristicas inerentes ao seu processo de criagdo
- generalidade e abstracdo - poderemos afir-
mar que nem sempre a sua aplicagdo é coin-
cidente com a ideia para a qual foi pensada
originariamente. Existe um sentimento geradl
de que perante a lei, hd uma casta superior
a quem ela ndo chega, mas quando se dirige
aquele que estd na base da pirémide, ela atin-
gi-lhe com todos os entraves e imposicoes

Outro aspeto em que é necessadrio hav
dangas é na reducdo da burocracia,
como diz Miguel Szymanski “viver em

gal é por vezes um exercicio de masoquismo.”
Seja em que situagdo for, qualquer portugués
sabe que ird ser necessario batalhar para con-
seguir resolver um problema que envolva o
Estado. E importante uma reformulacéo to-
tal dos organismos estatais, e aliado a isso é
crucial uma legislagdo mais precisa, objetiva e
com menos formalismos.

O terceiro ponto que considero ser de extrema
importancia é a estabilidade fiscal. Uma politi-
ca fiscal com avancos e recuos permanentes
é o espelho de um pais sem rumo, que sofre
constantemente contratempos devido ha falta
de preparacdo e organizacgdo. Aliado a isso,
os empresdrios portugueses estdo mergulha-
dos num mar de impostos diretos e indiretos,
que a meu ver em nada promove a iniciativa
empresarial. Como em tudo na vida, defini-
mos objetivos porque a recompensa que nos
espera vale o risco, contudo o risco associado
& carga fiscal do pais dificulta a prossecucéo
dos mesmos.

&2

Estas 3 solu¢cdes que apresentei sdo apenas
algumas das muitas politicas que acredito ser-
em a chave para um Portugal mais empreend-
edor. Contudo, devemos ter em consideragdo
o fator internacionaliza¢do, se queremos sair
da cauda da Europa e ocupar um lugar central
na esfera mundial. E preciso fazer mais por
aquilo que é portugués, e é necessdrio levar a
marca portuguesa aos quatro cantos do mun-
do, pois a nossa incapacidade de criar escala
no setor econémico faz de nés um mero pedo
no jogo da globalizagdo.

Para terminar, gostaria de deixar claro que as
criticas e os pontos negativos que menciono,
em nada afetam a crenca e a esperanca que
tenho no meu pais e naquilo que em conjunto
podemos alcancar. Se hd alguém que duvida
de nés, entdo deixemos que duvidem, pois ndo
hé sensacdo melhor do que provar aos outros
gue somos capazes e que afinal merecemos o
seu respeito. Ndo posso iludir o leitor, ao pon-
to de dizer que o percurso é curto e plano, pois
serd certamente uma jornada atribulada at-
ravés de um trilho acidentado. Contudo, tenho
a convicgdo de que, do lado de 14, espera-nos
o Portugal ha muito desaparecido, aquele que
todos temos saudades, o Portugal resiliente
e apaixonante que Camdes declamou na sua
obra.
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“O #TELETRABALHO JA ERA UMA EVOLUCAO PREVISTA EM
MUITAS EMPRESAS AINDA ANTES DA PANDEMIA DE
COVID-19, ALGUMAS JA TINHAM ESTRATEGIAS DEFINIDAS

NESSE SENTIDO.”

A necessidade de distanciamento social e con-
finamento provocados pela crise pandémica
veio acelerar o processo, com alguns desafios
a diversos niveis, em particular na ligagdo entre
equipas e nos lagcos com a propria empresa.

Trabalhar & disténcia obrigou a assegurar re-
sposta a circunstdncias distintas, sejam de
cardcter corporativo ou mesmo pessoal. No
setor do #telemarketing, o primeiro desafio foi
realizar toda a migragdo dos colaboradores
para teletrabalho, garantindo que os mesmos
estavam munidos de todo o material necessario
para a realizagdo do seu trabalho a partir de
casa. Sdo operacdes sustentadas pelo cumpri-
mento de objetivos, com dezenas de colabora-
dores, onde ndo se pode perder uma hora, mui-
to menos um dia, foi como “trocar as rodas de
um carro em andamento”.

Ao longo do processo foi necessdrio criar equi-
pas de help desk para garantir o suporte técni-
co necessdrio em operacgdes desta dimensdo e
instrumentalizar melhorias aos sistemas de tra-
balho remoto. Na maior parte dos casos as em-
presas disponibilizaram o hardware necessario,
noutros casos, por vezes até por op¢do do co-
laborador em preferir o seu computador pessoal
ou os headsets aos da empresa foi disponibi-
lizado o acesso ao software. Houve casos de
empresas que olharam mesmo ao bem-estar
fisico dos colaboradores disponibilizando ma-
terial secunddrio como cadeiras ergonémicas,
objetos anti-stress, garrafas de dgua, etc, tudo
para acomodar da melhor forma os seus colab-
oradores. Com algumas falhas aqui e ali, natu-

rais da dimensdo de algumas destas operagdes, o
trabalho remoto ficou implementado.

Abre-se entdo um novo capitulo desconhecido e
intrigante, provavelmente nunca antes abordado:
“Como gerir uma equipa de vendas a distadncia?”.
Nestes ambientes organizacionais as pessoas sdo
movidas por objetivos, como rookies pelo cumpri-
mento dos minimos exigidos para se manterem na
funcdo, como seniors pela motivagdo monetdria
(prémios/comissdes que acrescem ao saldrio
base), bem como outros prémios e distingdes. O
sucesso passa por uma lideranca forte e um senti-
mento de equipa muito coeso, de entreajuda, par-
tilha e motivagdo, capaz de ancorar aqueles com
piores resultados.

Para melhor entendermos qual serd o papel de um
lider a gerir equipas de vendas em teletrabalho
adianto os seguintes palavrdes, diga-se, diretriz-
es que norteiam a lideranca em ambiente remoto:
[ A . 2 6 ~ . 2 [ ~ . 2 6
confidncia”, “escuténcia”, “adaptdncia” e “su-
perancia”.

Comecemos pela “confiéncia”. De toda e qualquer
relacdo a base é a confianca. Inadaptado e longe
das pessoas que coordena, um gestor de equipa &
disténcia pode cair no erro de vigiléncia continua.
E importante dar margem aos colaboradores, ne-
cessitam de algum tempo para se ambientarem em
casa, escolherem o melhor local para trabalhar,
adaptarem a sua rotina. Sentirem-se demasiado
vigiados pode levar a niveis de stress e a bloquei-
os. Deve, portanto, ser trabalhada a “confidncia”,
deixar a equipa sentir, mesmo em trabalho remo-
to, que o lider confia neles. Fundamentalmente é

manter a base de confianca que j& existia quan-
do todos estavam on site.

Com a equipa a trabalhar no escritério existe
todo um plano de acompanhamento com os
colaboradores, acerca das dificuldades que
sentem, de indicadores que devem melhorar,
fundamentalmente da evolucdo deles na oper-
acdo. Com a migragdo para teletrabalho todo
esse processo volta a estaca zero de deve ser
construido de raiz. E nesta fase que abordamos
a “escutancia”. A disténcia e isolados os colab-
oradores podem sentir-se sem o apoio préximo
que tinham dos colegas e do seu supervisor.
A comunicacdo deve ser trabalhada, reforca-
da e articulada pelas plataformas disponiveis
(ZOOM, Teams, WhatsApp, Skype, etc.). Devem
existir momentos de equipa, dindmicas para
sair da rotina e também momentos a sbs com
os colaboradores, dar-lhes algum tempo fora do
atendimento para trazerem dividas, questdes,
dificuldades e até mesmo desabafarem um pou-
co, deve ser valorizado esse tempo.

E importante ter presente a nog¢do que as pes-
soas estavam habituadas a trabalhar em es-
critorios com dezenas de pessoas e de um mo-
mento para o outro encontram-se sozinhas, o
frenesim caracteristico destas operacdes da
lugar ao vazio, ou entdo ao vazio mas com o
membro de quatro patas a latir, ou a crianca
ao lado em telescola, ou o vizinho de cima que
resolveu fazer obras logo agora. E por isso de
extrema importdncia entender as condi¢des que
cada colaborador tem de trabalho remoto e ser
ajuda ativa na busca de solugdes, a “lideréncia”
passa também por ai.

Chegamos ao momento da “adapténcia” onde
o colaborador j& ndo estd hd algum tempo a
“respirar o ambiente corporativo” e é a altura
na qual se espera que as rotinas do trabalho
remoto estejam alinhadas, com todo o proces-
so comunicativo adaptado & nova realidade e
todas as ferramentas necessdrias disponiveis (a
produtividade é diretamente afetada pelas fer-
ramentas usadas). As equipas passardo a es-
tar conectadas em tempo real. E altura de tra-
balhar a cultura da empresa fazer o sentimento
de pertenca voltar aos niveis antes do trabalho

remoto, fortalecer os lacos entre os membros das
equipas, criando por exemplo canais que facili-
tem a comunicacdo/partilha de informacéo e co-
municagdo interpessoal.

Entramos entdo na “superéncia”, chegou o tem-
po de abracar o novo normal. para muitas em-
presas significa encarar o teletrabalho com um
cardter mais definitivo para a maioria das suas
equipas. Nas operagdes de telemarketing abriu-
se a oportunidade de contratar em qualquer
regido do pais, na maior parte dos casos apenas
é necessaria a ligacdo & internet e computador
pessoal. A retencdo de talentos serd cada vez
maior, ter uma equipa remota vai ser quase uma
“obriga¢do” para as organizacdes que queiram
continuar a trabalhar com colaboradores mais
experientes e adequados a funcdo.

O papel do gestor de equipa serd fundamental
em fazer crescer as suas equipas com novos co-
laboradores j& contratados em regime de tele-
trabalho, dando formacéo inicial e trabalhando
fortemente na comunicacdo interna, incutindo
toda a cultura organizacional, processos e met-
odologias. Obviamente a equipa tem um papel
fundamental em acolher as novas pessoas e dar-
lhes o apoio necessdrio bem como fazer com que
se sintam realmente parte integrante da equipa e
capazes de entregar valor. Serd sempre um pro-
cesso continuo, é essencial que se mantenha uma
comunicagdo ativa entre todos e que se busque
constantemente novas formas de estar, acom-
panhar, envolver e energizar as pessoas, “lid-
erancia” portanto.




Uma das caracteristicas que torna um
qualquer artista imortal é a sua capacidade de
produzir arte intemporal. O génio de Fernando
Pessoa, mundialmente reconhecido, manifes-
ta-se na minha opinido de forma magistral no
Poema em Linha Recta do seu heterénimo, Al-
varo de Campos. Fernando Pessoa consegue,
num poema escrito hd sensivelmente 100 anos
fazer um retrato perfeito da realidade virtual
que se vive nas redes sociais nos dias de hoje.
E absolutamente estarrecedor perceber como
algumas caracteristicas dos seres humanos se
mantém ao longo do tempo e também ina-
creditdvel a forma como um empresdario falido,
um mero tradutor de correspondéncia comer-
cial, conseguiu tirar uma fotografia tdo nitida
e que se consegue manter tdo atual mesmo
depois de atravessar um século com brutais e
profundas transformacdes da sociedade em
que vivemos.

As redes sociais ocupam uma parte cada vez
mais significativa nas nossas vidas e alteraram
para sempre a forma como nos relacionamos
uns com os outros. Serviram para nos aprox-
imar, para reencontrar pessoas que ja ndo
viamos hé anos, para conhecer pessoas novas,
para encontrar oportunidades de trabalho e
para facilitar e acelerar a comunicagdo mas
também serviram para mostrar o anel de
noivado, as férias nas Maldivas, o fim-de-sem-
ana no Douro, o carro novo, o emprego novo,
o projeto novo, a casa nova, o telemével novo,
o namorado novo, o jantar no restaurante da
moda, a ida ao cinema, o gosto por mUsica
classica, o gosto por livros eruditos, a preocu-
pacdo com causas sociais, enfim, a perfeicdo.
As redes sociais tornaram-se numa espécie de
paraiso de plastico em esteroides, uma en-
cenacdo de fumos e espelhos em que toda a
gente estd permanentemente feliz e de férias,
a viver numa plena e completa harmonia.

Sé&o estes os principes de Alvaro de Campos,
ideais de perfeicdo inatingiveis que produzem
um ciclo vicioso e intermindvel de projecdes de
vidas totalmente falsas e simuladas. Nas redes
sociais ninguém é mau, ninguém janta arroz
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“NUNCA CONHECI QUEM TIVESSE LEVADO
PORRADA. TODOS OS MEUS CONHECIDOS
TEM SIDO CAMPEOES EM TUDO.”

com salsichas, ninguém passa férias em casa,
ninguém chega ao final do més sem dinheiro,
ninguém deixa uma conta por pagar, ninguém
pede dinheiro emprestado, ninguém é traido,
ninguém é despedido, ninguém “nunca teve um
acto ridiculo, nunca sofreu enxovalho, nunca
fol sendo principe - todos eles principes - na
vida...”

Este Poema em Linha Recta demonstra na per-
feicdo como um individuo se sente diminuido,
insignificante, impotente e miserdvel com todos
os seus defeitos, as suas dificuldades, os seus
complexos perante estas constantes represen-
tagdes de vidas perfeitas com que é constan-
temente bombardeado nas redes sociais. Estes
sentimentos levam por sua vez a uma replicagdo

dos comportamentos observados
nos outros, perpetuando este
ciclo interminavel de procura da
valida¢do do outro.

No Instagram este ideal de per-
feicdo tem o seu expoente mdx-
imo num novo “player” que se
designa como influencer. Pes-
soas normalmente bonitas e com
aparéncias cuidadas mas com
pouco contelddo, tém legides de
seguidores que ficam encantados

com estilos de vida que ndo conseguem sus-

tentar e que nunca vdo conseguir atingir.

Sucedem-se as stories de férias em destinos

paradisiacos pagas por empresas de via-
gens, de roupas da moda pagas por mar-
cas grandes e pequenas marcas, de carros
patrocinados por stands de automébveis e
toda uma panéplia de ofertas e beneficios
que fazem com que o comum mortal se

sinta ainda mais frustrado e com ainda mais

vontade de imitar aquilo que na realidade
nunca vai conseguir atingir, restando-lhe
apenas fingir.

No Linkedin vemos crescer como cogumelos

os gurus do empreendedorismo, auténticos
MacGyvers que construiram empresas de

de uma barra de sabdo. Ven-
dem-nos histérias inspiradoras,
auténticos batedores de punho
que nos fazem acreditar que o
sucesso é facil de atingir e que
s6 precisamos do mindset, do
mantra, da proposta de valor,
do pitch, do “to do action”, do
input, do know how e de mais
uma série de lugares comuns

vazios de conteldo.

sucesso a partir de um fosforo e

que grande parte das vezes sdo

O que este fantastico poema de Fernando Pes-
soa nos demonstra é que a sociedade padece de
um problema com talvez séculos de existéncia.
Existe uma necessidade premente de validagdo
por parte dos nossos pares, precisamos do like,
do comentario e da partilha para, por escassos
minutos, aliviarmos o vazio que muitas vezes as
redes sociais nos fazem sentir. Sentimos a neces-
sidade quase constante da aprovacdo, gastando
muitas vezes o que ndo temos para comprar o
que ndo precisamos e para agradar a quem nem
sequer gosta de nds. Este sentimento é muitas
vezes semelhante a consumir droga, satisfaz-nos
no imediato mas passado algum tempo estamos
a “ressacar” e voltamos para mais uma dose,
sempre mais uma dose, achando tal como um
toxicodependente no inicio do seu vicio, que
estamos no controlo e de que paramos quando
quisermos.

“Arre! Estou farto de semi-deuses! Onde é que
h& gente no mundo?”
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“AS REDES SOCIAIS COMO SAO UM BOM MEIO DE
COMPARTILHAR INFORMACOES E COMO HOJE AS PESSOAS
GASTAM UMA BOA PARTE DO SEU TEMPO NA INTERNET, SAO
MUITO IMPORTANTES PARA AS EMPRESAS QUE AS USAM COMO
MEIO E ESTRATEGIA DE DIVULGAR AS SUAS MARCAS E

PRODUTOS.”

Embora cada vez mais presentes na nossa so-
ciedade as Redes Sociais j& existem hd muitos
anos. Ndo se sabe ao certo quando surgiram,
mas acredita-se que j& existiam na pré-histéria
através das imagens rupestres feitas nas ro-
chas em que o homem comunicava com outras
tribos. E nas Gltimas décadas com o apareci-
mento da internet as redes sociais ganharam
novas formas e tiveram um “boom” no seu
crescimento passando a ter um novo significa-
do e a estarem associadas aos meios digitais.

Surgiram assim os Social Media (#socialmedia)
plataformas em que os utilizadores podem criar
conteldos, interagir, colaborar ou até partilhar
informacdes, como o Facebook, YouTube, Blogs,
Foruns, Wikipédia, Skype e outras. Umas Redes
Sociais relacionadas com entretenimento, out-
ras com a procura de relacionamentos e outras
até para se fazer networking e divulgar produ-
tos e marcas, o certo é que qualquer uma delas
veio enriquecer e partilhar informagdes num
universo virtual.

“O homem é, por natureza, um ser social” j&
dizia Aristoteles e como tal necessita da inter-
acdo com outras pessoas para viver em plen-
itude e as redes sociais ajudam a suprir essa
necessidade. Assim sendo, as redes sociais sdo
um meio onde as pessoas se conectam com-
partilhando informagdes entre elas, tanto de
cardter pessoal como profissional e estdo cada

vez mais a ganhar espaco na vida dos Seres Hu-
manos. Para além de facilitarem o contato entre
pessoas que vivem em locais diferentes também
permitem manter uma relagdo de proximidade
entre pessoas que vivem em locais distantes pos-
sibilitando uma interacdo em tempo real. Um
acontecimento chega assim de uma forma mais
rdpida e eficaz a um grande nUmero de pessoas e
ao mesmo tempo.

No entanto, & importante ficarmos atentos aos
perigos que nelas existem. Para além de poder-
em causar dependéncia, pois em alguns casos as
pessoas ndo conseguem desligar-se das redes
sociais, é também necessario ter cuidado com os
contetdos que nelas se divulgam e com certos
pormenores da vida privada de cada um pois ndo
sabemos quem visualiza as nossas pdginas e o
que podem fazer com as informagdes que encon-
tram (falta de privacidade).

Outra desvantagem é a desinformacdo. Face &
rdpida velocidade com que qualquer informacdo
circula, por vezes essa informagdo ndo é validada
nem fidedigna o que faz com que sejam divul-
gados conteldos falsos. Esses conteUdos falsos
a que chamamos de Fake News ( #FakeNews)
podem causar um grande impacto com conse-
guéncias graves na reputagdo de uma pessoa ou
empresa, causando complica¢des ndo sé a nivel
econdmico como também pessoais e psicolégicas.

Muitas vezes é dificil contornar as Fake News
mas cada pessoa ou empresa pode travar essa
desinformagdo verificando sempre as fontes
de origem antes de a divulgar ou a partilhar.
Sendo assim é importante que ndo se leia s
apenas o titulo, mas sim a noticia inteira; para
além de ser importante confirmar a fonte e
autoria também é essencial que se pesquise a
mesma noticia noutras fontes da internet ou até
noutros meios de comunicacdo e se verifique a
veracidade da mesma.

As Redes Sociais como sdo um bom meio de
compartilhar informag¢des e como hoje as pes-
soas gastam uma boa parte do seu tempo na
internet, sGo muito importantes para as em-
presas que as usam como meio e estratégia
de divulgar as suas marcas e produtos. As re-
des sociais sGo uma excelente alavanca para
qualquer negdcio. Para além de permitirem
as empresas a divulgacdo dos seus produtos
também sdo um meio de reconhecimento do
seu publico alvo e de obten¢do da opinido de
consumidores relativamente & satisfacdo de um
determinado produto, permitindo assim a sua
melhoria e a obtencdo de novos clientes.

Deste modo, as redes sociais sGo uma forte
tendéncia no meio empresarial pois sdo uma
ferramenta de comunicacdo que traz consigo
novos desafios, vantagens e beneficios. Poderei
dizer que a presenca das empresas nas redes
sociais sdo extremamente essenciais ao recon-
hecimento, visibilidade, notoriedade e repu-
tagdo de uma marca. O seu uso é vital como
estratégia das empresas pois permite conquis-
tar novos clientes e aumentar as vendas con-
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tribuindo assim para a sua subsisténcia e o seu
desenvolvimento. Uma empresa sem existéncia
fisica nas redes sociais € uma empresa fantasma
com um publico muito reduzido e que provavel-
mente ndo se aguentard no mercado durante
muito tempo.

Podemos concluir que as redes sociais sdo real-
mente importantes tanto para os individuos como
para as empresas. Elas estdo por toda a parte e
cada vez mais presentes no dia a dia de cada ci-
daddo, quer a nivel particular quer a nivel profis-
sional. Sdo uma étima forma de sociabilizar e de
fazer Networking (#Networking) e como tal vi-
eram para ficar e para permanecer junto de cada
um.



O que é uma empresa sem clientes? Nada. Apenas
uma entidade que poderd ter produtos/ servicos,
trabalhadores, mas sem qualquer rumo. “O cli-
ente é a razdo da existéncia da empresa. Sem ele,
a empresa ndo sobrevive.”, uma das tipicas frases
que qualquer colaborador de uma organizacdo se
acostumou a ouvir.

E do conhecimento de todos que a Internet veio
revolucionar o modo como vivemos o nosso dia-
a-dia, especialmente em tempos de pandemia.
Temos a constante necessidade de estar ligados
com o mundo, mesmo que seja através de um
telemével ou qualquer outro dispositivo. Alids,
muito do tempo dispensado por nds, utilizadores,
foca-se nas plataformas online e é ai que as em-
presas tém uma oportunidade para ganhar visib-
ilidade e engagement com os clientes e potenciais
clientes.

Segundo Leticia Meira, Diretora de Marketing e
Vendas da Surfe Digital, o mercado e os hédbitos de
consumo estdo a sofrer rdpidas e grandes trans-
formacdes devido ao digital e, com isso, surgem
novas tendéncias de comportamento do consum-
idor. De facto, desde o surgimento e crescimen-
to da Internet, o processo de compra deixou de
ser algo simples, e passamos a ser influenciados
por tudo o que nos rodeia, e tornamo-nos mui-
to mais informados antes de tomar qualquer
decisdo. Os negbcios tém de se adaptar a estas
novas circunstancias para assegurar a sua sobre-
vivéncia e sucesso! Desta forma, é fundamental
compreender o que o cliente quer, o que necessita
e mesmo como se comporta para garantir a sua
fidelizagdo.

O consumidor atual pesquisa tudo online e com-

para marcas, desde precos a

m avaliagdes de outras pessoas,
= ) \ de modo a comprovar a qual-

5 i idade e a relevancia do bem a

- comprar. Ja em 2017, segun-

do o Google, cerca de 70%

dos utilizadores de smart-

phones usaram o aparelho

para pesquisa de mais infor-
macdes sobre o produto.

Para além disso, agora efet-
uamos a prépria compra no
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meio digital, através de um simples clique sem
precisar de sair de casa, de forma rapida e se-
gura. Na realidade, poucas devem ser as pes-
soas que nunca realizaram uma transacdo at-
ravés da Internet. Alids, de acordo com o artigo
de Ana Fritoli (2020), o e-Commerce teve um
crescimento de 59% no ano de 2020 em relacdo

a 2019.

Com o aumento deste tipo de vendas, as com-
pras nas lojas fisicas podem perder “territério”?
As lojas fisicas entrardo em desuso? Na minha
perspetiva, poderd ocorrer uma quebra nas
compras fisicas, mas a maioria das pessoas ain-
da privilegia ver os produtos ao vivo e a cores,
tocar-lhes e perceber a sua qualidade.

Tal como referido anteriormente, cada vez da-
mos mais valor as opinides vindas de amigos e
familiares na altura de tomar alguma decisGo.
Muito disso, provavelmente, deve-se a necessi-
dade de pertenca a um grupo e, assim, as co-
municagdes deixam de ser feitas entre clientes e
empresa mas sim em comunidades de individuos
com os mesmos interesses. Esta caracteristica
destaca-se cada vez mais e os esforcos de co-
municacdo das empresas perdem importéncia,
o que se revela um verdadeiro desafio para as
mesmas. Estas terGo que apostar numa forte
qualidade de produto e servico pds-venda para
que as reviews influenciem de forma positiva.

Um dos aspetos que nés, clientes, mais preza-
mos é a comunica¢do, na medida em que es-

peramos ser ouvidos pelas marcas. O que antes se
caracterizava por interagdo unipessoal por parte da
empresa, agora demarca-se por uma comunicagdo
personalizada. Somos o centro da aten¢do da mar-
ca e fazemos questdo de nos sentirmos parte da
mesma ao participar ativamente com ela. A loja Vo-
lition Beauty é exemplo disso: os consumidores sub-
metem as suas ideias de produtos, sendo, depois,
algumas selecionadas pela equipa e desenvolvidas
pelo laboratério- eles criam o seu préprio produto!

Também as redes sociais sdo imprescindiveis nos
dias de hoje, disso ndo hd divida. Estas revelam-se
de extrema importdncia uma vez que permitem
uma comunicacdo mais facil e répida, o que aju-
da a desenvolver uma relagdo préxima e um melhor
atendimento. E meio caminho para a fidelizacdo
do cliente! Tendo em conta o estudo da Salesforce,
95% dos inquiridos afirmam que se confiarem na
empresa, &€ mais provavel que se tornem fiéis a or-
ganizagdo.

J& ninguém se imagina a ser tratado apenas como
mais um, sem aten¢do das suas necessidades e gos-
tos e sem qualquer contributo para as entidades.
Ora, tudo isto implica altos esforcos de comuni-
cagdo e de marketing, mas, certamente, com uma
experiéncia agradavel, as marcas conseguirdo no-
vos clientes, fidelizardo os antigos e a reputacdo
atingird um patamar superior.

Aliado ao grande volume de informacéo a que os
individuos tém acesso, temos, ainda, o consumo
sustentdvel. Efetivamente, o consumidor mostra ser

exigente e ndo se interessa apenas pelos produ-
tos ou servicos de uma organizagdo; ele proprio
mostra-se preocupado nas suas compras e espera
que as marcas atuem de forma responsavel e em
prol de causas sociais. De acordo com um estu-
do da Good Must Grow, consultoria de marketing
socialmente responsdvel, a sociedade mostra-se
mais recetiva em praticar medidas de consumo
consciente: 41% expressa a vontade de poupar
ainda mais dinheiro, 36% quer ser mais amigo do
ambiente e 29% irG comprar mais a organizagdes
socialmente responsaveis.

Outro conceito que tem ganho grande destaque
no mercado é a Economia de Partilha. Esta solu¢do
consiste na partilha de recursos, ou seja, colocar @
disposi¢do determinados bens e servicos em tro-
ca de outros. Desta forma, evita-se a compra de
coisas desnecessdrias, poupa-se dinheiro e aju-
da-se a salvar o planeta.

Estas atitudes revelam uma maior preocupacdo e
cuidado em adotar comportamentos sustentdveis
de modo a combater desperdicios, todo o lixo pro-
duzido e as alteracdes climdaticas. Todas as orga-
nizagdes serdo obrigadas a ter no seu plano de
atuagdo a componente consciente; caso contrdrio,
serdo preteridas e conduzidas ao insucesso.

Ludwig von Mises, economista e socidlogo aus-
triaco, afirma que “Os verdadeiros lideres sGo os
consumidores... Sdo eles que determinam o que
deve ser produzido, em que quantidade e com que
qualidade. O resultado do lucro ou da perda para
os empresadrios estd relacionado com a atitude dos
consumidores”. O que as organizagdes poderdo
fazer para surpreender os clientes? Que vanta-
gens a tecnologia do futuro vai

proporcionar? A fidelizacdo serd

ainda mais dificil de alcangar?
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Ndo sabemos o que

vai acontecer aman-
hé& ou daqui a 10 anos...
Contudo, é evidente,
por tudo o que temos
assistido, que o consumidor
continuard a evoluir e

h& que continuar

a satisfazé-lo.
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CADA VEZ MAIS EMPRESAS APOSTAM EM INOVACAO E NA
TRANSFORMACAO DIGITAL DO SETOR FINANCEIRO DE FORMA

INVESTIVIENTOING
AYIANHA

ESTRATEGICA EM BUSCA DE OTIMIZACAO DOS RESULTADOS.

Estamos em plena era digital, momento onde quase
todo mundo estd conectado na internet, onde diver-
sos processos manuais sdo agora feitos de forma
automatizada e onde a tecnologia nos proporciona
novas experiéncias. Esta inovagdo digital, a que as-
sistimos todos os dias, em conjunto com a global-
izagdo, estdo a moldar a forma como nos ajusté-
mos as realidades e as mudangas que surgem. A
evolugdo tecnolégica das Gltimas décadas criou um
movimento, o Everything as a Service, que fez com
que o consumidor passasse a comandar os rumos da
indUstria. Os consumidores sdo hoje mais exigentes
e com expectativas cada vez maiores. A perda do
interesse pelos atendimentos tradicionais é cada vez
mais evidente, principalmente nos servicos finan-
ceiros, oferecidos pelos bancos, financeiras e seqgu-
radoras. Os clientes a cada dia tendem a procurar
métodos diferentes em busca de mais comodidade,
praticidade e seguranca nessa drea.

Em funcdo disto, o setor financeiro atravessa uma
fase de enorme transformacdo digital. A digitali-
zagdo dos processos financeiros e fiscais tem vin-
do a ser, nos Ultimos anos, um dos principais focos
dos departamentos financeiros das organizacdes.
Uma transformacéo que ndo foi determinada pelo
setor por si s6, mas pelo contexto em que se insere.
A mudanga nos hdbitos de consumo, o surgimento
das Fintechs, surgimento dos «novos clientes» (ger-

acdes digitais) e, até, a situacdo atual de pandemia e
os estados de emergéncia e confinamento a que fomos
sujeitos foram alguns dos fatores que incentivaram os
bancos e seguradoras a utilizar as ferramentas que a
nova era digital oferece.

Finangas 4.0 é um termo inovador, o qual retrata este
processo de transformacdo digital no setor financeiro,
ou seja, a otimizagdo dos processos através da en-
trada das novas tecnologias no mercado de trabalho,
para a melhoria da forma como negécios e clientes se
relacionam, como as rotinas administrativas e opera-
cionais sdo executadas e, assim, garantir a continui-
dade dos negécios, que se preparam para os novos
padrdes e exigéncias do mercado em constante mu-
danca, de forma a se manterem competitivos, lucrati-
vos e em constante crescimento.

O investimento em inovagdo neste setor precisa ser
bem planeado. O uso da tecnologia é fundamental
para esse mercado, mas as empresas precisam ser es-
tratégicas na hora de escolher as melhores solucdes
para o seu negdcio. Existem j& diferentes solucdes tec-
nolégicas que proporcionam vdrias vantagens como,
por exemplo a robética, que ajuda a automatizar a
recolha e tratamento de dados; o loT , que minimiza
o volume de documentacdo fisica; a inteligéncia arti-
ficial, que permite correlacionar dados e trabalhd-los
em profundidade; o blockchain, que concilia as capaci-
dades transacionais com as capacidades cognitivas da

inteligéncia artificial, permite automatizar muitas
transagdes e o seu reconhecimento financeiro e
fiscal; a computacdo em nuvem, que possibilita
armazenar online qualquer tipo de dado e acessa-
lo de qualquer lugar com rapidez, de forma a mel-
horar a administracdo das informagdes e diminui a
necessidade de lidar com arquivos fisicos; a biome-
tria, que por meio da identificacéo biométrica pos-
sibilita combater fraudes financeiras; e também os
importantes sistemas ERP, software que armazena
todo tipo de informagdo com o objetivo de orga-
nizar toda a empresa, facilitando a comunicacdo
e o envio de documentos com eficécia e rapidez;
entre muitas outras, que estdo hoje disponiveis no
mercado.

Progressivamente estdo a substituir-se processos
e métodos que se tornaram obsoletos e desajusta-
dos a realidade dos mercados atuais. Um desses
é, por exemplo, a caderneta bancaria, método que
durante 2019 deixou de permitir realizar a maio-
ria das operacdes nos balcdes das instituicdes
bancarias e, por isso, existe a possibilidade da sua
descontinuidade total. Outro dos meios de paga-
mento que tem caido em desuso nos Ultimos anos
é o cheque. «Se por um lado os utilizadores dos
cheques como meio de pagamento representam
menos de 1% da populacdo, a utilizagdo do cheque
como meio de pagamento representa cerca de
20% das transacdes realizadas em Portugal. Tal
facto permite concluir que o cheque continua a ser
utilizado como meio de pagamento de operacdes
de grande valor e na sua maioria em operacdes
exclusivamente entre empresas.» (Utilizacdo de
cheques caiv em 2019, 2020)

Tal como o cheque, algumas das operagdes tradi-
cionais da banca resistem pela sua necessidade e
uso no meio empresarial. Enquanto a nivel par-
ticular, o perfil do cliente estd muito mais focado
no digital e nas novas tecnologias, a desburocra-
tizacdo da banca e dos processos bancarios sdo ja
um fator diferenciador na escolha das institui¢des
com que se relacionam e se querem relacionar.

Segundo o estudo Basef Banca da Marktest, o Mo-
bile Banking estd a tornar-se cada vez mais um
canal-chave para contratacéo e transacgdes fi-
nanceiras. Diante disso, manter a personalizagdo,
possibilitar um contacto répido e prético pelos dis-
positivos méveis e oferecer solucdes de autoaten-
dimento e de sdo prdticas essenciais para atender
0 novo usudrio.

Relativamente das plataformas utilizadas para acesso
sGo cada vez mais diversificadas, desde Smartphones,
Smartwatches, Smart Tv. Existe agora uma infini-
dade de equipamentos que nos permitem movimentar
dinheiro e realizar pagamentos. Consequéncia desta
diversificacdo de hardware e com a crescente imple-
mentacdo da internet nas coisas do nosso dia a dia,
é imprescindivel e essencial o reforco dos meios de
seguranca de todos os equipamentos e plataformas
para realizacdo destas transacdes e, dessa forma, ser
possivel implementar solugdes 100% digitais e auténo-
mas.

Porém, a exposicdo online das transac¢des financeiras
entre particulares aumenta a possibilidade de esque-
mas de burlas e fraudes, frequentes em varias plata-
formas como, por exemplo, no MB WAY. Entre elas es-
tdo métodos como o phishing, usado para conseguir
dados confidenciais, como o nome de utilizador (user-
name), palavra-chave do cartdo bancdério (password)
e outros elementos pessoais do consumidor. Assim
sendo, a crescente utilizagdo de plataformas digitais
para a maioria das transagdes financeiras conduziu
a uma nova realidade em termos de seguranca nas
transagoes.

Cada vez mais as empresas estdo a digitalizar seus
atendimentos, tanto para acompanhar a tendéncia
dos seus clientes de querer mais agilidade e facilidade
para resolver suas questdes, quanto a busca constan-
te de reducdo de custos. Porém, o contato humano
continua a ser muito importante, tendo em conta que
Portugal ainda é um pais envelhecimento, e que nem
todas as pessoas tem conhecimento e/ou possibili-
dade de acesso ds novas tecnologias. E de facto es-
sencial inovar e acompanhar as geragdes atuais, mas
sem esquecer a importéncia do atendimento ao pUbli-
co presencial, seja para satisfacdo do cliente seja para
manter os postos de trabalho.

As inovagdes, que otimizam a experiéncia do cliente,
potenciam a seguranca digital dos usudrios e das in-
stituicdes e o uso de estratégias de multiplataforma
e de Omnichannel. Estas tém de ser necessariamente
o foco para quem deseja obter sucesso no competiti-
vo mundo dos investimentos. Conforme a tecnologia
se desenvolve, vemos surgir diferentes tendéncias no
mercado financeiro, por isso é crucial uma atualizacéo
permanente, para ndo se perder oportunidades, pois o
que é muito diferente e inovador hoje, pode represen-
tar o investimento no amanha.



Sé por isso j& é interessante falar sobre as mesmas, &
que é algo que todos temos uma nocdo (pelo menos
empirica) da coisa. Atualmente, mais de 80% dos 4,66
mil milhdes de pessoas no planeta com acesso & inter-
net utilizam redes sociais. Surpreendente? Sim, ndo sei o
que andam a fazer os outros 20%...

Ha alguns anos, ficdvamos felizes em receber likes de
amigos ou familiares. Hoje somos gurus do que bem en-
tendermos e partilhamos esse conhecimento em forma
de dicas, opinides, ou promovemos servicos e compra-
mos produtos.

Mas afinal, como isto comegou?

Apesar da revolucdo digital que as redes sociais repre-
sentam hoje em dia, os seus primeiros dias foram timi-
dos. Soube que comecou pouco depois de eu nascer - no
alto dos meus 21 anos sou uma veterana & beira destas
novas tecnologias.

Em 2004 surge o MySpace que conquista 1 milhdo de
utilizadores e os permite conectarem-se com pessoas e
partilharem fotografias — semelhante ao Facebook mas
com um design mais pobre. Contudo, e dando um salto
temporal, o Facebook atingiu 2,4 mil milhdes de utiliza-
dores e o YouTube tem mais de 2 mil milhdes. Aqui vemos
o qudo popular se tornaram em poucos anos. Assusta-
dor ou fascinante? Um pouco de ambos (como a vida).

Nos dias que correm, estar fora das redes sociais é o
mesmo que ndo ir a jogo. Mais importante do que ter
presenca digital, é saber onde estar e qual a melhor for-
ma de capitalizar a gestéo de redes sociais a seu favor.
E no digital que temos de fazer acontecer.

Prés e Contras das aldeias digitais globais
As redes sociais trouxeram coisas boas e mds as vidas
de todos.

Nd&o sou de ver o copo meio vazio, por isso vou j& enun-
ciar os problemas que as redes sociais trouxeram & tona,
para depois as poder salvar com todas as maravilhas
que em contrapartida oferecem.

Para iniciar, temos um problema de privacidade. Para
nos registarmos em qualquer rede social necessitamos
de introduzir uma série de dados (email, telemdvel,
etc) que j& vimos inUmeras vezes serem usados para a
segmentacdo dos anlncios aos quais somos constante-
mente expostos e que nos deixam a questionar para que
mais usam os nossos dados. Se tenho algo a esconder?
Ndo. Mas tenho a certeza que esse facto influencia as
pessoas. Na hora de opinarem um tema polémico néo
o fardo com a liberdade que desejariam, com medo que
isso as ponha numa situacdo delicada. E ndo se pode ter
democracia sem debate pUblico.
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AS REDES SOCIAIS DISPENSAM APRESENTACOES.
PROVAVELMENTE ESTAS A LER ESTE ARTIGO NUMA.

N&o podemos deixar de mencionar que as redes sociais
s@o viciantes. Deve-se sobretudo ao seu design conce-
bido para despertar a nossa atencdo, seja através de
pop-ups, notificacdes ou infinito conteddo clicdvel. Além
disso, s@o plataformas que déo palco a todos que se
queiram pronunciar, o que dd origem a desinformacéo
e propagacdo de édio.

Por fim, temos ainda a questdo da cobica. H&d quem se
deixe inspirar por pessoas que estdo onde as mesmas
queriam estar. Outras invejam por sentirem essa dis-
crepdncia para com quem estd do outro lado da tela.
Sinceramente, considero este Gltimo ponto uma questéo
de cardter e desculpabilizo as redes sociais nesse senti-
do. Apesar de o mundo digital ser um catalisador destes
sentimentos, estes j& existem desde os primérdios da so-
ciedade.

Vendo agora o copo meio cheio, as redes sociais deram
um impulso & economia mundial, aumentando a comu-
nicacdo entre paises e promovendo o comércio. As pes-
soas utilizam-nas para encontrarem oportunidades de
carreira, novos amigos com interesses comuns, partilha-
rem os seus pensamentos e emog¢des. Reuniram o mundo
inteiro num lugar sé. As possibilidades sdo infinitas e j&
ndo existem fronteiras. A partilha deixou de ser pessoal
para ser coletiva.

Destaco um grande marco da positividade das redes so-
ciais: a voz que dd aos internautas para exprimirem o
seu desagrado perante injusticas que, de outra forma,
ndo seriam consideradas como tal. O movimento #Black-
LivesMatter ganhou forca apés a revolta gerada nas re-
des sociais pela morte brutal e cruel de George Floyd.
O mundo uniu-se em prol de uma causa e varias foram
as acdes e movimentos criados para defender o que to-
dos acreditavam. Estas plataformas permitem-nos dizer

“basta” & intolerancia.
O que esta a acontecer agora?

Com o mundo a mudar a cada instante, é importante
acompanharmos as trends se nos queremos destacar
no admbito digital.

Um dos grandes movimentos dos Gltimos anos é o
Marketing de Influéncia. Contudo, os grandes influ-
enciadores estdo a tornar-se caros para as PMEs. Isso
levou ao surgimento de microinfluenciadores - lideres
de opiniGo com menos seguidores, com a vantagem
de terem maior engagement e cobrarem significati-
vamente menos.

Os videos curtos sdo a grande aposta do momento,
mas o desafio é humanizd-los - uma experiéncia que
constréi uma comunidade, ao invés de contelddo com
teasers de produtos.

As compras através das redes sociais ndo sdo o fu-
turo mas sim o presente! De acordo com Kleiner Per-
kins, cerca de 55% das pessoas que encontraram um
produto nas redes sociais compraram-no depois. O
Facebook é a plataforma lider para a descoberta de
produtos.

A cria¢do de um ambiente exclusivo é uma nova es-
tratégia. As histérias do Instagram tém o recurso
“Amigos préximos” - as marcas podem mostrar a
pessoas selecionadas conteddo exclusivo. E muitas
marcas comegaram a enviar mensagens aos clientes
no WhatsApp para construir conexdes ao nivel pes-
soal.

Aqui posso incluir o exemplo da Absolut Vodka: langou
uma campanha para uma festa exclusiva. Para en-
trar, as pessoas tinham que enviar uma mensagem a
um seguranca imagindrio e convencé-lo a deixd-los
entrar. Isso originou mais de 1.000 imagens, videos e
dudios exclusivos com o objetivo de convencer o se-

guranca.
Tendéncias para o futuro

As tendéncias do futuro sdo as de hoje, mas melhoradas.
Como disse o CEO do Pinterest, Ben Silbermann,

“Muito do futuro da pesquisa serd sobre imagens ao invés
de palavras-chave”.

O visual serd preferivel em detrimento do escrito. E facil
ver o potencial de crescimento do video. De acordo com os
dados mais recentes da GlobalWeblndex: 56% dos utiliza-
dores assistem a videos nas redes sociais a cada més. Para
paises com baixas taxas de alfabetizacéo, o video é um
meio acessivel para aprender sobre produtos e se comuni-
carem. Surgem as mensagens de voz, mensagens de video
e filtros de realidade aumentada - a oportunidade do video
é apenas o comeco.

Com a popularizagdo de redes sociais como o TikTok e o
ClubHouse, acredito que a transmisséo ao vivo por influ-
enciadores continuard a crescer, em dominios amplos e
também em nichos de mercado.

O que nos reserva o futuro? A incerteza, mas as redes so-
ciais estdo incluidas certamente.

O que eu defendo

(N&o) gostar, clicar e partilhar tornaram-se a moeda da
vida humana. Greta Thunberg, num dos seus discursos
disse: “a mudanca climdtica é uma emergéncia, ndo podes
simplesmente curtir no Facebook”. Temos de nos educar
para ir além do clique.

Hé& 10 anos atrds, marketing digital era algo novo. Agora,
ndo hd outro marketing. As redes sociais sGo amplamente
utilizadas e culturalmente relevantes. Estamos perante um
fenémeno “omni-social”. Os YouTubers sdo icones, com os
seus proprios programas de TV e linhas de produtos; os
museus e afins sdo idealizados para o Instagram incen-
tivando experiéncias otimizadas para tirar selfies. Esses
exemplos sugerem que a influéncia das redes sociais difi-
cilmente se restringe ao mundo online.

Podemos encontrar novas formas de criticar as redes so-
ciais. Ou podemos vé-las como uma ferramenta impulsio-
nadora de movimentos e partilha. Cabe a nds colmatar
as falhas. No fundo, estas sdo mais humanas do que tec-
nolégicas: a propagacdo de odio, a inveja e o aproveita-
mento das vulnerabilidades. Nenhuma tecnologia faz isso
por vontade propria. O problema estd em nds.
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ENQUANTO O MUNDO PARAVA, EIS QUE SE DA A CHEGA-
DA INESPERADA DA MELHOR FASE PARA NEGOCIAR NAS
SOCIAL MEDIA, ONDE O TRAFEGO SE “MOVEU” COMO

NUNCA.

H& muitos anos, ainda na Grécia antiga, era ha-
bitual as pessoas se encontrarem num espago pU-
blico para tratar de negébcios, politica e eventos.
Hoje em dia temos ferramentas que fazem isto
por nds, sem que tenhamos de nos encontrar pes-
soalmente. O Facebook, o LinkedIn, o Instagram e
o Twitter sGo apenas alguns dos milhares de ex-
emplos de plataformas que existem, quase como
féruns, onde nos podemos encontrar virtualmente
para tratar que assuntos que vdo muito para além
de apenas negdcios.

Enquanto o mundo parava, eis que se dé a chega-
da inesperada da melhor fase para negociar nas
social media, onde o trdfego se “moveu” como
nunca.

Tendo isto em mente, e pegando na realidade pela
qual estamos a passar, é evidente que a Covid-19
teve impacto na forma de como utilizamos as re-
des sociais, mas principalmente na forma de como
as empresas comunicam com Os Seus consumi-
dores utilizando estes meios.

No momento em que deixou de ser possivel para
as mesmas comunicar com o mundo presencial-
mente, através de, por exemplo, outdoors, flyers,
lojas e outros meios, houve uma grande perda de
contacto pessoal com o consumidor.

Podemos, assim, afirmar que os dias em que olha-
vamos com desprezo para as redes sociais € como
uma ma influencia, chegaram ao fim. Estas fer-
ramentas estdo a fazer as empresas chegar mais
perto do consumidor do que nunca.

Sinto que posso parecer hipécrita ao falar de gestdo
de redes sociais previomente a Covid-19 porque
de facto ndo conheco essa realidade. No entanto,
gracas a equipa de gestores de redes na qual inte-
grei este ano, posso afirmar que o sentimento de
gue a pandemia veio fazer muito pelas redes sociais
das empresas é geral.

Temos de “desaprender” tudo aquilo que sabiamos
até a data, porque o mundo digital mudou. As em-
presas entraram dentro das nossas casas, visto que
estdvamos todos com a vida em standby e a distan-
cia de apenas um clique. De um dia para o outro sen-
timos as nossas redes invadidas de publicidades no-
vas e ponderdvamos se o Google nos estava a ouvir
quando diziamos que o nosso gato precisava de uma
caixa de areia e os andncios sobre isto comecavam
a chover no nosso feed do Facebook. A verdade é
que o Google ndo nos estava a ouvir, mas os pixéis
presentes nos sites em que entravamos, estavam a
fazer de nés “presas faceis” para as empresas que
investem em Google Ads e Facebook Ads. Apesar
disto, enganem-se se acharam que as empresas ti-
veram de investir uma maior quantia monetdria. Es-
tas plataformas como o Facebook e o Instagram séo
gratuitas e se pretendemos investir em publicidade
paga nas mesmas, um or¢camento reduzido é mais
que suficiente para chegarmos a

milhares de pessoas. Podemos entdo
afirmar que as empresas estavam a
viver o melhor dos dois mundos, por
um lado ndo estavam a investir nos pontos de con-
tacto fisicos, muito mais dispendiosos do que os dig-
itais, e por outro, tinham um maior alcance, sendo
que a popula¢do estava completamente focada no

meio digital. Com isto, surge a minha divida sobre
o porqué de tantas empresas s se aperceberem
que podiam ter um orcamento mais baixo e um al-
cance bastante maior, tdo tarde e numa situagdo
tdo especifica como a que vivemos. Estariam ape-
nas confortdveis no comodismo daquilo que era
“normal” ou teriam medo de dar o passo devido as
ameacas deste meio?

Para os que faziom das redes sociais os seus em-
pregos, vieram grandes oportunidades. Quan-
do todos comecamos a levar mais a sério o tra-
balho das empresas nas redes sociais, houve uma
pressdo para a contratacdo de profissionais desta
drea. A falta de apreciacdo de profissdes que lid-
am com o digital mudou para melhor e, esperemos,
para sempre.

Gracas a esta utilizagdo mais intensa das redes
sociais, assistimos ao nascimento e rdpido desen-
volvimento de outras plataformas, como por ex-
emplo, o TikTok que eu gosto de apelidar de “o fil-
ho prodigio da Covid-19”. Passou a fazer parte do
conjunto de aplicacdes essenciais no telemével de
todos, desde o primo mais novo, até ao avé.

Ainda assim, temos de ter em mente que nada é
perfeito, incluindo as redes sociais. “Uma vez nas
redes sociais, para sempre nas redes sociais” su-
mariza perfeitamente um dos piores pontos acerca
do meio digital. As empresas ficam & “mercé” do
pUblico e perdem completamente o controlo acerca
do que este vai dizer sobre as mesmas. Consegui-
mos todos perceber que as redes sociais sGo um
“mundo” sem fim. Toda a gente estd na internet,
temos todos algo a dizer e, como seria de esperar,
nem sempre vai ser tudo agradével. E aqui que a
skill de gestdo de comunidade passa a ser um must
dentro de todas as empresas. E necessdrio um es-
paco dedicado a alguém que esteja pronto para
dar a melhor resposta a um pblico que é cada vez
mais impaciente. Relembremos o caso da Razer
em 2016, uma empresa adorada pela comunidade
gamer, colocou um tweet durante 24h acerca dos
novos MacBook Pro’s ndo terem entra
da para cartées SD. De repente,
aquilo que era apenas uma piada

de mau gosto, levou a que a empresa
perdesse clientes, sofresse acusacdes legais e es-
tivesse perto de ser banida do Twitter. A empresa
conseguiu superar a situacdo, pedindo desculpa
publicamente, no entanto, continua a ser fasci-

nante como é que um post com 2 linhas, prejudicou
tanto uma marca tdo adorada e préxima de algu-
mas comunidades.

Devido a COVID-19, passou a haver uma grande
incerteza econdmica. Vimos empresas a fechar,
postos de trabalho a diminuir, investimentos a ser
adiados, o publico afastado dos produtos/servicos
e, consequentemente, das marcas. A venda passou
a ser mais dificil visto que as empresas ndo podiam
tentar a venda por impulso. O consumidor estava
mais cuidadoso e precisava de uma ligagdo mais
humana e mais emocional com as mesmas. Vimos
empresas como o IKEA a trabalhar, e muito bem,
este tipo de mensagens quando apelavam a ligagdo
das pessoas com as suas casas através de cam-
panhas como a “Home is where it all begins™.

Em suma, na minha perspetiva de consultor es-
tratégico jonior e utilizador didrio do digital, a
Covid-19 veio ajudar as empresas a perceber que
havia falta de investimento das mesmas no digital e
veio ajudar profissdes ligadas a este meio a serem,
finalmente, reconhecidas. A internet € um mundo
extenso e, desde que seja usado com cuidado, fas-
cinante.



Viviemos numa era de uma enorme abundancia tec-
nolégica que tem um enorme impato nas nossas vi-
das quer a nivel pessoal, profissional e escolar. Uma
época onde a informag¢do ndo demora uma semana
a chergar do ponto A ao ponto B mas sim segundos
a chegar a qualquer lugar do mundo.

Com esta mudanc¢a nas nossas vidas, as empresas
viram as suas vidas totalmente afetadas, e perce-
beram que vender o seu produto pelos canais tradi-
cionais, j& ndo era o suficiente visto a competitivi-
dade do mercado, ter sido totalmente alterada.

A comunicacdo é o elo propulsor, instrumento de
integracdo e de instru¢do que vincula o hoje com o
amanhd, interagindo sobre todos os segmentos e to-
das as pessoas da comunidade, dai sua importéncia
em todo o mundo. Em tempos remotos, os meios de
comunicacdo eram sustentados no papiro, nos per-
gaminhos, depois nos livros, no jornal, nas revistas
e nas cartas que migraram para o mundo digital; o
correio, o telégrafo, a maquina de escrever; apare-
ceram posteriormente, j& no século XX, seguido do
radio, do telefone, e j& neste século, XX, a televisdo,
a internet com outros recursos, que aproximaram
ainda mais os povos de todo o mundo. A origem da
moderniza¢do e dos novos inventos situam-se nas
tecnologias, responsdaveis pelo aperfeicoamento dos
sistemas, proporcionando substanciais mudangas
na difusdo dos conhecimentos em todo o planeta. O
homem sentiu maior impacto dos meios de comuni-
cagdo, com a Tecnologia da Informacgéo e a inteligén-
cia artificial, repercutindo tais avancos em todos os
setores da sociedade. Alguns dos meios de comuni-
cagdo acima enumerados passaram por significativa
evolucdo aportando nos celulares, no smartphone,
no computador, possibilitando a comunicacdo em
massa, do século XX e XXI.

Neste sentido as empresas tiveram que ndo sé saber
adaptar-se mas sim também, e isto penso que seja
o mais importante arranjar formas de diferenciacdo,
visto que possuir os meios tecnolégicos ndo é o sufi-
ciente, o mais importante é saber usa-los bem.

O mundo tecnolégico veio ajudar em muito o teci-
do empresarial , no sentido em que veio reduziu o
peso do trabalho sobre os colaboradores, permite
expandir de forma considerdvel a empresa, per-
mite aumentar a produtividade, como por exemplo
utilizar softwares de gerenciamento de prazos para
controlar melhor as tarefas, e por fim o ponto prin-

COMO TER UMA

COMUNICAGAO DIGNA DO
SEC
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cipal é ganhar competitividade, dar a empresa
ferramentas para fazer mais e melhor, Manter a
empresa alinhada com as inovagdes tecnolégicas
e garantir os beneficios que a tecnologia pode
oferecer para fazer o negédcio crescer.

Assistimos a uma comunicag¢do cada vez mais in-
strumentalizada

Cada vez mais verificamos que o aumento da in-
terfaces ao nosso redor é cada vez maior e mais
répido, dai a necessidade de possuir ferramen-
tas de comunicacdo e de melhorar o conteddo da
mesma.

Com o surgimentos de novas tecnologias e fer-
ramentas, a comunicagdo cada vez mais demon-
stra vir a ser um fator preponderante no futuro,
mas também cada vez mais fragmentada. Temos
como exemplo, o surgimento de mdltiplas redes
sociais, todas com fins distintos, mas um objetivo
em comum, a “Comunica¢do”.

Desde o linkedin que demonstra ser o canal mais
indicado para o contexto profissional , ao Twitter
qgue permite divulgar pensamentos ou opinides
de forma publica, vemos que para uma empresa
atualmente se demonstrar competitiva no mer-
cado atual e no futuro, tem de saber utilizar es-
tas ferramentas, pois todas trabalham aspetos
de comunicacdo diferentes.

Apesar do surgimento de todos estas novas for-
mas de comunicagdo, ndo vamos esquecer a for-
ma de comunicagdo mais tradicional que continua

a ser também uma importante ferramenta para o
contexto empresarial, que é a comunicacdo entre
pessoas, ou seja este tipo de comunicacdo con-
tinua a ser uma poderosa ferramenta nas méos
de quem a sabe utilizar corretamente, e mais im-
portante de quem saiba principalmente observar
e escutar. Este tipo de comunicagéo para um mo-
mento mais delicado como por exemplo uma re-
unido importante ou fechar um negécio por exem-
plo pode ser a melhor forma de o fazer.

Né&o foi fornecido texto alternativo para esta im-
agem

Mas como pode uma empresa diferenciar-se dos
seus concorrentes num mercado tdo competitivo?

Com a mudanca da forma como a sociedade co-
munica durante o Séc XXI, as empresas foram
forcadas a reformular-se, ou seja vender ao mel-
hor preco deixou de ser suficiente, pois a socie-
dade e a opinido publica passou a prezar também
outros fatores.

Os fatores chave da diferenciacéo de uma empre-
sa é a comunicacdo e a informacéo.

A empresa ndo precisa de ser tudo para todos,
mas sim para um grupo certo de pessoas, ou seja
definir corretamente a sua audiéncia, detetar o
mercado alvo e pensar em maneiras de oferecer
vantagens que os concorrentes ndo sdo capazes,
ir em busca de informacéo e descobrir o que mais
atrai os seus clientes.

Nem sempre o preco se revela uma fator deter-
minante, dai ser importante descobrir o que os
clientes mais prezam, por exemplo para alguns a
qualidade de atendimento e essencial , para out-
ros a qualidade do produto é o mais importante,
ndo importando o preco.

Tudo o que a empresa faz é comunicacdo, e es-
colher a comunicacdo certa com o seu publico
alvo é fulcral.

Visto que a diferenciacdo através do preco é
pouco provavel de ter resultados excelentes, tra-
balhar a identidade demonstra ser uma das mel-
hores op¢des, ou seja de que forma a nossa em-
presa pode ter um impacto nas vidas comuns do
nossos clientes. Devemos refletir e colocar certas
questdes a nds proprios como por exemplo:

1. Fazemos diferenca na nossa comunidade?
2. Temos qualidade no que fazemos?
3. Preocupamo-nos com questdes sociais?

A empresa tem de também de ter consciéncia
que tem de saber usar as ferramentas tecnolégi-
cas de forma a ir de encontra ao consumidor de
uma forma mais répida, mas mais importante ter
uma boa comunicagdo pois devido a rapidez com
a que a informacdo é partilhada,é agora cada
vez mais facil o consumidor descobrir pontos
negativos da empresa.
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SERA POSSIVEL UTILIZAR AS REDES SOCIAIS PARA PRO-
MOCAO PESSOAL? SERA QUE PODEMOS PARTILHAR TUDO O

QUE DESEJAMOS DE FORMA

TOTALMENTE LIVRE? A VER-

DADE E QUE A INTERNET NAO E UM ESPACO ISENTO DE
REGRAS E EXISTEM ALGUNS ASPETOS A TER EM CONTA.

Vivemos numa época fortemente marcada
pelo poder das Redes Sociais, a era digital. At-
valmente, é praticamente obrigatério que to-
das as empresas, independentemente do seu
setor de atuac¢do, marquem presenca nestas
plataformas online. De facto, as organizacdes
viram-se obrigadas a adaptar-se a um novo
mundo, em constante mudanca e evolucdo,
caracterizado pela sua complexidade e vola-
tilidade. Hoje em dia, as empresas sentem a
necessidade de aproveitar estes canais de co-
municacdo para promover os seus produtos,
servicos ou ideias, angariar novos clientes e
criar uma imagem e reputacdo sélidas.

E nés? Podemos dar uso a estas ferramentas
para construir e divulgar uma boa imagem
pessoal?

Sim, podemos. No entanto, é fundamental
ter em conta que as Redes Sociais ndo devem
ser vistas como plataformas de partilha total-
mente livre e sem filtros. Entdo, ndo podemos
partilhar as nossas opinides na Internet? Néo
podemos expressar o que pensamos livre-
mente? E evidente que sim. Todavia, segundo

Erika Saab, Psicéloga, Terapeuta e Consultora
de Carreira e Imagem Profissional, é essencial
fazé-lo com sabedoria. Um dos truques a adot-
ar consiste em refletir antes de publicar. E im-
portante imaginar como seria partilhar aquela
ideia ou opinido perante um auditério repleto
de conhecidos e desconhecidos, porque, no fun-
do, ao publicar um texto, uma imagem ou uma
simples frase nas Redes Sociais, estamos a faz-
er uma partilha com milhares de pessoas, que
certamente irdo criar uma imagem em relagdo
a nos.

Tendo isto em conta, surgem na nossa mente al-
gumas questdes importantes: Qual é a postura
a adotar nas Redes Sociais? Que principios de-
vemos seguir para construir uma imagem pes-
soal positiva neste tipo de plataformas?

No livro Marketing Online, da autoria de Jon
Reed, escritor, editor e consultor digital, po-
demos encontrar diversos conselhos Uteis e in-
teressantes, dos quais destaco a necessidade de
ser auténtico e paciente no mundo digital. No
meu ponto de vista, estas sdo as chaves para
o sucesso. Ser auténtico e transparente é mar-

car pela diferenca, é ser profissional, mas, ao
mesmo tempo, transmitir confianca e fazer
com que os nossos seguidores se identifiquem
connosco. Ser paciente é saber que alcancar
visibilidade e construir uma presenca consis-
tente nas Redes Sociais é um processo longo e
demorado, que exige um trabalho constante.

Na minha opinido e tendo em conta a minha ex-
periéncia pessoal, existem ainda outros aspe-
tos relevantes a ter em conta. Como é eviden-
te, é fundamental ser cauteloso relativamente
aos posts que possam tornar-se polémicos e
as discussdes online. O melhor é pensar e rep-
ensar antes de publicar, evitar demonstrar ar-
rogdncia e ironia e, sobretudo, manter sempre
uma linguagem e tom que transmitam tranqui-
lidade e positividade. Atencdo, cuidado com
as fotos! H& que ter em consideracdo o tipo de
imagem pessoal que pretendemos transmitir,
uma fotografia vale mais do que mil palavras.
A coeréncia e harmonizac¢do estética sdo ig-
ualmente fatores importantes, na minha per-
spetiva. Afinal, queremos mostrar aos nossos
seguidores um perfil que nos represente e que
transmita as nossas melhores qualidades, ndo
é verdade? Falar sobre o nosso trabalho, cursos
e formagdes que tenhamos feito recentemente
é também uma mais valia, j& que reflete o nos-
so interesse em mantermo-nos atualizados e
em constante processo de aprendizagem. No
fundo, o importante é marcar uma presenca
ativa nas Redes Sociais, interagir, partilhar
conteUdos de qualidade e procurar expandir a
rede de contactos.

Nos dias que correm, existem diversas Redes
Sociais para todos os gostos e, todos os anos,
surgem novas op¢des para quem adora comu-
nicar virtualmente. No meio de tantas possib-
ilidades, em que Rede Social devemos investir
para colocar em pratica uma boa estratégia
de Marketing Pessoal? Pode parecer uma es-
colha muito dificil, mas hd uma plataforma que
merece destaque: o LinkedIn. De acordo com o
Artigo “A Construgdo do Marketing Pessoal at-
ravés das Redes Sociais”, a correta utilizagdo
do LinkedIn auxilia bastante nesta tarefa, uma

vez que nesta plataforma é possivel estabelecer
conexdes, que acabam por facilitar a obtencdo
de uma vasta rede de contactos, publicar arti-
gos, criar grupos com interesses em comum e
procurar vagas no mercado de trabalho. Assim
sendo, podemos afirmar que o LinkedIn é o es-
paco perfeito para valorizar a nossa imagem e
aproveitar todas as oportunidades que dai sur-
girem.

Erika Saab, j@ mencionada anteriormente, di-
vulgou algumas dicas Gteis para o uso desta
Rede Social, que, a meu ver, é um pouco mais
complexa do que as restantes. Segundo esta
especialista, uma das regras de ouro é evitar
enviar mensagens diretas para um profission-
al de Recursos Humanos, por exemplo, apenas
porque este desempenha um cargo de relevo
na empresa onde desejamos trabalhar. De fac-
to, isto s6 é aceitdvel se a pessoa em questdo
estiver a divulgar uma vaga de trabalho, caso
contrdrio estes comportamentos podem fazer
com que sejamos colocados na “lista negra” da
empresa.

Apesar das vdrias desvantagens e perigos
gue se possam apontar das Redes Sociais, ndo
h& como negar que, desde que surgiram, mui-
tas mais portas se abriram, sobretudo a nivel
profissional. O que é facto é que, seja qual for a
aspiracdo pessoal ou profissional, estas plata-
formas digitais sdo uma ferramenta poderosa
para alcancd-la. Sé é preciso saber usa-las com
bom senso para as transformar em verdadeiras
oportunidades de sucesso e visibilidade!
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O DESENVOLVIMENTO TECNOLOGICO E A ERA DA DIGI-
TALIZACAO DO MUNDO TEM IMPACTOS BRUTAIS NAS
EMPRESAS E CRIAM MUITAS OPORTUNIDADES. TOR-
NA-SE PERTINENTE QUE AS ORGANIZACOES REPENSEM
AS SUAS ESTRATEGIAS DIGITAIS.

Um destes dias, apercebi-me do qudo vasta é a
transformacéo digital que vivemos atualmente. Dei
por mim a ligar a televisdo, a falar por videochama-
da, a conversar nos meus grupos de trabalho, de
amigos e, enquanto isso, ainda pesquisava por um
novo smartphone que pudesse substituir o meu.
Acreditem, ndo me considero um nativo digital que
multi-pesquisa, de todo. Sabemos que nos dias de
hoje, estamos ligados pelo digital e temos acesso
a tecnologia de ponta desde o momento em que
acordamos até irmos dormir e, por isso, absorve-
mos uma quantidade enorme de informacdo na
mesma medida em que a geramos.

A computacdo, de tal modo, transversal a toda a
sociedade humana, dificultou o reconhecimento
entre o que é fisico e digital. Nos anos 90 apenas
a mosica e os média se encontravam no digital.
Nessa altura, os avancos tecnolégicos estavam
longe de se imaginar aos atuais. A partir dos anos
2000, a digitalizagdo aproxima-se mais do mundo
fisico com o e-commerce e o internet banking. At-
ualmente, temos clara no¢do das nuvens (clouds)
de armazenamento de dados e da eliminagdo das
barreiras geograficas decorrentes da revolucdo da
mobilidade digital. Um total de 73% das empre-
sas entrevistadas afirmaram que as experiéncias
nas redes sociais com marketing foram positivas
ou muito positivas (Buffer, 2019). A verdade é que
as redes sociais j& fazem parte das estratégias de
marketing das organizacdes. As redes sociais apre-
sentam-se como uma extensdo da marca e/ou em-
presa. O facto de uma empresa ser reconhecida
pelos demais é um forte sinal de validacéo para o
atual consumidor em 2021.

O volume de informacéo gerada pela sociedade é in-
crivel e, ao mesmo tempo, assustador. Os utilizadores
nas redes sociais revelam ndmeros impressionantes.
Atualmente, 3.2 bilides de pessoas, isto €, 42% da
populacdo mundial utilizam as redes sociais e mais
de metade deles, utilizam as plataformas sociais para
procurar produtos (Emersys, 2019). Ou seja, além de
fazerem parte das estratégias de marketing das em-
presas, as redes sociais estdo se a tornar numa eta-
pa quase “obrigatdria” no processo de compra. Isto
significa que para além da importéncia do contetdo
no seu website, as redes sociais sGo entendidas como
um pilar nas empresas pois favorecem a construcéo
de relagdes com possiveis/atuais clientes e segui-
dores. Em 2018, um total de 4.33 bilides de pessoas
tinham acesso a internet e a forma de uso preferida
era via dispositivos mbveis, com um percentual de 91.
O desenvolvimento tecnoldgico permitiu a constante
interacdo dos individuos para com o mundo e é neste
processo de interacdo digital que as empresas tém
que se demarcar. As organizacdes devem aproxi-
mar-se dos consumidores e aproveitarem o facto de
estarem ligadas ao ambiente digital. Recentemente,
um estudo da Siriusdecisions revelou que “67% da
jornada do comprador é efetuada digitalmente”,
como tal, as estratégias digitais das empresas sdo
mais importantes do que nunca. No entanto, convém
substituir um ultrapassado sistema de comunicagdo
unidirecional e reconhecer a necessidade de um out-
ro, multidirecional. Este, possibilita a troca constante
de informacdo entre a empresa e a sociedade e acaba
por integrar, de forma natural e gradual, as pessoas
nos processos da empresa com base na atualizagdo
de conteldos e na transparéncia dos mesmos, levan-
do assim as pessoas a conhecer a “sua casa” quer

pelo website, redes sociais ou newsletter.

Neste momento, as informagcdes sobre os produtos
sdo tdo ou mais importantes do que os proprios
produtos. As empresas tém de criar e desenvolver
contetdo. Ndo devem subestimar o impacto da
digitalizacdo e da tecnologia sob pena de colocar
o negdcio em risco.

Ent&o, o que fazer diante desta revolucéo digital
e tecnolégica?

Simples. Eu chamo-lhe a regra dos 2 A’s: Anteci-
par-se e Adaptar-se!

As empresas podem ficar paradas e n&o partici-
parem nesta revolugdo ou, por contrdrio, podem
(e devem) identificar lacunas, aproveitar estas
oportunidades e encontrar o seu espaco de atu-
agdo no mercado. Para isso, devem prever e ante-
ciparem-se em relagdo & concorréncia bem como
a adaptarem-se as circunstdncias e a esta nova
realidade imposta pela transformacao digital. Um
bom exemplo desta regra, sdo os jornais. Tanto
os jornais nacionais, como os locais, souberam (e
muito bem) redesenhar a sua proposta de valor e
adaptd-la ao digital. Com a criagdo de um novo
modelo de negécio, estes podem ser lidos através
de tablets e smartphones. Este servico que outro-
ra foi gratuito, hoje, comeca a disponibilizar con-
teGdos exclusivos aos seus assinantes mensais.

Outras indUstrias, sobretudo aquelas que perten-
cem & drea de atuacdo das 4.0, podem aprove-
itar toda esta revolucdo tecnoldgica para dar um
“improvement” aos seus produtos fisicos. Por ex-
emplo, a indUstria do cal¢ado, em Felgueiras, tem
vindo a cumprir com a regra dos 2 A’s e a fazer-se
valer pela inovacdo tecnolégica. O uso de tec-
nologia de ponta como forma de reduzir a pega-
da ecolégica das organizagdes confirmam o que
tenho vindo a dizer: Qualquer que seja a organi-
zagdo, o seu sucesso, para além dos seus mem-
bros, depende da proximidade e compromisso da
empresa para com a sociedade e também da ma-
neira como responde ds suas preocupagdes. Toda
esta transformacédo possibilita inGmeras oportuni-
dades de negécio e, por isso, é de louvar quem as
agarra e potencializa.

Assim, como felgueirense, ndo podia deixar de
mencionar empresas que se servem de acgdes

inovadoras e que atribuem sentido & tematica da
economia circular, substituindo o conceito fim de vida
da economia linear, por novos fluxos de reutilizacdo,
restauracdo e renovacdo. Estas sGo, na minha otica:
A ISI SOLES e o fabrico de solas a partir de bolas de
ténis em fim de uso; a VAPESOL com a producdo de
solas a através de resina da cana do agbcar; a STEEL-
GROUND e a producdo de sapatilhas a partir de es-
tofos de assentos de carros em fins de uso; a CARITE
com o sapato, todo ele, biodegradavel.

Entdo, como se deve prosseguir?
A minha sugestdo:
1. Reconhecer a maturidade digital da organizacdo;

2. |dentificar as suas falhas digitais e os seus pontos
fortes na tentativa de as minimizar e os potenciar,
respetivamente;

3. Procurar compreender e identificar as oportuni-
dades que a revolugdo digital traz consigo e o que
pode esta fazer aos produtos e servicos;

4. Delinear uma estratégia transversal & organizagdo,
desde o lider até & Gltima pessoa da cadeia empre-
sarial, no qual, todos contribuem com o seu know-
how e permitem até aos infoexcluidos adquirirem
competéncias;

5. Desenhar uma nova proposta de valor, isto é,
decidir o que vamos fazer e, nesse sentido, criar e
desenvolver um modelo operacional que sustente a
proposta de valor, ou seja, decidir como vamos fazer;

6. Avaliar continuamente este processo de modo a
corrigir eventuais desvios;

/. Monitorizar a concorréncia e prestar atengdo ao
desenvolvimento tecnolégico e digital, essencial para
a sobrevivéncia da organizagdo.

Enfim, o desafio estd mesmo & nossa porta. Podemos
considerar que o digital ndo nos vai alcancar, o que
é errado, ou podemos agarrar esta oportunidade de
desenvolver (e bem) o nosso negdcio.



2020 ficard marcado na histéria da humani-
dade como um ano de incerteza e insegu-
ranca, tudo por causa da Covid-19. Perante a
impossibilidade de combater o virus por meio
da medicina, e da dificuldade das pequenas
e grandes poténcias mundiais em conter esse
avanco, e tendo a OMS (Organiza¢cdo Mundi-
al de Salde) declarado o estado de pandemia,
foi necessdrio que todos os agentes sociais e
econdmicos modificassem o seu comportamen-
to de consumo.

No alt text provided for this image

Em marco, o governo portugués determinou
que todos os negdcios encerrassem levando a
uma necessidade das empresas, grandes ou
pequenas, de se reinventarem e agirem de
forma rdpida e agil. Se por um lado, alguns
negdcios temeram fechar as portas, outros
cresceram de uma forma desmesurada. Ex-
emplo disso sdo os setores da alimentacdo, do
mobilidrio e decoracdo, do comércio de equipa-
mento desportivo e ainda do eletrénico. E caso
para dizer que a necessidade aguca o engenho.

Tal como referido anteriormente, o E-Com-
merce viu uma grande evolu¢do sobretudo
no setor alimentar pois, as pessoas tentavam
sair de casa o minimo possivel, a fim de evi-
tar grandes aglomeracdes. As plataformas de
venda dos hipermercados tiveram um “boom”
tendo gerado muitas vezes falhas no sistema.
Esta pandemia também impds novos métodos
de trabalho, tendo as pessoas sido forcadas a
trabalhar a partir de casa o que, consequente-
mente, levou também a um aumento na procu-
ra de equipamento eletrénico, acrescido ao fac-
to de o ensino ter passado a ser feito online.

Por outro lado, o setor mais afetado foi obvia-
mente o do turismo uma vez que, as viagens
foram reduzidas ao minimo, sendo apenas pos-
sivel ausentar-se do pais em situacdes excecio-
nais como por exemplo viagens de trabalho.

Com o confinamento, as rotinas mudaram rapi-
damente e por um periodo mais ou menos inde-
terminado pois, apenas podiamos sair de casa
para ir ao médico, comprar bens essenciais e/
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DISTANCIA DE UM CLIQUE?

ou trabalhar. A pandemia veio, por conseguinte,
revolucionar a forma como o mundo vive e se
relaciona entre si. E neste contexto que tanto
as empresas como os consumidores, percebem a
importéncia do E-commerce, uma vez que, esta
era a Unica forma possivel de “sobreviver” a este
novo estilo de vida.

As pesquisas por “compras online”, dispararam
em todos os motores de busca, o que levou a
um aumento substancial do volume de compras
em Portugal, de acordo com o Sibs Analytics.
Neste momento, as empresas ndo s6 em Portu-
gal como em todo o mundo, perceberam que es-
tavam muito aquém em termos tecnolégicos do
expectdvel, ndo conseguindo dar as respostas
necessdrias face ds enormes transformagdes do
E-Commerce, do digital e da presenca online.

O que se verificou nos meses iniciais de confina-
mento é que muitas das empresas, que tentaram
rapidamente adaptar-se a esta nova realidade,
deram um “passo maior do que a perna”. As fal-
has de stock e os atrasos nos envios foram apon-
tados como os aspetos negativos mais sentidos
pelos clientes, o que poderd ter levado a que
muitos desses ndo voltassem a procurar essas
empresas. Este crescimento vertiginoso da com-
pra digital levou também a que os servicos de
transportes tivessem de reforcar os seus servicos
de entregas, o que obviamente levou a um au-
mento dos postos de trabalho, ndo tendo, no en-

tanto, conseguido evitar os atrasos frequentes
das mesmas. Torna-se, pois, imperativo que
as empresas estabelecam parcerias nomea-
damente com transportadoras, no sentido
de colmatarem as eventuais falhas que dai
possam surgir e transformd-las em forcas e
oportunidades. Assim, seria possivel garantir
ao consumidor entregas rdpidas, devolucdo e
envio gratuitos, o que tornaria a escolha do
comprador muito mais fécil.

De modo a acompanhar este crescimento ex-
ponencial das vendas online, as empresas
mais do que vender os seus produtos, terdo
que embelezar as “montras digitais” de uma
forma atrativa e original com o intuito de se
destacar dos restantes concorrentes e levar os
consumidores a terem uma experiéncia sem-
elhante a que teriam numa loja fisica. Agora
qualquer pessoa pode passear num centro
comercial embora virtual, sem sair do sofa.

O facto das pessoas passarem mais tempo
em casa, também fez com que estas sentis-
sem vontade de adquirir bens ndo essenci-
ais para combater a soliddo, o tédio e para
de certa forma se mimarem a elas préprias.
E, pois, fulcral que os websites das empre-
sas se destaquem com produtos relevantes
tendo em conta as preferéncias dos consum-
idores, visto que assim estardo a estimular as
compras. Este estimulo serd ainda maior se

as lojas online permitirem que as compras se-
jam feitas 24/7 a partir de qualquer parte do
mundo. Caso ndo haja uma oferta variada que
proporcione mais oportunidades para satisfazer
o publico-alvo ou mesmo stock disponivel para
responder a toda a procura, dificilmente estas
empresas conseguirdo fidelizar os seus clientes e
aumentar os seus lucros.

Apesar da evolug¢do das empresas no que diz
respeito ao E-Commerce, muito ainda hé a faz-
er. Neste sentido, torna-se necessdrio oferecer
op¢des de compras mais “user-friendly”, isto &,
oferecer por exemplo a op¢do de fazer compras
apenas como convidado (ndo sendo necessério
fazer um registo) para que o consumidor ndo
abandone a sua agdo de compra. Como alterna-
tiva, poderd ser sugerido ao cliente a opcdo de
login social (via Google, Facebook, Twitter etc.)
onde os dados sdo preenchidos automatica-
mente a partir do perfil. Uma outra alternativa
poderd também passar por oferecer diferentes
tipos de beneficios, como descontos, aos que fiz-
erem o tradicional registo.

Como cada vez menos os consumidores gos-
tam de fornecer dados pessoais em platafor-
mas online, é importantissimo que as empresas
fornecam opc¢des que primam pela facilidade,
velocidade e seguranca no que respeita ao pag-
amento, tendo em vista cativar cada vez mais as
pessoas e ir ao encontro das necessidades das
mesmas. Exemplo disso é a utilizagdo do Pay-
Pal e do Revolut que deveriam ser uma aposta
de todos os negécios num futuro préximo pois,
aproveitando a sua tecnologia avancada, con-
seguem adaptar-se ndo sé a diferentes métodos
de pagamento, mas também as taxas de con-
versdo.

Nos préximos anos, este novo comportamento
de compra serd dos mais utilizados sendo que,
o digital estd cada vez mais enraizado nas co-
munidades. A tendéncia serd que cada vez mais
empresas adiram a esta nova realidade muito
embora possam surgir algumas alteracées.

E-Commerce: Que Futuro? E uma incerteza, mas
veio para ficar.



AS REDES SOCIAIS SAO UM FENOMENO CULTURAL QUE
ESTA A REVOLUCIONAR O MUNDO, E O DESPORTO NAO
ESCAPA. EM PORTUGAL, MAIS CONCRETAMENTE NO FU-
TEBOL, OS CLUBES TEM-SE ESFORCADO PARA ACOM-
PANHAR ESTA REVOLUCAO QUE PROMETE POTENCIAR
OS MEIOS COMUNICACIONAIS DO CLUBE.

O uso pessoal das redes sociais permite a qualquer
pessoa a comunicagdo instanténea com o determi-
nado nimero de pessoas que desejar, onde quer
que estejam. Com o boom do Facebook no inicio
da década de 2010, os clubes desportivos aperce-
beram-se do poder que as redes sociais tinham e
atualmente ainda tém. Antes deste fenémeno, as
instituicdes desportivas limitavam-se a transmitir
mensagens aos seus adeptos através de cartas,
comunicados de imprensa, informacdes nos jor-
nais desportivos, assembleias gerais ou, da ma-
neira mais avancada até entdo, através de news-
letters digitais. A periodicidade dos jornais, das
assembleias, dos comunicados e das newsletters
e a demora dos servicos de correio significavam a
auséncia de canais comunicativos durante largos
periodos de tempo. Pode-se argumentar que os
sbcios ndo tinham as mesmas necessidades de in-
formagdo como hoje. Mas essa caréncia ndo exist-
ia, simplesmente porque ndo poderia ser satisfeita
nem tampouco tinha sido criada, pois qualquer
adepto quer estar a par dos acontecimentos do
seu clube o mais rapidamente possivel.

Néo foi fornecido texto alternativo para esta im-
agem

A possibilidade da atualizagdo constante de infor-
macdo veio mudar este panorama. As instituicdes
desportivas passaram a poder comunicar com o
seu publico a disténcia de um clique. As possibi-
lidades no tipo de conteddo a comunicar sdo in-
finitas, visto que a cada minuto em 2019 os inter-
nautas fizeram upload de 500 horas de video no
Youtube, partilharam 350 milhdes de tweets e tro-

caram-se 54 milhdes de mensagens no Whatsapp.
Estes nGOmeros retratam bem o trafego que as redes
sociais tém, e por isso, é importante que os clubes
saibam posicionar-se para se destacarem do resto
da informagdo transmitida.

O andncio da contratag¢do de um jogador é um bom
exemplo de um aspeto no futebol que mudou radi-
calmente com o aparecimento das redes
sociais. Outrora, os jogadores eram
simplesmente anunciados numa conferéncia de

de futebol, e embora essa pratica ainda seja feita,
os departamentos de comunicagdo dos clubes aper-
ceberam-se que até uma simples contratagdo é um
bom motivo para fazer algo mais. O SC Braga é
uma referéncia nesta drea, elaborando excelentes
cartazes e videos de alta producdo, com referén-
cias a filmes conhecidos. Estes conteddos mais tra-
balhados e produzidos chamam a atengéo, ndo sé
do adepto, mas de qualquer pessoa, porque, sendo
um conteGdo apetecivel para os simpatizantes do
clube, serd partilhado pelos mesmos nas suas net-
works. A sua rede de contactos visualizard a publi-
cacdo, aumentando assim a visibilidade do clube e,
por consequéncia do bom trabalho, também a sua
notoriedade.

Atualmente, o adepto sente a necessidade de con-
hecer ainda mais o futebolista, principalmente fora
das quatro linhas. Os atletas de alta competicdo
s@o idolatrados pelos seus fas, talvez ainda mais
do que os préprios clubes. A prova disso é a mais
recente explosdo de seguidores na conta do Insta-
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imprensa com a presenca do presidente e do diretor

gram do Portimonense aquando da contratacdo do
jogador iraniano Salmani. Até entdo, a conta tinha
cerca de 20 mil seguidores; atualmente tem 80 mil,
com bastantes posts a serem inundados, tanto no
Instagram como no Facebook, por comentdrios éra-
bes. Isto demonstra que, em certas ocasides, o clube
terd de dar um foco mais individual aos atletas, de
modo a que as pessoas os passem a conhecer mel-
hor. O Sporting CP rapidamente percebeu isso, e
criou um podcast onde os atletas se podem dar a
conhecer, falando tanto de tépicos mais profun-
dos, como aspetos da sua vida pessoal, como de
assuntos mais levianos e engracados. Este tipo de
conteGdo serve também para valorizar a pessoa,
para revelar o seu lado humano, para sensibilizar
o adepto mais ferrenho que os jogadores também
sdo pessoas normais, com os seus problemas pes-
soais, e que também falham.

Tal como conhecer os atletas, os adeptos sentem
curiosidade em perceber o ambiente da equipa e

o que exatamente fazem nos treinos. O SL Benfica
comecou a perceber essa necessidade e recente-
mente comecou a publicar videos dos seus treinos.
¥ Embora este video seja curto, espelha aquilo que
foi o treino, tanto os momentos mais sérios
como os momentos de descontracdo. Este video,
sem qualquer tipo de edi¢cdo nem faixa de som,
apenas e exclusivamente com cortes, d& a sen-
sacdo de que o adepto estd a vivenciar a 100% o
ambiente do treino. Assim, este pode, por breves
momentos, sentir-se na pele dos seus jogadores
favoritos.

Apesar de todas estas situagdes apresentadas,
por vezes, a comunicacdo de um clube ndo esté
direcionada exclusivamente para os adeptos. Es-
sas ocasides verificam-se na interacdo com outros
clubes. O grande exemplo disso é o FC Pacos de
Ferreira, que com o seu grande sentido de fairplay,
aliado & sua boa disposicdo, tanto congratularam
o campedo nacional como os clubes que subiram a
Primeira Liga Portuguesa (Estoril e Vizela), como in-
teragem com outros clubes, através de comentari-
os deixados nos posts ou através da sua mascote.
Este tipo de intera¢do acaba por criar um ambiente
sauddvel e divertido no futebol, exaltando o fair-
play na competicdo e o estabelecimento de lacos
com outras entidades desportivas.

Nao foi fornecido texto alternativo para esta ima-
gem

No entanto, também h& maus exemplos de como
usar (ou, neste caso, como ndo usar) as redes so-
ciais. O principal erro que se comete a comunicar
nas redes sociais é ndo adequar a quantidade de
esforco ao tipo de conteGdo a ser transmitido. Do
lado esquerdo, temos um story no Instagram da
conta oficial do CD Tondela. Neste caso trata-se
de um repost que a equipa de comunica¢do de-
cidiu fazer. Antes de abordar a falta de empen-
ho evidenciada pela auséncia de elementos e de
dinamismo, que torna esta publicacdo aborrecida
e enfadonha, o que é que este repost acrescen-
tou ao clube? Efetivamente, este story foi uma
oportunidade falhada de comunicagdo: ndo tem
conteGdo nem é visualmente apelativo para o seu
publico. Alids, esta publicacdo é capaz de afastar
as pessoas de visualizarem os stories seguintes.
E importante comunicar tudo o que seja possivel,
mas ndo comunicar é também uma forma de co-
municacdo bastante aprazivel.

Deste modo, as redes sociais vieram facilitar bas-
tante o trabalho do departamento de comuni-
cacdo dos clubes, pois sdo ferramentas gratuitas,
de facil manuseamento, com impacto instantd-
neo na notoriedade dos clubes, que proporciona
aos adeptos uma experiéncia imersiva da vida
do clube e que cria lagos com outras instituicdes
desportivas. Cabe agora aos clubes delinearem
estratégias para que, de uma forma eficiente,
possam atingir estes objetivos.
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Vivemos na era digital, uma era em que as
empresas apostam no e-commerce. Mas
mais importante que isso, é a experiéncia de
navegacdo no website.

E aqui que entra a experiéncia do utilizador
(UX), uma estratégia utilizada nos websites,
produtos e servicos, de modo a proporcionar
uma experiéncia agraddvel para o utilizador.
Mas como? Podemos captar a atencdo do
consumidor através de um design responsivo,
funcional e intuitivo, provocando assim a sua
fidelizagdo. O conceito surgiu pela primeira
vez em 1993, aquando da revolu¢do da Inter-
net. O criador foi Don Norman, que, na altu-
ra, trabalhava na Apple.

A experiéncia do utilizador deve basear-se
em trés principios:

1. Porqué? - define as motivacdes e valores
do consumidor na utiliza¢éo do produto;

2. O qué? - quais sdo as funcionalidades
e caracteristicas que o utilizador quer no pro-
duto;

U

3. Como? - deve alinhar o conteddo com
o design realizado pelos responsaveis da inter-
face do utilizador (Ul).

Experiéncia do Utilizador ndo é o mesmo que
Interface do Utilizador.

Muitos ainda acreditam que UX é o mesmo que
Ul, mas é importante delinear a diferenca que
existe entre ambos. Enquanto que a experiéncia
do utilizador focaliza as necessidades dos clien-
tes e o modo de utilizacdo das funcionalidades,
a interface do utilizador focaliza-se no design e
numa boa aparéncia. Apesar de ambas terem
o mesmo objeto de trabalho, seja um website,
produto ou servico, o objetivo é diferente.

Independentemente dos conceitos de UX e Ul
complementarem-se um ao outro, considero a
experiéncia do utilizador uma estratégia mais
complexa, néo sé porque exige que os criadores
compreendam as necessidades do consumidor,
mas também porque devem satisfazé-las.

Esta tarefa pode ser desafiante, na medida em
gue é fundamental compreender as caracteristi-

cas dos utilizadores, assim como o seu comporta-
mento. Perante a andlise, é necessdrio adaptar o
pensamento e criar uma solu¢do. Mas nem tudo o
que funciona para uns, funciona para os outros.
Os dados dos utilizadores podem ser reunidos
através de entrevistas, questiondrios, personas,
testes de usabilidade ou testes A/B.

Toda esta preocupagdo em reunir dados sobre os
consumidores ndo é em vdo. Hoje em dia, o pri-
meiro impacto que as marcas tém neles é impor-
tantissimo. E o que distingue certas marcas dos
seus concorrentes. A auséncia de tempo leva os
consumidores a optarem por alternativas mais
rapidas e préticas. A acessibilidade, simplicidade
e funcionalidade, sé@o adjetivos cada vez mais
valorizados.

Dito isto, a UX é uma estratégia que permite que
as marcas se posicionem no mercado. Eu, falando
como consumidora, prefiro um website simples,
mas funcional, do que um website cheio de infor-
macdo no qual me sinto perdida. Logo, se estiver
indecisa na compra entre dois produtos idénticos,
opto pela marca que tinha o website mais fécil de
navegar.

Por isso mesmo é que a producdo de conteddo é
um exemplo de metodologia que impacta positi-
vamente a experiéncia do utilizador. As marcas
devem criar conteGdo relevante para os consum-
idores, baseado numa estrutura légica e organi-
zada. A meu ver, pouco texto e vdrias imagens,
é algo em que os criadores de conteddo deveriam
apostar, visto que os seres humanos sdo criatu-
ras extremamente visuais.

A ascensdo de plataformas de criacdo de web-
sites, tais como o “webflow”, sGo fenomenais, no
modo em que proporciona uma experiéncia in-
terativa e cheia de surpresas para o utilizador.
Considero que a utilizacdo deste tipo de platafor-
mas, repletas de transicdes entre os conteddos da
pdgina, é algo que fard parte do dia-a-dia das
empresas num futuro muito préximo.

Para que o conteGdo esteja on point, antes de
implementar o produto no mercado deve proced-

er-se a fase de testes. Nesta fase, é possivel
perceber se o produto estd apto para ser co-
locado no mercado, ou se precisa de ser aper-
feicoado.

Mas esta nem sempre é a realidade das em-
presas. Os erros sGo comuns quando o assun-
to se trata da aplicacdo da UX nas empresas.
Das duas uma: ou implementam a estratégia
na altura errada, ou ignoram passos essen-
ciais integrantes da UX. Isto acaba por dar
um resultado desastroso, onde sdo investidos
milhares de euros, e o retorno nem se vé.

Apesar de ja existirem vdrias solucdes e es-
tudos realizados aos consumidores, a procu-
ra incessante pela perfeicdo nunca acaba. A
drea do UX exige muita criatividade. Propor-
cionar uma experiéncia agradavel ja ndo é
bom o suficiente. E necessério introduzir novi-
dades constantes.

Os utilizadores sé@o cada vez mais exigentes,
por isso, as marcas passam a destacar-se at-
ravés de elementos nunca antes vistos.

As geracdes Y (1979-1994), Z (1995-2009)
e Alpha (2010-2024), serdo o nosso futuro.
O facto de elas terem sido expostas ds no-
vas tecnologias durante grande parte da sua
vida, determina que num futuro préximo es-
tas geracdes irdo revoluciond-la. A experién-
cia do utilizador tornar-se-4 mais proxima e
humana. Mas como? Experimentar uma peca
de roupa através da realidade aumentada,
ou porque ndo, um duche que liga a dgua at-
ravés de um sensor de voz. O certo é que a
inteligéncia artificial andard de md&os dadas
com a experiéncia do utilizador.

A conclusdo a que eu chego é que o cresci-
mento da UX nos préximos anos é inegdvel.
Os beneficios que lhe estdo inerentes, sdo
muito atrativos para as empresas. Clientes
fidelizados e satisfeitos. Melhor seria impos-
sivel. E com isto, afirmo com enorme certeza
de que a UX é o nosso futuro.
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Como seres inerentemente progressistas, nés
estamos constantemente & procura da mais re-
cente atualizagdo ou versdo do que quer que
seja, porque é isso que define a esséncia da nos-
sa espécie, 0 progresso.

A digitalizagdo é definitivamente um marco na
nossa forma de ser, atuar e essencialmente de
consumir. Para além da facilidade no acesso a
informacdo, é-nos agora possivel consumir sem
conhecer, experienciar ou experimentar, tudo a
disténcia de um toque. E de salientar a evolucdo
ascendente e veloz desta indUstria, com volumes
de vendas absolutamente absurdas em tdo pou-
co tempo. Este avanco industrial é apenas equi-
parado ao desenvolvimento do setor automével
nos anos 50, que apenas é mencionado por
razdes historicas, uma vez que em termos de
producdo e capitais ndo chega sequer perto da
realidade que vivemos agora. A comunicagdo,
quando aliada & tecnologia, supera qualquer
outro campo no que diz respeito a originalidade
e inovacdo.

Empresas tecnolégicas pioneiras nos seus seto-
res e nichos devem ser valorizadas por darem
inicio a um ciclo de inovacdo e oportunidade,
desde grandes marcas dedicadas & criagdo de
contetdo, como o Youtube, o Instagram e, mais
recentemente o TikTok, ds marcas dedicadas &
distribuicdo ou produc¢do aliadas a tecnologia,
como a Amazon ou a Tesla. Sdo auténticos pi-
lares e simbolos do empreendedorismo, no en-

tanto, o que fascina qualquer marketeer ou gestor
é o empreendedorismo dentro do empreendedoris-
mo.

Refiro-me precisamente ao tépico evidenciado no
titulo: os servigos premium, num contexto contem-
pordneo e digital.

O “premium” traduz-se num servi¢o pago que co-
existe com o servico gratuito, mas tende a com-
plementd-lo em alguma vertente, ou seja, é um
servico dentro de um servico. E uma relacéo deli-
cada e balanceada, uma vez que a versdo gratuita
deve ser suficientemente atrativa, e a versdo pre-
mium deve ser constantemente otimizada. Se, por
exemplo de um quarto de hotel se tratar, o servico
premium serd um jacuzzi e uma vista para o Douro.
Se a matéria em questdo for uma “app”, o mais
provavel serd a capacidade de saltar andncios ou
ter mais visibilidade dentro da mesma.

Um excelente exemplo das beneficies do regime
premium de uma app serd o Spotify. Esta é uma
aplicagdo de “streaming” de mUsica extremamente
popular devido ao seu design intuitivo, motor de
busca constantemente atualizado e facilidade de
navegacdo. No entanto, a app tem algumas lim-
itagdes para o utilizador comum, uma vez que este
(sem o servico premium) pode apenas ouvir mUsica
durante 20 horas, ndo consegue saltar anincios,
consegue apenas utilizar a app em “shuffle”, ndo
consegue ouvir mUsica se estiver offline e também
ndo tem acesso a antestreias ou dlbuns pré lanca-

dos. O servico melhorado usufrui de todas estas
capacidades e ainda permite ao utilizador captar
o dudio com mais qualidade. Dados estatisticos
comprovam que quem utiliza este regime utiliza
a “app” por mais tempo, tem mais facilidade em
encontrar nova musica, conecta-se socialmente
e diverte-se mais. De acordo com um estudo de
Matti Mantymaki, publicado no ResearchGate,
este modelo de negécio garante a continuidade
do mesmo e a inten¢do de uso, no entanto ndo
existe uma perspetiva Unica e ndo existe uma
tendéncia generalizada para a aquisicdo do
servico premium.

A tomada de decisdo do consumidor é relativa.
Quem pretende adquirir o formato premium tem
de investir uma quantidade monetdria e poderd
usufruir mais da aplicacdo, mas terd de estar
mais atentos aos beneficios da mesma e procura
os mesmos, enquanto os utilizadores da versdo
gratis estdo limitados, mas o facto de ndo ter
custos associados e de acreditarem ser possivel
divertirem-se durante o uso j& torna o servico
suficientemente apelativo. Esta ambiguidade na
decisGo pode ser explicada pela teoria do pro-
cessamento de informag¢do humano (Payne 1982;
Payne et al. 1988), na qual consta que o ser hu-
mano ndo tem capacidade para processar toda a
informacdo que a ele chega, otimizando ao méx-
imo aquela que obtém para tomar uma decisdo.

O investimento e os custos devem ser sem-
pre tomados em consideracdo, aquando dos
beneficios do servico. As ferramentas de Insight
da aplicagdo “Instagram” sdo um étimo exemplo,
na medida em que o custo associado pode tor-
nar-se irrelevante se o utilizador tiver uma mar-
gem de aproveitamento plausivel. Num cendrio
hipotético, mas atual, suponhamos que um “In-
fluencer”, que garante o sucesso dos seus proje-
tos e campanhas através do seu alcance, investe
no servico premium da aplicagdo, cujo preco as-
sociado serd de 2,99€ por dia (este preco cor-
responde & média dos planos se marketing elab-
orados pela empresa de acordo com o website
rockcontent.com). Se o plano estratégico for
bem-sucedido, o retorno do investimento serd,
em principio, sempre maior, dada a dimensdo e
valor atual deste tipo de mercado.

A derradeira adversidade ou ameaca para este
tipo de servicos sdo, definitivamente, a veracidade
dos beneficios, uma vez que é extremamente difi-
cil comprovar a mesma, em parte devido ao pouco
tempo de observacdo e estudos cientificos para os
mesmos e, também, a capacidade destas empre-
sas para estabelecer um precdrio justo e adequado
a este tipo de servicos, porque ndo é facil mensurar
o valor real de algumas caracteristicas, como por
exemplo, a capacidade para saltar andncios.

O mercado premium dentro das “apps” é relati-
vamente recente e, assim sendo, hd vdrias com-
ponentes suscetiveis & mudanga ou a sugestdo.
Um dos aspetos a mudar seria a forma como os
beneficios sGo comercializados, uma vez que estes
sdo maioritariamente vendidos em “packs”, ndo
existindo a possibilidade para que o consumidor
possa adquirir um beneficio individualmente. Este
modelo de venda exclusivo seria sinénimo de mais
trabalho logistico e mais trabalho orcamental, no
entanto, acredito que seria também uma op¢do
vidvel para dinamizar os lucros da empresa. Se
o consumidor estd apenas e somente interessado
em adquirir um dos beneficios do servico premium,
ndo faz sentido forcé-lo a optar apenas entre um
“pack”, cujo preco associado serd exorbitante para
o utilizador, e entre o servico grdtis completamente
limitado, deve existir um regime de compra inter-
medidrio que satisfaca as necessidades Unicas do
cliente.

Em suma, acredito que seja territério por explorar,
uma temdtica controversa sobre a qual ainda ndo
é realmente possivel formar uma opinido funda-
mentada e credivel, o que faz de si um tema ainda
mais interessante para debate e cujas ideias e ide-
ologias mudam de dia para dia.



Emissor - Quem envia a mensagem

Codificagdo - Tipo de conven¢do semidtica usa-
do: Portugués? Inglés? Braille? Morse? Linguagem
Python? MUsica, como em Close Enconteurs of the
third kind de Spielberg

Mensagem - O cerne, propdsito e mébil do proces-
so de comunicacdo. O que se quer transmitir.

Midia - Meio pelo qual se transmite a mensagem:
Voz? SMS? E-mail? Transmissdo SWIFT inter-
bancéria? Carta? Chat? Etc... [Ao canal pode es-
tar relacionado um segundo nivel de codificacdo:
por exemplo, no telefone, os sinais sonoros estdo
codificados dentro do canal, até serem finalmente
capazes de reproduzir a voz humana; o modem é
modulator / demodulator, o que implica um grau de
codificacdo / descodificacdo para transmitir a men-
sagem; quando envio um e-mail, num cédigo como
o Portugués, o sistema converte a minha mensagem
de codigo Portugués em cédigo bindrio, divide-a em
pacotes que, fragmentados e esparsos navegam
pelo canal (rede de fios fisicos e caminhos digitais
da internet) até chegar ao ponto (e-mail) de desti-
no, onde os pacotes voltam a ser reunidos na ordem
correcta, no cédigo original Portugués, e o recetor
pode comecar o seu processo de descodificacdo. ]

Descodificagéio - Processo de interpretacdo dos si-
gnos utilizados para representar a mensagem. Este
processo é levado a cabo pelo Recetor, que, a rigor,
pela l6gica, deveria ser prévio a descodificagdo.

Recetor - O destinatdrio da mensagem. Quem deve
interpretd-la e de quem se espera que partilhe com
o emissor o conhecimento do codigo.

Ruido - Também associado ao canal engloba
qualquer tipo de interferéncia (naturalmente in-
desejdvel) que possa afetar a boa transmissdo da
mensagem, do ponto A ao ponto B.

Resposta - Etapa ndo obrigatéria no processo, mas
recomenddvel, para que o ciclo se feche e o emissor
esteja certo da boa rece¢do e compreensdo da men-
sagem.

Feedback - Associado & resposta, ndo é dependen-
te dela.

Antes do confinamento, as criancas iam & es-
cola e conviviam com os amigos fora de casa.
Nesta fase os pais estavam preocupados com
o tempo despendido com o uso de telemobveis,
tablets ou computadores como se o uso da tec-
nologia fosse téxico.

Durante os tempos de plena pandemia, a esco-
la e o trabalho passaram a ser online e a vida
“digital”. Com a disseminac¢do da crise pan-
démica a nossa vida quotidiana imergiu, ainda
mais, no ambiente tecnoldgico, levando-nos a
novos processos de interac¢do e comunicagdo.
A tecnologia passou a ser o nosso veiculo de co-
municacdo. A maior parte dos servicos mudou-
se para o seu novo endereco: online.

Novo Paradigma A implementagdo de medidas
de seguranca sanitdria (como distanciamento
social, higienizacdo das mdos e dos espacos,
mdscaras, confinamentos, quarentena, tes-
tes periddicos, etc) que ainda hoje mantemos,
contribuiram gradualmente para a mitigagcdo
da COVID-19, mas representaram, em simultda-
neo, um desafio tremendo para pessoas e or-
ganizagdes, com forte impacto no crescimento
econdémico e nas atividades profissionais.

O resultado dessa imersdo forcada foi perce-
ber-se o qudo pouco se estava ainda a poten-
ciar as tecnologias ao nosso dispor, mesmo que
parecamos viver G totalmente dependentes
delas. A pandemia estreitou essa dependéncia

e restruturou os hdbitos sociais, nos mais vari-
ados niveis: o E-Commerce sofreu um boom. As
pessoas foram obrigadas a confiar nas compras
online e perceberam que a vantagem desse pro-
cesso superaria os riscos (na maior parte dos
casos e com as devidas precaucdes). As em-
presas compreenderam que o teletrabalho era
vidvel, a responsabiliza¢do dos trabalhadores
possivel e que os custos de manutencdo de es-
pacos (e gestdo de pessoas) se reduziam con-
sideravelmente. O take away e os servigos tipo
Uber Eats, com appe presenca no digital (site
e redes, inclusive whats app) passaram a ser
mandatdrios para a sobrevivéncia dos negdcios
de Restaura¢do. Mesmo nos transportes, quem
estd online e digital tem mais hipdteses de
ser chamado a levar-nos ao nosso destino. O
fenémeno foi mundial, & imagem da pandemia
e, como ela, espalhou-se, levando, por sua vez,
em ciclo de causa-efeito, ao desenvolvimento
de novas tecnologias digitais em velocidade e
em escala. Inovagdo e reinvencdo foram pala-
vras-chave.

Os desafios associados a este estilo de vida e
de comunicagdo, acarreta riscos que colocam
em perigo a seguranca: como o bullying, es-
quemas financeiros, fake news, manipuladores
sociais e politicos, entre outros.

No mundo empresarial e na mesma situagdo
pandémica poderemos refletir sobre a miopia
do marketing e da comunicacdo em tempos de

colera: embora sejam duas dreas vitais para o
desenvolvimento e sustentacdo das empresas, é
ironicamente também o primeiro departamento
onde cortam o budget.

O que devemos ter em conta? Analisando estes
factos concluo que a pro-atividade e ambicdo
estratégica deverd seguir no caminho oposto. A
aceleragdo da comunicagdo estratégica e do mar-
keting aumenta a estabilidade e até o crescimen-
to das empresas de forma a ganhar vantagem
competitiva sobre os concorrentes com propos-
tas Unicas de criacdo de valor. A répida resposta
para as necessidades dos clientes, oferta de no-
vas propostas de adaptacdo é o primeiro desafio
a que se devem propor.

Os exemplos ilustrados no presente artigo
mostram de que forma a aceleracéo da adoc¢do
digital no estilo de vida das pessoas pode ter mu-
dado instantaneamente e influenciado a forma
de comunicagdo interpessoal e intrapessoal.

Mesmo assim, o desenvolvimento tecnolégico ndo
é sindnimo de progresso social. As ferramentas de
comunicagdo digital propostas ou impostas pela
pandemia para a mitigacdo do virus e recessdo
econdémica levam-nos ao fim do jogo: liberdade
pessoal, vigilancia de dados, manipulacdo politi-
ca sem precedentes e com o grave risco de ndo
haver hipbtese de voltar & casa de partida.
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“OITO EM CADA DEZ. PORTUGUESES ACREDITAM QUE O
CARRO ELETRICO SERA O FUTURO”. SERA QUE ESTAMOS

CORRETOS?

Vamos & histéria. A eletrificacGo do autombvel
ndo se pode resumir apenas a um evento, mas sim
a multiplos que ocorreram ao longo de vdrios anos
e que permitiram o inicio desta era. Desde incen-
tivos fiscais, introdugdo de novos regulamentos e
até mesmo um escdndalo (Dieselgate) que se tra-
duziu em peca-chave para acelerar o processo.

A crise de 2008 pds em risco esta “revolugdo”.
Alguns gigantes da indUstria estavam & beira do
precipicio e os novatos, como a Tesla, estavam em
vias de ndo sair do ber¢o. Tudo tem um inicio e um
fim, e no pés-crise surgiram vdérias startups por
todo o mundo com um Unico objetivo em comum:
o automdbvel 100% elétrico. Como é ébvio, ndo
aconteceu da noite para o dia - é um processo lon-
go e moroso que ainda ndo atingiu o seu pindculo.

Impacto ambiental

Na teoria, um elétrico é muito menos poluente que
um veiculo de combustdo interna, mas serd que
isso é verdade? Segundo um estudo da Agéncia
Europeia do Ambiente, a producdo de veiculos
elétricos é mais prejudicial para o ambiente do
gue os veiculos de combustéo interna. Na fase de
producdo das baterias de litio, sdo gerados cerca
de 150 a 200 kg de diéxido de carbono - o equiv-

alente poluido por um carro a gasolina apds per-

correr mil"quilometros.

No entanto, no ciclo de vida de um elétrico, o nGme-
ro de emissdes de gases poluentes é muito mais
baixo que um veiculo de combustdo.

Setor automével em Portugal

O que é que a eletrificacdo do automével e Portu-
gal tém em comum? Tecnicamente, nada. Néo te-
mos representantes na indUstria, nem produzimos
nenhum componente para um veiculo elétrico, por
agora. Mas temos um mercado que foi recetivo e
acompanhou a evolucdo tecnolégica. O mercado
foi crescendo gradualmente desde o inicio da 0lti-
ma década, mas foi no inicio deste ano que se deu
o “boom”.

Mergulhados na pandemia da Covid-19, todos os
setores econdmicos tiveram quebras no ano de
2020, em especial para o setor automével que caiu
cerca de 34% relativamente a 2019. No mercado
dos elétricos a situacéo foi idéntica, porém o ano
acabou com resultados satisfatérios.

Né&o foi fornecido texto alternativo para esta ima-
gem
J& os automéveis hibridos plug-in surpreenderam e

venderam mais que no ano anterior. Com um cresci-
mento oscilado, terminaram o ano com nUmeros
fabulosos.

Né&o foi fornecido texto alternativo para esta ima-
gem

E facil perceber porque os hibridos vendem mais que
os 100% elétricos. SGo mais baratos, permitem con-
jugar o motor de combustdo interna com o motor
elétrico, o que facilita a gestdo das viagens pois a
preocupacdo com a autonomia ndo é téo grande.

A AUTONOMIA... o deal breaker do mundo dos car-
ros elétricos, o ponto que gera debates hd mais
de uma década e o maior argumento usado pelos
petrolheads no “combate” ao fim dos veiculos de
combustdo interna.

Num carro convencional, a gestdo de viagens é
muito simples. O combustivel estdé num nivel muito
baixo? Facil, paro na drea de servico mais préxima e
em 5 minutos abasteco o carro.

No caso de um hibrido plug-in, a necessidade de ate-
star o depésito é a mesma, a diferenca é que o motor
elétrico com autonomia para cerca de 50km tem de
ser carregado por eletricidade.

d U U OV 6 elétrico, na inu-
J& um automével 100% elétrico, ndo demora 5 min
tos a “abastecer”. A grande maioria dos elétricos
possui autonomia a rondar os 400km, o que é mais
do que suficiente para fazer as deslocacdes didrias
necessdrias.

No que diz respeito a pequenas deslocacdes ndo
existe qualquer problema ou limitacdo. Mas se eu
quiser fazer uma viagem de 600km (Porto-Algarve
sensivelmente), ndo terei autonomia para a fazer.

Na realidade, tenho de fazer um planeamento da
minha viagem: preciso de saber onde existem pon-
tos de carregamento rdpido - rapido como quem diz.

Em Portugal, apenas estdo disponiveis postos de car-
regamento rdpido até 150kw, ou seja, contem com
cerca de Th para que o vosso veiculo fique carrega-
do a 80% (percentagem recomendada para carre-
gamento rdpido). Num futuro ndo muito longinquo,
estardo disponiveis carregadores de 350kw, que
permitem um carregamento de 80% nuns cémodos
18 minutos.

Debate-se muito a autonomia das baterias, mas
na realidade ndo é preciso ter uma bateria com
grande capacidade. E preciso ter uma rede diver-
sificada e funcional de postos de carregamento
rapido espalhada pelo pais.

Rede de postos de carregamento

“Numa viagem entre o Porto e Faro, por exemplo,
o Via Verde Eletric terd 12 pontos de carregamen-
to, com 24 carregadores” - a Brisa anunciou um
investimento de 10 milhdes de euros para dupli-
car a rede de postos de carregamento em 2021. E
uma étima iniciativa por parte da concessiondria,
que vai permitir uma melhor eficiéncia na gestéo
das viagens dos portugueses que possuem um
veiculo elétrico.

Quem jd é dono de um automdvel elétrico vé este
progresso com bons olhos. No entanto, quem ain-
da estd reticente relativamente & compra de um
elétrico olha com desdém para esta expansdo.
Portugal comparativamente com outros paises
ainda estd muito atrds na diversificacéo da rede
de postos de carregamento.

Basta olhar para a Noruega que tem como objeti-
vo em 2025, que todos os carros vendidos sejam
elétricos, e para que esse objetivo seja cumprido,
adaptou a sua rede de postos de abastecimento.

Sugiro que Portugal siga o exemplo dos nérdicos.
Com aumento exponencial da venda de veiculos
elétricos e a queda dos veiculos de combustdo,
a solucdo parece bastante ébvia. Substituir os
tradicionais postos de abastecimento de com-
bustivel por postos de carregamento elétrico. Ao
substituir em vez de construir novas instalacdes,
poupa-se muito do investimento canalizado para
este efeito.

E um facto que a expanséo da rede de postos de
carregamento ndo acompanha o crescimento do
mercado de veiculos elétricos. Mas com incentivos
fiscais, sensibilizacdo ecoldgica e progressos no
projeto de mobilidade elétrica, o automével elétri-
co chegou a Portugal, viu e pode vencer.
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COM A PANDEMIA, A MAIOR PARTE DAS EMPRESAS FORAM
OBRIGADAS A ADAPTAR O SEU NEGOCIO PARA CON-
SEGUIREM SUBSISTIR. A SOLUCAO? O MUNDO DIGITAL.
MUITAS EMPRESAS QUE SE RECUSAVAM A EVOLUIR PARA O
E-COMMERCE FORAM OBRIGADAS A FAZE-LO. O MARKETING
DIGITAL, QUE JA ERA DE EXTREMA IMPORTANCIA PARA A
SOBREVIVENCIA DAS ORGANIZACOES, TORNA-SE AINDA

MAIS FULCRAL.

Vivemos numa sociedade conectada através das
redes, onde, segundo a Tramaweb, a maioria das
pessoas passa a maior parte do seu tempo no seu
telemével e devido a pandemia, existiu um incre-
mento nessa utilizacdo. Efetivamente, utilizamos a
maior parte do nosso tempo a navegar na internet.
Assim sendo, a presenca online é imperativa para
as marcas estarem préximas dos seus pUblicos e es-
sencial para a cria¢do de valor & marca. De facto,
as empresas mais tradicionais, que ainda ndo tin-
ham evoluido para o e-commerce, foram obrigadas
a abracar o mundo digital devido & pandemia, o
que provocou uma grande evolucdo nesta érea.

A pandemia veio trazer igualmente mudancas no
comportamento do consumidor. Segundo o site
Sapo, em 2020, o mercado do e-commerce, em
Portugal teve um crescimento de 60%. Mas... a que
se deve este aumento? A consequéncia direta de
maioria dos negbcios estarem presentes no merca-
do online, devido ao confinamento e até mesmo &
inseguranca por parte do consumidor em ir as lojas
fisicas.

E de conhecimento pUblico que anteriormente &
Covid-19, as compras online, ndo eram assim tdo
significativas. As razdes? Na minha perspetiva a
falta de confianca, a inexisténcia da necessidade
da compra online e até mesmo a falta de incen-

tivos. Com a pandemia, estas razdes passaram a
ser quase inexistentes, devido ao facto de existir
caréncia de alguns bens que sé podiam ser adquiri-
dos através da compra online. Por parte das em-
presas, existiu a necessidade de fazerem o apelo &
adesdo ao e-commerce, com pequenos incentivos a
compra, como por exemplo, entregas e devolucées
gratuitas.

Deste modo, a experiéncia de compra foi totalmente
reformulada, e o Marketing Digital veio ajudar as
empresas a oferecerem aos seus consumidores no-
vas experiéncias de consumo.

As lives no Instagram ou no Facebook estdo ex-
tremamente popularizadas. As vendas por estes
meios foram extremamente bem aceites, e tor-
nou-se, de certa forma, uma trend nos pequenos
negobcios. Este contacto mais intimista proporciona
uma experiéncia mais préxima com o que é vivido
nas lojas fisicas, o que, de certa forma, invoca no
consumidor um sentimento de confianga mais forte.
Isto deve-se a humaniza¢do da marca através da
pessoa que faz a live ou influencers que participem
na mesma. Estes diretos ndo servem sé para as em-
presas venderem os seus produtos, ajudam também
a criar vinculos fortes entre a marca e o seu publi-
co. A visualizacdo do rosto da organizacéo confere
valor @ mesma, pois, essa pessoa passa a ser a per-

sonificacdo do negécio e a ser parte identificativa
do mesmo.

Segundo o site Rockcontent, as experiéncias em
tempo real foram de tal forma valorizadas, que as
pessoas sentiram a necessidade de estar conect-
adas devido ao distanciamento social. De facto,
existiu uma grande adesdo aos concertos online,
webinars, lives de game streaming, reels e enquet-
es de perguntas e respostas no Instagram. Este
sucesso deve-se a proximidade e conexdo entre a
marca, entre a pessoa que produz o conteldo e o
seu consumidor final.

Anteriormente & pandemia, era possivel verificar
a valorizagdo das opinides divulgadas nas re-
des sociais sobre os produtos ou servicos que as
marcas comercializam. O feedback dado por um
influencer é de extrema importéncia para o con-
sumidor, mas essa opinido sobre um produto pode
ser enviesada, devido ao facto de se poder tratar
de uma publicidade paga. Por sua vez, o cliente
cada vez mais tem presente na sua mente que
essa opinido pode estar errada e passa a acredi-
tar mais em testemunhos de amigos, familiares ou
pessoas reais. Deste modo, durante a pandemia,
sdo valorizados os testemunhos de consumidores
comuns. As organiza¢des devem partilhar nas
suas redes esses testemunhos reais. O resulta-
do? Consumidores como embaixadores da marca.
Porqué? Devido ao simples facto de o cliente se
sentir parte integrante da organizagdo, o que vai
proporcionar uma sensac¢do de proximidade com
a empresa. Estas opinides reais tém bastante im-
pacto para a confiangca na compra online. Os com-
pradores mais recetivos, ao verem alguém como
eles a efetuarem uma compra e a confirmarem a
qualidade do produto, sentem-se mais confiantes
para eles mesmos fazerem a compra.

Com a chegada do Covid-19, sentiu-se um grande
sentimento de incerteza e anguUstia, mas tam-
bém um grande sentimento de entreajuda na
sociedade. Deste modo, a tendéncia da human-
izagdo das marcas no Marketing Digital, que j&
era bastante usada, passa a ser obrigatéria. Efe-
tivamente, segundo a pdgina Wsisingularity, as
empresas passaram a apostar na divulgacdo do
seu dia, no conteGdo em formato storytelling e na
criagdo de personagens virtuais. As organizacdes
passam a partilhar conteGdo sobre a pandemia,
nomeadamente informacdes sobre a mesma ou de

solidariedade com os profissionais de sadde, comu-
nidade envolvente e doentes. Passa a ser impera-
tivo que as marcas demonstrem que estéo atentas
ao que as rodeia e que sentem empatia pelos factos
ocorridos, como se fossem uma pessoa singular.

O conteldo interativo &, de facto, uma grande fer-
ramenta utilizada no marketing digital para con-
ferir proximidade entre o pUblico e a organizag¢éo.
Na minha opinido, esta foi uma das técnicas mais
implementadas para conseguir que o elo entre a
marca e consumidor se mantivesse devido a neces-
sidade de as pessoas se sentirem conectadas.

Os videos de curta duragdo, usados no TikTok, no
Reels, ou nos InstaStories, passaram a ser uma
grande aposta por criarem conteGdos interativos
que, por sua vez, permitem um maior envolvimento
pelo consumidor. De acordo com a pdgina Techtudo,
o TikTok foi uma das app’s mais descarregadas em
todo o no ano de 2020 e este feito ndo é por acaso:
o envolvimento criado nesta app é altissimo devido
a interagdo conseguida com os videos de curta du-
racdo.

De igual modo, os quizzes, e-books, infogrdficos,
enquetes e questiondrios sdo grandes apostas das
marcas para interagir com o seu pUblico-alvo, em
tempos de pandemia. Estas ferramentas sGo um
grande sucesso, devido ao consumidor interagir
facilmente com estes instrumentos de comunicagdo.

O Marketing Digital provou ser uma ferramenta es-
sencial, indispensével para as organizacdes e para
a sociedade. A pandemia veio simplesmente re-
forcar a necessidade de as empresas marcarem a
sua presenca online e o quanto esta é necessdria.
Os tempos em que vivemos vieram simplesmente
acelerar o processo de virtualizacdo das marcas que
jé era previsto. Futuramente, tenho sé uma certeza.
Esta drea estard por muito tempo nas nossas vidas
porque haverd sempre a tendéncia de virtualizar
tudo o que seja possivel. Afinal, o mundo online pro-
porciona uma maior facilidade de conexdo!
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“O IMPACTO DA PANDEMIA NO MUNDO DA GESTAO DE EVENTOS,
AS NOVAS PRATICAS E SOLUCOES.”

O famoso virus da Covid-19 afetou todas as
atividades e condicionou o modo de vida de
toda a gente. Assim, o mundo da gestdo de
eventos ndo ficou de fora deste cendrio, e
apesar dos constrangimentos enfrentados,
este teve de se adaptar e encontrar novas
prdticas e novas solucdes, que certamente
revolucionaram o setor.

Esta area é tradicionalmente ligada & conexdo
entre pessoas, o grande nOmero relagdes hu-
manas presente é notdvel desde o primeiro dia
de organiza¢do até aos dias do evento propri-
amente dito (onde contamos com os partici-
pantes).

Desta forma, a necessidade de adaptacdo
e reinvencdo tiveram que vir ao de cima, e
acredito que alguns destes procedimentos
irdo perdurar até mesmo apds o final da pan-
demia.

Entre as medidas mais famosas, destaca-se
claramente a hipétese do Livestreaming, at-
ravés de plataformas que j@ eram conheci-
das, como Twitch ou Youtube, ou outras que
aproveitaram a oportunidade e ganharam rel-
evo, como o Zoom, Brella ou Bridge. Esta deixa
a presenca fisica e humana quase a 100% de
lado, mas também tem as suas vantagens,
como por exemplo, a reducdo de custos de
deslocagdo dos visitantes e a redugdo de cus-
tos ligados com a organizacgdo, desde recinto,
som, luzes, até a outros servigos acrescenta-
dos, tais como o catering,

A opcdo de criar um evento a distancia foi a
escolha de vdrias entidades durante este dificil
periodo, alguns exemplos séo o concerto da @
Marilia Mendong¢a no Youtube ou o @TedXPor-
to. A segunda variante deste tipo de evento
é o pré-gravado, tal como optou @Portugal
Fashion.

Os eventos hibridos (ou seja, a mistura do on-
line com o presencial) ficaram cada vez mais
relevantes, tendo em conta a reducdo de
pessoas dentro de espacos. Esta alternativa,
oferece a possibilidade de organizar conferén-
cias com os palestrantes no recinto e com os
espetadores através de casa, havendo apenas
uma por¢do reduzida de pUblico em formato
presencial, um exemplo deste sistema sdo as
@MarketingJourneys2021, organizadas pelo @
Ndcleo de Alunos de Marketing do ISTEC-IUL.
Acredito que futuramente, quando as lim-
itacdes provocadas pela pandemia desapare-
cerem, esta opgdo seja na mesma recorrente,
pois os participantes poderdo escolher se
querem assistir ao evento através do conforto
das suas casas ou se pretendem deslocar-se
ao local.

A nivel de eventos profissionais, tais como fei-
ras profissionais ou conferéncias, a questdo do
networking e da obtencdo de contactos para
futuras leads, ficou em perda, pois como era
costume, os encontros entre empresas acon-
teciam durante as feiras, criando relagdes em-
presariais que podiam levar a parcerias. De-
sta forma, novas solucdes de substituicdo do

fenémeno de networking surgiram.

Segundo um estudo realizado pela @SwapCard,
software ligado & gestdo de eventos, atualmente,
a maioria dos contactos estabelecidos entre em-
presas acontece antes das conferéncias/ feiras
profissionais, o que contraria o costume de ar-
ranjar contactos durante o decorrer dos eventos,
gue acontecia no mundo existente antes da pan-
demia.

A plataforma Brella, oferece um servico de in-
scricdo nos seus eventos, onde o participante
cria o seu perfil profissional antecipadamente,
fornecendo informagdes pessoais, como dreas
de interesse, departamento onde trabalha e con-
tactos profissionais (tais como o LinkedIn). Desta
forma, através do algoritmo criado pela plata-
forma, existe o matching entre pessoas com car-
acteristicas semelhantes, assim obtencdo de con-
tactos e a marcagdo de reunides é facilitada.

Quanto aos eventos presenciais, estes lentam-
ente estdo a voltar a acontecer. A existéncia de
eventos piloto estdo a decorrer pela Europa fora,
temos o recente exemplo da @Eurovisdo, que
decorreu na cidade holandesa de Roterddo.

Este tipo de testes serve para saber até que pon-
to é possivel juntar um grande nimero de pes-
soas num recinto fechado, sem consequéncias
para a saude publica, e servirdo de base para o
avanco, ou ndo, de outros grandes eventos que
pretendem juntar milhares de pessoas, tais como
os festivais de muésica, que ainda aguardam re-
spostas sobre avancarem j& este verdo ou se
terdo que adiar por mais um ano.

Nos préximos tempos, uma tendéncia dos even-
tos presenciais serd o tracking, sem falhas, do
numero de pessoas e identificacdo das mesmas,
para prevencdo de qualquer tipo de incidente
que ponha em causa a sadde coletiva de quem
estd presente. Para tal, é necessario que os par-
ticipantes fornecam dados pessoais e também
é preciso um servico de Check In e Check Out,
que ofereca a monotorizacdo em tempo real do
nimero de pessoas presentes.

Concluindo, vivemos num mundo volatil, que
necessita de constante evolucdo e apesar de

todo o mal que este virus provocou, foi-nos
demonstrado que existem alternativas a ter
em conta no mundo da gestdo de eventos, e
pessoalmente acredito que apesar de a én-
sia generalizada de voltarmos a vida normal,
algumas destas tendéncias experienciadas
ao longo deste periodo de confinamento véo
continuar a crescer.



Que tipo de impacto tem o CEO da Tesla Motors,
Elon Musk no mundo das Criptomoedas? Esse mes-
mo impacto tem sido legitimo?

Nos dias que correm é mais que sabido, que Elon
Musk tem vindo a ter grande impacto no que toca
ao mercado financeiro, em especial as criptomoe-
das. Estas criptomoedas acabam por ter uma
evolucdo positiva ou negativa, consoante o que
for dito por Elon. Estard este a tentar controlar o
mercado para beneficio préprio? Muito indica que
sim.

E um assunto gue envolve muitos zeros, e ndo sdo
a esquerda. O CEO da Tesla Motors tem vindo a
publicar e transmitir para o publico, varios tipos
de pensamentos nas suas redes sociais, nomeada-
mente o Twitter.

Focando estritamente no caso da Bitcoin e da
Dogecoin.

O que é Bitcoin e Dogecoin?

Sdo moedas virtuais, invisiveis, ndo lhes podemos
tocar, nem sentir. Sdo cédigos encriptados, para
os quais existem carteiras préprias na web ou no
computador, e cujo objetivo é ndo haver qualquer
tipo de controlo por parte de algum banco cen-
tral ou governo no que toca @ emissdo e trans-
missdo das mesmas. Estas operacdes sdo feitas
por computadores ligados a uma espécie de rede
distribuida pelo mundo inteiro, cujo histérico é ab-
erto e transparente, sendo guardado numa base
de dados a que se chama Blockchain. A Bitcoin
é uma das criptomoedas mais conhecidas e mais
valiosas, mas ndo é a Unica. Existem variadissimas
criptomoedas, desde Ethereum, Ripple, Litecoin ,
Eos, Dogecoin, entre muitas outras.

A 29 de janeiro de 2021, Elon Musk adiciona a bi-
ografia do seu perfil do Twitter a #Hashtag bit-
coin. Esta mesma criptomoeda valia cerca de US
$35.000, uma semana depois desta adicdo, jé
valia cerca de US $40.000. A 07 de fevereiro de
2021, a Tesla comunica que havia comprado US
$1.5 mil milhdes em Bitcoin e passava a aceitar pa-
gamentos nesta criptomoeda, quando esta estava
avaliada em cerca de US $45.000. Desde entdo
teve um crescimento deveras regular e estratos-
férico, atingindo o seu recorde aos US $63.729.
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“VIVEMOS DIAS EM QUE O TERMO “CRIPTOMOEDAS”
ESTA MUITAS VEZES PRESENTE NAS NOSSAS

CONVERSAS,

O conceito de “minerar criptomoedas” tem vindo
a crescer, e com isso verificamos uma espécie de
crise no mundo das Placas Gréficas (dispositivos
que servem para este efeito), mas este tipo de
mineracdo de criptomoedas tem um efeito bas-
tante negativo a nivel ambiental, devido & energia
consumida e ao CO2 emitido. Sendo estas duas
das razdes para que a Tesla suspendesse a possi-
bilidade de compra dos seus carros com recurso a
Bitcoin. Desde o momento em que foi anunciado,
a criptomoeda desvalorizou 15% em apenas 24
horas.

Porque é que as criptomoedas, mais especifica-
mente a Bitcoin, parece ser influenciada pelo CEO
da Tesla Motors, uma empresa que fabrica carros
elétricos?

Ainda ndo hd nenhuma resposta concreta a esta
questdo, mas serd pelo peso que as empresas de
quais faz parte Elon Musk tem no mercado? Antes
de mais, quem é Elon Musk e porque tem tanta
influéncia, seja o assunto que for?

Considerado por muitos como uma referéncia no
que toca a estilo de vida e ambicées, Elon pos-
sui uma rede 55 milhdes de seguidores no Twitter.
Desde cedo que manifestou jeito para as
criagdes. A sua primeira foi aos 12 anos,
criou um jogo de video denominado de
“Blastar” em 1984, e vendeu o
desenvolvimento desse por US $500.
Uma das bases do seu salto para a
fortuna atual foi a venda em 2002

da empresa PayPal, da qual foi

MAS PORQUE?
MARIONETAS DE ELON MUSK?”

SERAO ESTAS AS

cofundador, por US $ 1.5 mil milhdes, dos quais
recebeu US $ 165 milhdes. Destes milhdes investiu
US $ 100 milhdes na fundacdo da empresa SpaceX
com o objetivo de tornar mais acessivel & popu-
lagdo em geral a ida ao espago. Em 2004 investiu
na criagdo da Tesla Motors, depois de estar bas-
tante ativo e focado na empresa, passou a ter car-
gos superiores, até chegar ao cargo de CEO.

Foram este tipo de atitudes de visiondrio que de-
spoletaram o interesse dos seus seguidores, em
fazer isso mesmo, seguir os seus passos enquanto
pessoa determinada.

Outra questdo importante é a possibilidade de
Elon Musk, CEO da Tesla Motors, estar a tirar
partido do seu “poder” enquanto influenciador
do mercado téo volétil que é o das criptomoedas,
para beneficio préprio. Estard Elon a fazer das
criptomoedas as suas marionetas? O caso que
tem vindo a criar mais impacto neste aspeto é o
da Dogecoin.

Comecou por ser criada como uma piada, mas que
Elon tem vindo a dar uma grande importéncia e
consequentemente fazer com que o valor da mes-
ma suba espontaneamente.

Recentemente Elon Musk foi ao programa Sat-
urday Night Live, ndo sé para demonstrar uns
bons dotes de humor, mas também para falar de
assuntos sérios. O que mais foi levado em conta
foi o facto de ter chamado de “esquema” a Doge-
coin, fazendo com que esta criptomoeda perdesse
30% do seu valor.

O excerto do programa em que Elon fala do tal
“esquema” estd no video: https://youtu.be/
x5RCfQyTDFI

A histéria destes dois, Elon e Dogecoin tem mui-
ta tinta, ou melhor, caracteres escritos, visto que
estd constantemente a falar da criptomoeda no
seu Twitter.

Serd que acabou por exceder no seu discurso ao
chamar de “esquema” & Dogecoin? Parece que
sim, o que seria apenas uma criptomoeda criada
a partir de um “meme” passou a dar lucros avul-
tados ao Elon, cada vez que a mencionava nas
redes sociais, de forma positiva.

Acabava por ser um controlador do mercado das
criptomoedas, que supostamente foram criadas
para ndo serem reguladas nem por bancos cen-
trais nem por governos, e apenas uma entidade
consegue ter este impacto todo.

A teoria é simples, num momento em que as crip-
tomoedas estdo em baixas, hd a compra, e de se-
guida hd uma comunicagdo em que fala bem com
o intuito de fazer estas subirem. J& num momen-
to de altas, a tendéncia é vender, gerando as-
sim um lucro avultado, de maneira repetitiva. O
ambiente de transacdes destas criptomoedas sé
tem vindo a ajudar visto que é praticamente im-
possivel fazer o seguimento e controlar os fluxos
de compra e venda por parte dos utilizadores, é
completamente anénimo. Num mundo onde to-
dos trabalhamos para atingir um certo objetivo,
ha sempre quem tenha um atalho para o atingir.

Deixo uma questdo em aberto, serd que vamos
deixar com que estes tipos de pessoas controlem
o que ndo era suposto ser controlado?
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“PRIMEIRO ESTRANHA-SE, DEPOIS ENTRANHA-SE” - SERA QUE O QUE
COMEGCAMOS A FAZER POR MEDO OU OBRIGACAO, IREMOS PASSAR A

FAZER PELA FORGCA DO HABITO?”

N&o hd como evitar o assunto mais frequente no
nosso quotidiano hd mais de um ano. Todos os dias
somos confrontados com esta realidade, querendo
ou ndo, ndo existe um Unico dia em que ndo nos
lembremos da situagdo pandémica em que vive-
mos. Seja por vermos o nimero de casos didrios
durante o telejornal, ou simplesmente por ndo po-
dermos sair a rua e fazer algo tdo simples como
comprar pdo, sem usar mdscara, e sem no caminho
nos cruzarmos com mais meia dizia de pessoas,
que tal como nés, também se encontram com dois
tercos da cara tapados (ou um terco, se estiverem
com o narizinho & mostra).

De certeza que se lembram de hd anos atrds, quan-
do nos deparamos com a Gripe A, serem instalados
dispensadores de dlcool gel por varios locais, como
escolas e centros comerciais, ou seja, locais que
fossem propicios a aglomera¢des. Para além de-
les, também existiam aqueles pequenos cartazes,
que explicavam como lavar corretamente as méos,
com todos os passos ilustrados. A verdade é que os
anos passaram, e os dispensadores continuaram
l&, vazios, mas continuaram |4. Ndo sei se por
preguica de retirar, ou por preven¢do no caso de
voltarmos a passar por algo do género. A verdade
é que apesar de ndo saber a razdo, estes disposi-
tivos voltaram a ter utilidade, quando anos depois
nos deparamos com algo bem pior. Até tiveram a
sorte de ganhar mais uns quantos gémeos por j&
ndo serem suficientes.

Se estas pequenas coisas, como a forma correta de
lavar as mdos e os dispensadores de dlcool gel, se
mantiveram na nossa cabeca (ou na parede), apds
uma situacdo epidemiolégica com dimensdes mui-
to inferiores & que vivemos atualmente, imaginem

que hdébitos néo irdo ficar quando tudo isto passar,
sendo que este “tudo” estd a ter uma duragdo e
impacto nas nossas vidas muito maiores.

Tendo em conta que esta situacdo estd a afe-
tar cada setor de forma diferente, os hdbitos que
foram sendo adotados e que se poderdo manter,
também irdo divergir. Como se ird adaptar a drea
do Turismo?

Turismo este que representa uma fatia considerével
do PIB em Portugal. Ou representava, visto que,
em 2020, registou “uma quebra acentuada na
procura, para 25,9 milhdes de dormidas (-63,0%)
no alojamento turistico face a 2019”. Esta situacdo
levou muitos estabelecimentos a fechar, alguns
temporariamente, e outros definitivamente, ndo
tendo mesmo conseguido resistir a falta de ativi-

dade.

O selo Clean & Safe foi criado pelo Turismo de Por-
tugal de modo a certificar os estabelecimentos de
alojamento, restauracdo e de eventos, por exemp-
lo, de que cumprem todas as regras e procedimen-
tos estipulados, de forma a permitir a frequéncia
segura do local por parte dos clientes. E uma fer-
ramenta extremamente importante, porque trans-
mite seguranca e confianca aos consumidores,
algo que nunca teve tanta relevancia.

Relativamente d&s instalacdes que providenciam
alojamento, existe atualmente uma grande preocu-
pacdo com a ventilagdo dos espagos, ou seja, com
a constante renovacdo do ar nos locais publicos,
em que acabamos por ter que estar outras pessoas
ao mesmo tempo.

Serd que hotéis que atualmente se encontram em
obras de manutencdo, irdo ter esta preocupacdo?
Ou seja, modificar determinados pormenores,
acrescentar mais umas quantas janelas, ou refor-
mular o sistema de ventilagdo, de modo a garantir
a renovagdo do ar necessdria e considerada segu-
ra? E os hotéis construidos de raiz a partir deste
momento, serdo pensados desde o principio tendo
todos estes aspetos em conta?

Novamente no que diz respeito ds infraestrutu-
ras, mas no caso especifico da restauracéo, agora
verifica-se uma preferéncia por parte dos clien-
tes pelos espacos ao ar livre, por comer ou estar
em esplanadas, ndo sé por se sentirem mais se-
guros, mas também porque se podem reunir com
um maior nimero de pessoas correndo um menor
risco. Também terdo isso em conta os donos dess-
es estabelecimentos, daqui para frente, ao realizar
obras ou a construir novos espacos?

Quanto & confecdo de refeicdes propriamente
dita, serd que o uso de mdscara se vai manter?
Antes nem sequer nos passava pela cabeca uma
coisa destas, mas agora parece estranho imagi-
narmos alguém a cozinhar para nds desprotegido,
sem usar mdscara, podendo passar qualquer tipo
de doenca ou patologia transmissivel através de
goticulas para nds.

Algo que também se verificou, mesmo apds a ab-
ertura dos restaurantes e do regresso da possibili-
dade de comer no espago, foi uma grande adesdo
ao Takeaway e ao Delivery, sendo que este Gltimo
ganhou uma expressividade considerdvel. E ex-
tremamente comum estarmos na rua e passarem
1 ou 2 motas de empresas como a Glovo ou Uber
Eats por nés. “Sdo mais que as mdes” como se
costuma dizer. As promog¢des nestas aplicacdes
sdo constantes, e o conforto entre ficar em casa
ou ir comer ao local incompardvel, entdo & muito
provavel que este negdcio continue a ter todo o
sucesso que teve até agora.

No caso especifico dos hotéis ou qualquer outro
tipo de alojamento que ofereca a possibilidade de
realizar refei¢des no local, acredito que existird uma
maior tendéncia para a preferéncia por pensdo
completa, de modo a frequentar o minimo de locais
possivel para além de onde se estd hospedado,
podendo também existir uma tendéncia crescente
para a preferéncia por servico de quarto, de modo

a evitar ajuntamentos.

Por Ultimo, sendo presente e crescente a tendéncia
de evitar aglomeragdes, serd que o turismo balnear,
o mais procurado nos Gltimos anos, ird dar o seu lu-
gar no pddio a outro tipo, como por exemplo, o tur-
ismo rural? Serd que a populagdo ird deixar de ter
como prioridade um hotel em frente & praia, para
passar a ter como prioridade um hotel rural, mais
pequeno, com menos hdspedes, mas com mais se-
guranca, calma e paz?

No que diz respeito aos recursos humanos destes
estabelecimentos, serd que determinadas funcdes
e postos de trabalho, que ndo exijam presenca
obrigatéria no espaco para o exercicio pleno da sua
fungdo, se manterdo em teletrabalho, nem que seja
parcialmente?

Esta possibilidade é reforcada com a criacéo de
programas como a Hotelaria Digital, que tem como
principal objetivo ajudar os proprietdrios a tirar o
maior proveito dos seus espacos nas plataformas
digitais. A verdade é que colaboradores que ex-
ercam funcdes relacionadas com a presenca digital
da empresa, podem perfeitamente executar todas
ou quase todas as tarefas que lhes competem, re-
motamente.

Em suma, acredito que muitas das praticas que
adotamos atualmente se irdo manter, o que ndo é
necessariamente mau. A verdade é que a utilizacdo
de mascara e a desinfe¢do frequente das mdos, por
exemplo, permitiu que no Ultimo inverno existisse
um menor nimero de gripes. Para além do possivel
hdabito, existem vantagens reais.

Esta é uma situacdo que jG comecou hd bastante

tempo e que ainda se encontra muito longe
do fim, quanto mais tempo tivermos esta :@-
rotina, mas dificil serd deixa-la de lado. ¥
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O ano de 2020 ficard marcado na histéria como
o ano da pandemia de COVID-19, no entanto, um
ano passou e algumas medidas impostas durante
o confinamento vieram para ficar.

Em marco do ano passado, quando os primeiros
casos de COVID-19 foram diagnosticados, o Gov-
erno decretou o primeiro Estado de Emergéncia.
Ao confinar toda a populagdo em casa e obrigar
as empresas a fechar portas, o resultado foi uma
recessdo econémica e mudancas significativas no
quotidiano de todos nds.

A imprevisibilidade da situagdo apanhou todos
desprevenidos e as empresas ndo estavam prepa-
radas para atravessar uma paragem tdo longa.
Mas, sem sombra de dividas, um dos principais
resultados da pandemia deveu-se a grande par-
te de a populagdo ter entrado em teletrabalho,
como solugdo de recurso para manter as empre-
sas em funcionamento.

Atualmente, com as medidas de desconfinamen-
to, muitas empresas conseguiram retomar & sua
normalidade, contudo, até ao dia 13 de junho,
a adog¢do do regime de teletrabalho permanece
obrigatéria sempre que a fun¢do desempenhada
pelo trabalhador seja compativel com o trabalho
remoto.

Prevé-se que, a partir de 14 de junho, a obriga-
toriedade possa variar mediante a avaliagdo dos
riscos nos diferentes concelhos e regides, bem
como, dos niveis de vacinagdo da populagdo. E,
assim, surgem vdrias questdes: O que vdo as em-
presas implementar como regime de trabalho?
Poderd o funciondrio optar por um modelo mais
flexivel? Ou como j& adaptaram os seus procedi-
mentos, irdo manter o teletrabalho?

Claro estd, o ponto de vista sobre o tema de-
pende do contexto em que cada um se encontra
e, diga-se de passagem, que este se tem vindo a
tornar muito controverso.

Se hd um ano atrés o “trabalho remoto” signifi-
cava “estar preso em casa”, hoje em dia rela-
ciona-se com “uma forma de trabalho flexivel”.
Esta mudanga de paradigma implicou hdbitos de
trabalho diferentes, em localizag¢do e horério, al-
teracdes na vida social e familiar, mas também,

Gure Vm,

“O MUNDO LABORAL ADAPTOU-SE A NOVA REALIDADE IM-
POSTA DURANTE O CONFINAMENTO COM A ADOGCAO DO TELE-
TRABALHO. CONTRAPOEM-SE OS PROS E CONTRAS EM TRA-
BALHAR A DISTANCIA E A CONTROVERSIA IMPOE-SE.”

ao nivel econdémico.

Vejamos que, por um lado, os custos operaciona-
is das empresas diminuiram significativamente:
as contas de dgua e luz baixaram, ndo havia ne-
cessidade de repor produtos consumiveis, de es-
critério ou de higiene e, também, os gastos com os
incidentes didrios por mera utilizagdo de materiais
foram extintos. A cereja no topo do bolo foi con-
statar-se que a produtividade dos trabalhadores
aumentou consideravelmente com o teletrabalho,
sem as tipicas interrupgdes didrias e com a facil-
idade em socorrer quaisquer imprevistos (mesmo
que fora de horas laborais).

Para os trabalhadores as vantagens foram claras
- as poupancas, em tempo e dinheiro, com as de-
slocacdes até aos locais de trabalho e maior di-
sponibilidade para passar tempo com a familia e
tratar das tarefas domésticas. Além disso, a co-
munidade também beneficiou com a auséncia de
trénsito a nivel ambiental, através da dréstica re-
ducdo da polui¢do e melhoria da qualidade de vida
nas cidades.

Infelizmente, nem tudo & um mar
de rosas e o trabalho remoto néo
foi excecdo. Se para as empre-
sas, d primeira vista, parece ser
s6 vantagens, para a satde men-
tal dos trabalhadores, certamente
ndo o é.

Efetivamente, apesar dos vdrios

relatos das vantagens do teletrabalho, este tam-
bém conduziu ao desaparecimento dos limites en-
tre o trabalho e a vida familiar, levando a cargas
de trabalho bastante superiores, e & diminuicdo
do envolvimento e entreajuda entre colegas e di-
rigentes. Tudo isto, promoveu o individualismo e,
fundamentalmente, o isolamento social, que as-
sociado ao sedentarismo, sGo fatores que impac-
taram claramente o bem-estar fisico e psicoldgico
dos trabalhadores.

Considerando os prés e contras que resultam do
teletrabalho, trata-se de um pau de dois bicos que,
certamente, ainda vai fazer correr muita tinta.
Ainda assim, por mais curioso que possa parecer,
o estudo desenvolvido pelo Grupo Ageas Portu-
gal e a Eurogroup Consulting Portugal, que teve
como objetivo identificar as tendéncias emergen-
tes do contexto de pandemia da Covid-19, obser-
vou que a maioria dos portugueses se adaptou
bem ao regime a disténcia, sendo que cerca de
62% dos inquiridos admitiu gostar de trabalhar
em casa, dando preferéncia, futuramente, por
adotar o modelo misto. Isto é, um
mix entre o ir presencialmente para
o escritério e o teletrabalho, quando
a profissdo assim o permite e com
ds proporg¢des ditadas mediante as
funcdes dos trabalhadores.

E certo e sabido que alguns profis-
sionais simplesmente ndo conseguem
realizar as suas funcdées em teletra-

balho. Contudo, em trabalhos de tipo administra-
tivo-burocrdtico ou de concec¢do intelectual, este
regime poderd vir a ser a nova tendéncia. Mas,
para isso, hd que desenvolver novas medidas que
facilitem e tornem a ado¢do do trabalho remoto,
tanto para as empresas como para os seus colab-
oradores, realmente benéfico.

Deve-se utilizar ferramentas de trabalho adequa-
das as tarefas dos colaboradores e adaptadas das
necessidades das empresas (uma vez que j& ndo
se trata de medidas tempordrias para combater o
confinamento). H& que calendarizar as atividades
que podem ser realizadas remotamente ou presen-
cialmente e treinar as equipas para as novas roti-
nas. Muito importante, é, também, consciencializar
as empresas para estabelecerem politicas claras
que permitam “desligar” fora do hordrio laboral e
que assumam os custos extras relacionados com o
teletrabalho, atribuindo um subsidio para o efeito.

Uma coisa é certa, se no inicio da pandemia se via
o trabalho remoto como um bicho de sete cabecas,
estranho e imprevisivel (tal e qual como este virus),
agora sabe-se que é algo que se estd a entranhar
na vida dos portugueses e que ird aumentar no
mundo laboral.

Serd esta a oportunidade de se desenvolver mel-
hores formas de trabalho? Provavelmente sim,
mas a adoc¢do de um regime remoto ndo deve ser
imposta, e deve-se criar acordos entre ambas as
partes.

N&o falamos de nenhuma utopia, ainda hé muito
que andar, mas o caminho é promissor e colabora-
dores felizes tendem a obter melhores resultados.
Um 2-em-1 verdadeiramente vantajoso.
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“ESTAO EM VOGA, FAZEM PARTE DO NOSSO FEED E DAS
NOSSAS VIDAS. HA QUEM ADORE E HA QUEM ODEIE,
MAS ANDAM SEM DUVIDA, NA BOCA DO MUNDO - QUEM

SAO?”

Os Influenciadores digitais sdo criadores de con-
teGdo para a web, que detém uma vasta audiéncia
nas redes sociais e uma taxa de interacdo alta. Tém
uma conexdo real com os seus pUblicos, assente em
trés pilares essenciais: ética, credibilidade e auten-
ticidade. Ocupando assim, uma posi¢cdo de prestigio
junto dos seus consumidores, podendo influenciar
os seus comportamentos e decisdes de compra.

Os 5 mandamentos do bom influenciador

Para ser um bom influenciador é crucial manter uma
relagcdo sauddvel e transparente com os seus segui-
dores, mas ndo s6 - para ter sucesso neste mercado
repleto de concorréncia feroz é necessario:

1. Definir o nicho de atuacdo - entre os diversos
nichos, deverd ser escolhido aquele sobre o qual
detém um maior conhecimento, o que se tradu-
zird num bom conteddo.

2. Produzir conteddo relevante - é crucial a criagdo
de conteldo Unico para os seus seguidores,
acrescentando-lhes valor.

3. Escolher e dominar os canais utilizados - é fun-
damental estar no sitio certo & hora certa, é
necessdrio escolher as redes sociais tendo em
consideracdo o seu pUblico-alvo e dominar os
canais - utilizando as ferramentas disponiveis a
seu favor.

4. Planear o conteldo - para fidelizar uma audién-
cia é necessdrio conquistd-la, e para isso é cru-
cial que haja qualidade, mas também consistén-
cia e nada melhor que um calendério editorial
para nos ajudar nesta demanda. Com esta fer-

ramenta é possivel registar toda a informacdo so-
bre a estratégia de conteddo - datas e hordrios
das publicacées, temas a abordar, formato, pa-
lavras-chave, hastags, entre outras informagcdes.

5. Autenticidade - num mercado repleto de réplicas
tudo que é real destaca-se, os seguidores procur-
am pessoas reais — NAs quais se revejam - e que
comuniquem de uma forma sincera, espontdnea
e original.

As principais vantagens da utilizacéo de influen-
ciadores

Como j& todos sabemos, o presente é digital e o futu-
ro mais digital serd - e os influenciadores tém e terdo
um papel crucial nas relacées das marcas com os seus
puUblicos, mas - existem muitas outras vantagens, tais
como:

Conquista da confianca do consumidor - os influ-
enciadores sdo conhecidos pela sua capacidade de in-
fluéncia e de criar tendéncias, e isto deve-se a relagdo
de proximidade e confianca que tem com o seu pabli-
co. Esta relagcdo é bidirecional, ou seja, ndo sdo sb
os seguidores que conhecem os influenciadores, estes
também conhecem o seu puiblico - o que procuram,
quais as suas duvidas e sobretudo - qual a maneira
mais apropriada de comunicar com estes.

Pidblico segmentado - a escolha do influenciador
certo vai fazer com que a marca possa comunicar di-
retamente com o seu nicho de mercado, o que é ex-
tremamente importante, uma vez que, se os produtos
forem divulgados para quem tem realmente interesse

neles, vai potenciar a possibilidade de compra.
Maior alcance da marca - é uma 6tima maneira de
expandir o alcance da marca, que antes era lim-
itado pelos meios tradicionais, chegando assim, a
novos publicos.

Canais diversificados - a maioria dos influen-
ciadores utiliza diversas redes sociais, entre elas
o Instagram, Facebook, Youtube, Blogs, entre out-
ras. Para obterem sucesso neste meio, os influen-
ciadores tém de manter as suas plataformas devi-
damente geridas e atualizadas e assim sendo, sdo
uma mais-valia para as marcas, que sdo divulga-
das em diversos canais, alcangando assim diversos
publicos.

Resultados mensuréaveis - neste tipo de acdes é
possivel mensurar os resultados da parceria, para
avaliar se a mesma estd a ser lucrativa para a
marca ou ndo. E possivel utilizar UTM - “trechos
de texto que sdo acrescentados aos links das pub-
licacdes” (Oliveira, 2019), que direcionam para as
pdginas de vendas da marca. Tendo como objetivo
rastrear a fonte do trafego, ou seja, através da sua
utilizagdo a marca consegue precisar a totalidade
de vendas que a parceria com determinado influ-
enciador gerou.

Fake influencers - a nova praga do mercado digi-
tal. Infelizmente, a fraude estd cada vez mais pre-
sente nos nossos mercados e o mercado digital ndo
é a excec¢do. Os fake influencers - sdo perfis verda-
deiros nas redes sociais que utilizam meios pouco
ortodoxos para obtencdo de interacgdo, tais como:

Bots - softwares para gerar gostos, comentdrios e

partilhas de for-
ma automatica;

Pods - grupos
de pessoas que
formam alianca,
e trocam co-
mentdrios posi-
tivos entre si, de
forma a aumen-
tar a interacdo.

Nao foi
necessdria  uma
busca exaustiva
para encontrar

diversos sites que fornecem estes servicos, como é o
caso do Buzzoid, onde se encontram & venda gostos,
comentdrios, seguidores e ainda, um leque variado de
estratégias manhosas para obtencdo de interagdo.

Steven Bartlett, CEO da agéncia The Social Chain,
elaborou um estudo - analisou 10 mil influenciadores e
estimou que 25% destes comprava seguidores, gostos
ou utilizava softwares automaticos para inflacionar os
seus nUmeros.

Tendo consciéncia deste problema, Bartlett criou a
- Like a Wise - uma ferramenta de inteligéncia arti-
ficial que identifica perfis que compram seguidores.
“Quando a Like-Wise identifica atividades suspeitas
focadas em um influenciador especifico, ela usa tec-
nologia movida por inteligéncia artificial para com-
parar seu envolvimento ao longo do tempo com o en-
volvimento real e orgdnico de seres humanos”, afirma
Bartlett.

Face a esta situacdo, as marcas estdo cada vez mais
receosas no que toca & escolha dos influenciadores.
A gigante Unilever, foi uma das muitas marcas, que
se afirmou publicamente sobre o assunto. O grupo
declarou que “Como resultado da infeliz experiéncia
com alcance inflacionado e desperdicio de ddlares,
ndo trabalharemos mais com influenciadores que
compram seguidores.”

Para combater este problema, é crucial que as mar-
cas adotem métricas eficazes — e que ndo se foquem
naquelas que podem ser facilmente defraudadas -
como é o caso do nimero de seguidores. Tais como:

Alcance — nimero de vezes que determinada publi-
cacdo aparece no feed do puUblico. Nesta métrica, tal
como na maioria delas, é necessdrio analisar tanto os
dados orgdnicos como os pagos.

Engajomento - interagdo que determinada publi-
cagdo obteve — o que inclui - comentdarios, partilhas,
gostos, cliques, respostas de stories, entre outras.
Tendo sempre em atencdo, se essa mesma interacdo
vem de perfis fidedignos.

Construir uma boa relagdo com os influenciadores
ndo é facil, ha varias barreiras a ultrapassar, contu-
do, se bem escolhido é uma 6tima ferramenta para
as marcas — que os utilizam ndo sé para divulgar os
seus produtos, mas também para estabelecer uma
relacdo de proximidade e confianga com os seus con-
sumidores.



O ano de 2020 foi dos mais singulares pelos quais
passamos nos anos recentes e decorreu acompan-
hado por um vasto nimero de mudangas. Desde
mar¢o desse ano, vivemos num contexto pandémi-
co, que fez com que tivéssemos de nos adaptar a
um novo leque de aspetos do quotidiano. Foram
comuns as altera¢des em todos os setores e o ramo
da medicina e cuidados de salde ndo ficaram
atrés, sofrendo transformacdes as quais todos os
profissionais e utentes tiveram que se adaptar.
Toda a conduta de comunicagdo das organizacdes
médicas teve de ser alterada. E deste modo que
surgem novas alternativas para a realizagdo de
consultas: as Teleconsultas.

As Teleconsultas passaram a ser essenciais duran-
te esta pandemia, visto que, fazer uma visita a
um hospital ou outros estabelecimentos de sadde
acarretava o risco de agravar a situagdo em que se
vivia e colocava qualquer paciente em risco, pela
possivel exposicdo ao coronavirus, tornando esta
pratica desaconselhada e dificultada. Desta for-
ma, muitos servicos que atuam na drea da sadde
comegaram a comprovar que o atendimento médi-
co a disténcia seria uma opg¢do vidvel e possivel de
se concretizar.

Atualmente, as consultas realizadas pelo telefone
tém assumido o pddio, no que toca ao contacto e
comunicagdo com todos os utentes.

A Teleconsulta apresenta-se como uma das frentes
da telemedicina e estd inserida dentro da eHealth.
Este é um tipo de consulta ndo presencial, executa-
da através do recurso a meios de telecomunicagdo.
Pode ser realizada entre médicos para troca de
opinides, assim como, entre médicos e pacientes.

A Telemedicina em si ndo é um conceito novo e
estd diretamente relacionada aos avangos da tec-
nologia e comunicagdo. A descoberta na drea da
eletrénica, computadores e internet estd associada
ao nascimento desta técnica. Mais precisamente, o
primeiro relato da utilizagdo da telemedicina remo-
ta a 1950, mas teve avancos significativos a partir
de 1990, com o surgimento da internet e o seu pa-
pel progressivo no dia a dia da sociedade.

Estas prdticas, tém vindo a ser utilizadas ao longo
dos anos, de uma forma leve, em comparagdo com
a atualidade, onde tomaram outras proporgdes. A
implementacdo da teleconsulta tem sido promovi-
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“EM 2020, AS TELECONSULTAS ASSUMIRAM UMA EXPRESSAO
NUNCA ANTES VISTA. SERA QUE SE TORNARAM VERDADEIRAS

ALIADAS E VIERAM PARA FICAR?”

da em diversos paises, com a argumentagdo que
tem potencial para superar distancias, oferecer
cuidados de saldde em menor tempo, com re-
ducdo de custos e carga de trabalho.

No passado, a digitalizacdo do setor da sadde
e das técnicas na drea da comunicagdo da me-
dicina nunca foi uma prioridade, mas com a che-
gada da pandemia COVID-19 acabou por mudar
completamente o prisma e passar para primeiro
plano. Esta pratica da teleconsulta entre médico
e paciente viu-se viabilizada durante a presente
pandemia. Assim, a drea de salde digital che-
gou de forma a facilitar os servicos da medicina
e, dentro das suas tendéncias para 2021, encon-
tram-se as teleconsultas.

Como todos os temas e inovagdes, as teleconsul-
tas sé@o alvo de elogios, mas também, de falhas
a apontar. Podemos encontrar vantagens e des-
vantagens em tudo o que analisamos e estas ndo
sdo a excec¢do 4 regra.

Como é de esperar pela sua aplicagdo tdo regu-
lar nos dias que correm, apresentam
determinadas vantagens. Séo flex-
iveis e permitem superar disténcias.
S&o convenientes para a maioria dos
utentes na medida em que removem
as salas de espera do processo, en-
curtando o tempo perdido. Para além
disso, revelam-se mais seguras, o
doente ndo se expde aos riscos de
contrair uma doenca infeciosa, ou
até o virus da pandemia, especial-
mente para os utentes que se encon-

tram nos grupos de risco, diminuindo o contacto
desnecessario.

A sua principal vantagem encontra-se no facto
do doente ndo ter que se deslocar. A consulta
pode ser realizada a partir de casa ou qualquer
outro local. Apenas é essencial ter acesso a tec-
nologia necessaria, e disponibilidade hordria das
duas partes.

No entanto, serd que as teleconsultas vieram
para ficar? N&o terdo estas um impacto significa-
tivo na comunicagdo médico-paciente?

Um dos principais pilares da préatica médica é a
comunicacdo. Para ser feito um diagndstico, é
indispensdvel que esta exista entre o médico e
o seu paciente, para que se possibilite um trata-
mento eficaz. O profissional tem que estar aberto
a falar e a ouvir, transmitir confianca e as infor-
macdes de forma clara. Infelizmente, a teleme-

dicina apresenta alguns desafios no que toca &
comunicagdo.

Como é de esperar, existem dificul-
dades caracteristicas da comunica¢do
por telefone. Os utentes nem sempre
dispdem do total conhecimento tec-
nolégico, havendo também, por vezes,
pouca rede mével, ou poucos recursos.
Além disso, por vezes, torna-se com-
plicado avaliar o paciente pela parte
do profissional, uma vez que pelo tele-
fone ndo é possivel avaliar a conduta
ndo verbal. Presencialmente, seriam

visiveis aspetos do doente que pelo telefone o mes-
mo ndo consegue explicar ou ndo se sente & vontade
para o fazer. Muitas vezes, o paciente pode ocultar
informacdes relevantes ao diagnédstico ou nem saber
identifica-las.

Um exame fisico é inconcebivel, além de que, o com-
portamento ndo verbal tem um peso significativo
nesta drea, das vezes bastante superior ao compor-
tamento verbal. E através da comunicagdo néo ver-
bal, que muitas vezes, se descobre como o doente se
sente, ou 0 que pensa.

Estas desvantagens provam o qudo grande é o vol-
ume de informacdo perdida através deste meio, au-
mentando também o risco de conclusdes erradas. A
comunicagdo ndo verbal é insubstituivel e muito im-
portante: permite, assim, criar empatia e ajudar na
criagdo de uma boa relagdo entre os médicos e os
seus pacientes. Posto isto, a questdo prevalece. Serd
que a teleconsulta veio para ficar? Entende-se cla-
ro, que face as necessidades, seria urgente encon-
trar solugdes que diminuissem a exposi¢do ao virus,
no entanto, esta ndo pode ter vindo para ficar. Os
nimeros da Covid-19 estdo a diminuir, a vida volta
aos poucos a normalizar e na drea tdo importante
como é a da medicina, o contacto com o paciente é
extremamente indispensdvel, sendo essencial dissi-
par a teleconsulta. Um médico que hoje em dia utiliza
os meios disponiveis das teleconsultas, ndo tem opor-
tunidade de observar o paciente presencialmente, o
que torna bastante dificil a sua avaliagdo e percecdo
da situagdo.  Assim sendo, acaba por poder preju-
dicar as recomendagdes que o profissional passa ao
doente, uma vez que a quantidade de informagdo re-
cebida pode ndo ser a suficiente ou até mesmo omiti-
da, ndo permitindo conceber um diagnéstico preciso.

Em suma, as teleconsultas tém vindo a ser um aliado
a comunicacdo médico-paciente, trazendo imensos
beneficios. No entanto, apesar de ndo ser uma profis-
sional da drea, possuo a sensibilidade de depreender
que, do ponto de vista de um profissional de satde,
nunca véo substituir uma consulta presencial. E pos-
sivel perceber que comunicacdo verbal pode trans-
mitir imensa informacéo, mas ndo é suficiente para
diagnosticar o paciente com a precisdo necessdria.
E, por isso, importante observar tudo o que engloba
a comunicagdo, verbal e ndo verbal, sendo que esta
Ultima, por vezes, torna-se ainda mais indispensavel
do que a comunicagdo verbal. Por mais que haja uma
ligagdo, nunca é completa como se fosse feita obser-
vagdo fisica do paciente.



O modo noturno resulta numa Ul (‘User Inter-
face’, em resumo, tudo aquilo que é percetivel
visualmente em alguma plataforma e que
conduz o utilizador a uma interagdo positiva)
completamente diferente daquela a que esta-
mos habituados e leva a mudancas reais na
percecdo de quem opta pela sua utilizagdo.
Resumindo, podemos dizer que a base desta
tendéncia é o uso de um esquema de cores que
posteriormente sdo inseridas num fundo escu-
ro. O resultado desta conjun¢do é um design
inconfundivel e dramético do ponto de vista
estético, que permite destacar o conteldo de
uma forma suave e elegante.

Para entender o ‘hype’ que rodeia esta tendén-
cia temos de primeiro saber o que a torna Uni-
ca. Estamos perante uma dindmica de design
‘claro sob o escuro’ que alimenta a sensagdo
de luxo e de mistério. Torna-se a linha de de-
sign ideal para o conteGdo minimalista. Ajuda
a focar a atenc¢do do utilizador e resulta numa
emoc¢do mais acentuada do que aquela que é
despoletada por um fundo branco.

Para além de tudo isto, ndo nos esquecamos
do conforto que a atual geragdo encontrou em
passar quase 11 horas por dia de olhos fixos na
tela de dispositivos eletrénicos. A ativacdo de
um tema escuro resulta na redu¢do da lumino-
sidade que é emitida e que nos faz semicerrar
os olhos. Os tons neutros melhoram a ergono-
mia visual (palavra cara para o processo de
adaptacdo do ambiente de modo a garantir
o bem-estar da nossa visdo) e reduz assim o
cansaco visual, sendo que a projecdo de brilho
é adaptada e assim, de uma forma subtil, re-
duzimos a fadiga ocular. Importante salientar
ainda que a utilizagdo do modo noturno econ-
omiza a bateria dos nossos dispositivos, uma
vez que todos os produtos tecnolégicos mais
recentes usam telas OLED, portanto o modo
noturno para eles pode, posteriormente, econ-
omizar 60% da vida Gtil da bateria, mesmo
quando a defini¢do do brilho estd a 100%.

No inicio, referi o poder que esta tendéncia
tem de influenciar a percecdo do usuério, por-
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MANTENDO O FOCO NA ACESSIBILIDADE E NO CON-
FORTO, SURGE UMA TENDENCIA COM UMA ESTETICA
SELETA, NITIDA E QUE TEM VINDO A DEMONSTRAR
QUE NAO VAI A LADO NENHUM NA CADEIA DAS
TENDENCIAS DE WEB DESIGN. BEM-VIND@S AO

MODO NOTURNO.

tanto para comprovar este ponto, imaginem
o seguinte cendrio: Netflix com o fundo bran-
co. Que atire a primeira pedra quem vai fazer
maratona na procura daquela série ideal as 3
horas da manha. Alids, que atire a primeira
pedra quem ainda tem o Twitter no ‘modo di-
urno’ (se atiraram a vossa pedra é porque ndo
utilizam o Twitter como deve ser). V4, cendrios
a parte, € um facto dificilmente refutével que o
modo noturno veio agitar o tradicionalismo no
mundo do web design. Mas e os side effects do
modo noturno?

Esta tendéncia sé é bem-sucedida quando ex-
iste um conhecimento prévio do contexto em
que a Ul serd utilizada e qual serd o conteddo
fornecido. Novamente, resumindo, é um tiro
no pé fazer uso desta tendéncia quando hé
uma quantidade elevada de texto, quando ha
muito conteddo exposto na tela ou até mesmo
guando o design deixa de fazer sentido se néo
tiver uma ampla gama de cores. Apesar de
fa nOmero um desta tendéncia, verdade seja
dita, é necessério admitir o grande desafio que
a utilizagdo de temas escuros é para o design
quando ndo se trata de conteddos simples e
fdaceis de expor e por muito atraente que possa
ser, o modo noturno ndo funciona com todas
as marcas. Nem todas podem abdicar da sua
paleta de cores vibrantes ou da sua exposicdo
intensa de dados, componentes e widgets.

Apesar disso, o modo noturno tem visto a sua
popularidade crescer. E uma tendéncia ex-
tremamente interessante de projetar e imple-
mentar. A Apple, com 0 iOS 13, tornou milhdes
de usudrios de iPhones (eu inclusive) adeptos
do tema escuro. Android, Slack, Gmail, Sound-
cloud, Google Chrome fizeram os seus uti-
lizadores sentirem um quentinho no coragdo
quando também adotaram esta tendéncia.
Estas empresas ndo foram as primeiras e cer-
tamente ndo serdo as Gltimas a fazé-lo, visto
que o modo noturno, claramente (trocadilhos &
parte), ndo vai a lado nenhum.

Com a exigéncia dos utilizadores em ter esta
opg¢do disponivel, surge a possibilidade de pro-
dutos perderem a sua identidade. Com uma
andlise cuidada é possivel contornar este ris-
co. O modo noturno deve respeitar o objetivo
principal do produto, parecer familiar para os
que o utilizam e atuar como uma base para
crescimento e sucesso futuros. Atua como uma
balanca entre familiaridade e o entusiasmo.

Para além disso, é necessdrio reconhecer que
o brilho e as cores podem definitivamente
provocar emocdo. Serd que com a crescente
utilizagdo do modo noturno e ao convertermos
uma aparéncia colorida numa palete de cores
neutras, a conexdo com os usudrios é prejudi-
cada, ou até mesmo com o tempo, perdida?

Algo que nos pode tranquilizar (subenten-
da-se ‘equipa dark mode’) sdo as palavras de
Francisc Aknai, designer da Yopeso: “Pode-se
pensar que Uls em tons cinzentos com preto
apenas sdo capazes de abranger emocdes ou
acdes especificas. A verdade é que o preto é
uma cor acromdtica, o que significa que ndo
tem valor de matiz. N&o ter matiz é uma coisa
positiva no nosso caso, porque é possivel com-
bind-lo com quase todas as cores e assim ex-
pressar todo o tipo de emocdes e sentimentos
ao encontrar a mistura correta.”

Em suma, o importante a reter é que quase
todas as op¢des do modo noturno lancadas
pelos nossos aplicativos e sistemas operacio-
nais favoritos sGo apenas isso: op¢des. Como
qualquer outra tendéncia de design, a uti-
lizagdo do modo noturno resume-se em grande
parte a preferéncia pessoal. Se temos adep-
tos dos tons escuros e ‘quanto menos melhor’,
também temos a team ‘bigger & brighter’. No
entanto, ndo me culpem por citar Darth Vader:

“If only you knew the power of the dark
side...”
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DE QUE MANEIRA OS

Como é que um tweet ou apenas uma fo-
tografia com umas sapatilhas da Nike, altera
uma economia global e inGmeros mercados?
Que acontecimentos é que os precedem?
Qual a reagdo por parte das massas? En-
tre inGmeras outras questdes colocadas me-
diante uma pequena andlise feita sobre o
forte poder de atuacdo dos influencers.

O influencer é um individuo que possui um
publico extremamente fiel e atento as suas
plataformas online, capaz de influenciar a
tomada de decisdo e de compra dos seus se-
guidores. Coloco influencers como Elon Musk
(CEO da Tesla Motors), Kanye West (Rapper)
e pdginas de memes como os representati-
vos principais deste artigo, onde cada um
deles representa um tipo de mercado e uma
ou mais situagdes que revelaram a capaci-
dade dos influencers modificarem mercados
e economias.

Elon Musk, um empreendedor e filantropo,
conhecido pelas suas participacdes em em-
presas de grande sucesso como a SpaceX,
Paypal, Tesla, The Boring Company, entre
muitas outras, elevou o seu patriménio até
se tornar a pessoa mais rica do mundo, con-
cedendo-lhe o seu alto estatuto atual. Ndo
desviando de todos os seus feitos, Musk viu a
sua fama aumentar através de uma entrev-
ista em que o mesmo decide quebrar todas
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INFLUENCERS MODIFICAM A
ECONOMIA E OS MERCADOS EM QUE ATUAM E COMO E
QUE A SUA OPINIAO ALTERA A PERSPETIVA DE COMPRA
DOS CONSUMIDORES?

as barreiras esperadas por um bilionério, fuma-
ndo candbis em direto, onde o mesmo se torna
um meme viral. A internet esperava apenas que
toda esta “piada” fosse ignorada pelo mesmo,
mas tudo parou quando a internet compreende
que o filantropo é na verdade um admirador de
memes. Desde as piadas no seu Twitter, & partil-
ha de memes e até mesmo a chamar ao seu filho
X £ A-12, o que levou a uma atencdo constante
ao que Elon Musk dizia, fazia e publicava, tor-
nando-se assim num “influencer”.

Em retrospetiva, ao seu poderio de influéncia
podemos tomar como exemplo a questdo da
DogeCoin, uma criptomoeda criada em 2013 em
referéncia a um meme de um cdo, uma piada
que acabou por se tornar a 6° maior criptomoe-
da em todo o planeta, muito gracas aos inUmer-
os tweets por parte de Musk, como “One Word:
Doge”, “DogeCoin is the people’s crypto”, “No
highs, no lows, only Doge” e muitos mais. Toda
esta atencdo dada por Elon Musk, levou a um
aumento de cerca de 6000% no valor da moeda,
mas este é dos muitos exemplos da forte capaci-
dade de alterar totalmente uma economia com
um simples tweet, como muitos dos outros exem-
plos, em que apenas foram publicadas as pala-
vras Signal e Clubhouse levando a um aumento
drdstico no preco das acdes. Grande parte dos
investidores sdo na verdade pessoas que de-
sconhecem o mercado e todas as suas varidveis,
mas com a febre causada por parte do criador

da Tesla e o constante aumento da mesma,
os seguidores ndo pensavam 2 vezes no que
os levava a investir.

Muitos dos influencers séo seguidos por mo-
mentos ou alturas em que se encontram na
ribalta, mas ndo é o caso de Kanye West, j&
gue o mesmo continua no foco dos media ha
cerca de 15 anos. O rapper norte-americano
é conhecido essencialmente pela sua misi-
ca, mas também o é como artista e designer,
possuindo uma marca de vestudrio intitula-
da de “YEEZY” e devido aos lancamentos
de inUmeras sapatilhas em colaboracdo com
marcas como a Louis Vuitton, Nike, Adidas,
Rox, Bape e muitas mais. A sua rela¢éo como
influencer interliga-se com o mundo da mdsi-
ca e do design, permitindo-lhe ir acumulan-
do um grande e forte nimero de fds nos dos
diferentes mercados e setores em que atua.
O setor em que mais facilmente podemos
reparar a sua influéncia é o da roupa e das
sapatilhas, onde tudo que o artista toca tor-
na-se instantaneamente em ouro, sendo que
todos os pares que fez em colaboracéo com
diferentes marcas como a Nike e Louis Vuit-
ton, esgotaram num espaco de segundos e
encontram-se neste momento & venda por
precos a rondar os 5 000€ e os 10 000€,
guando na verdade os precos base das sa-
patilhas apenas seriom & volta dos 300€.
Toda esta inflagdo procede da alta procura e
baixa oferta das sapatilhas em questdo, cri-
ando-se um mercado externo ao mercado de
compra e venda de sapatilhas por parte das
grandes empresas. Por exemplo, a Nike e a
Adidas, onde os sortudos capazes de com-
prar as sapatilhas definem o preco a que as
irdo revender futuramente, aos inUmeros fas
que as procuram incessantemente.

Por fim, temos as pdginas de memes, que
muitas das vezes sdo utilizadas de maneira
a criar trends por parte dos criadores dos
produtos ou simplesmente revendedores dos
mesmos, pagando aos donos das diferentes
pdginas por um nimero de publicacdes que
demonstrem o seu produto e o qudo incrivel

este é. Claro que a amostra e o alcance das dif-
erentes publicacées varia sempre mediante o
capital disponivel por parte desse revendedor
para pagar as pdginas de memes, do taman-
ho da pdgina e quantas pdginas sdo aborda-
das para publicitar o seu produto. Os diferentes
produtos abordados/publicitados nas pdginas,
s@o na sua grande maioria produtos que n&o
possuem um propésito pratico, mas apenas a
diversdo do consumidor, procurando captar a
aten¢do imediata do seguidor, como por exem-
plo bolas que brilhavam no escuro e que colam
ao teto, um pato de borracha para colocar no
carro como decoragdo ou até mesmo uma bola
que apenas voa. Os seguidores das pdginas séo
assim direcionados para um link ou uma pagi-
na com o produto em questdo, aproximando-os
mais da compra final, ndo esquecendo que é
sempre procurado camuflar esse produto como
um post normal, seja por recurso & piada ou
pela forma como é publicado.

Acredito que, como demonstrado ao longo do
artigo, os influencers sdo poderosissimos e toda
a sua capacidade de moldar e impulsionar um
produto é algo impressionante e assustador ao
mesmo tempo, desde a sua vertente manipula-
tiva no negativo e na positiva a rdpida projecdo
de um produto para as massas.

De um modo geral, todos os mercados aqui
apresentados provém de uma figura que molda
a tomada de decisdo dos seus milhares de segui-
dores, criando um fluxo de dinheiro que diferen-
cia as economias em questdo, seja através das
massas ou através de grupos especificos. Este
molde é utilizado cada vez mais por grandes
empresas de maneira a se impulsionarem a si
mesmas e aos seus produtos, pois os influencers
e as plataformas digitais onde atuam sdo con-
sideradas, cada vez mais, dos melhores meios
de os publicitar.
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O MARKETING DE INFLUENCIA CONTINUA A SURPREENDER!

SERA VANTAJOSO PARA AS

ESTES INFLUENCIADORES?

O Marketing de Influéncia é uma das estraté-
gias mais utilizadas atualmente pelas marcas
e faz todo o sentido tendo em conta a jornada
de compra do cliente. Numa determinada eta-
pa desta jornada os consumidores irdo con-
siderar qual o produto ou servico que melhor
satisfard as suas necessidades e, desta forma
as recomendacdes de um certo influenciador
digital poderd contribuir muito para a tomada
de decisdo.

Sendo esta uma estratégia de marketing muito
utilizada é necessdrio que as marcas se rein-
ventem e estejam muito atentas as tendéncias
gue vdo surgindo. Com a atual pandemia este
tornou-se num dificil exercicio para as marcas.

Para além disso, a escolha do influenciador é
também uma parte crucial desta estratégia.
Uma ma escolha do influenciador pode causar
grandes problemas na reputacdo e notorie-
dade da marca. Atualmente, os consumidores
estdo cada vez mais atentos e a autenticidade
é um elemento essencial na mensagem que o
influenciador transmite através dos seus con-
teddos.

=

MARCAS COLABORAR COM

Apesar de ainda ser recente e talvez pouco
conhecido do pUblico, j& existe um recurso para
contornar os aspetos que acima referi, os influ-
enciadores virtuais.

Um influenciador virtual é uma personagem
ficticia desenvolvida através da computacdo
grdfica e caracteriza-se pelos seus tracos, quali-
dades e personalidade humana. Através destas
pessoas irreais e os seus milhares de seguidores
nas redes sociais as marcas comecaram a intro-
duzir estes influenciadores nas suas estratégias
de marketing.

Mas como funcionam estes influenciadores
virtuais? Os criadores destas personagens es-
colhem a sua aparéncia, a forma de vestir, a
forma de agir e, até mesmo, a sua voz. Tendo
em conta a marca para a qual irdo criar algum
conteddo adaptam estas caracteristicas com o
objetivo da campanha.

Ja existem vdrios influenciadores virtuais muito
conhecidos e com sucesso nas redes sociais, as-
sim como alguns factos o comprovam.

No meu ponto de vista os influenciadores vir-

tuais sdo uma boa aposta para as marcas que
queiram arriscar em conteddos muito inovador-
es por vdrias razdes como a sensacdo futurista
transmitida através das publicacdes destes in-
fluenciadores, visto que é uma sensagdo que um
grande pUblico possa quer experienciar e, deste
modo, é possivel atingir um grande alcance.

Tendo em conta as tendéncias do marketing de
influéncia estes influenciadores representam,
na minha opinido, uma boa sugestdo para in-
cluir no planeamento de futuras estratégias de
marketing nesta drea, uma vez que, sendo uma
personagem ficticia as marcas podem criar a
identidade de cada influenciador e incluir na sua
histéria alguma causa social relacionada com os
valores que a marca representa. Este é um fator
muito importante para os consumidores e pode
ser um aspeto que leve os mesmos a criar uma
ligagdo emocional com a marca.

Outra vantagem que advém da utilizagdo dos
influenciadores virtuais é o controlo que as mar-
cas tém nos conteGdos partilhados nas redes
sociais. Apesar de ser muito comum atualmente
as marcas definirem exatamente aquilo que os
influenciadores devem transmitir aos seus se-
guidores e o formato em que precisam de divul-
gd-lo, é natural que acontecam alguns erros.
Muitas vezes estes erros demoram algum tempo
a ser corrigidos, porém se acontecesse com uma
publicacdo de um influenciador virtual eu penso
que seria um processo mais rdpido e que ndo
traria tantas consequéncias para a marca.

Os conteldos criados para partilhar nas redes
sociais destes influenciadores é também um
beneficio para as marcas, uma vez que, podem
representar menos custos e ndo é dependente
de vdrios fatores como acontece no caso dos
influenciadores digitais. Tendo em conta a at-
ual pandemia a liberdade dos cidaddos ficou
condicionada e algumas atividades ficaram sus-
pensas como passear, viajar, ir ds compras, en-
tre outras. Os influenciadores virtuais ndo sdo
afetados por estes aspetos, podem ser criados
diversos conteUdos sem cendrio fantdsticos das
viagens, sem interagir com muitas pessoas, ou

seja, sem muitos impedimentos.

Apesar de todas as vantagens que os in-
fluenciadores virtuais podem conseguir
para as marcas eu também considero que
é necessdrio criar limites nas identidades
destes influenciadores. E impressionante ver
como o marketing continua a evoluir, mas é
crucial ter em mente as consequéncias que
isso traz para os consumidores. Ao criar um
influenciador virtual, considerado pelos pa-
drées estabelecidos pela sociedade, perfeito
pode causar nos seus seguidores a necessi-
dade de atingir este ideal irrealista e causar
problemas pessoais como, por exemplo, fal-
ta de autoestima.

De uma forma geral, considero que a uti-
lizagdo dos influenciadores virtuais com uma
estratégia bem pensada e definida para
os mesmos é um recurso muito inovador e
que poderd trazer sucesso a muitas marcas
gue queriam posicionar-se como uma mar-
ca vanguardista como, por exemplo a Sam-
sung. Através destes influenciadores temos
uma sensacdo que caminhamos depressa
para um futuro muito entusiasmante e in-
ovador.



Nas Oltimas décadas, temos vindo a assistir a
um boom na evolucdo tecnolégica. Boom este
que mudou por completo o estilo de vida do ser
humano, alterando de forma irreversivel a sua
percecdo da realidade. Esta mudanga é fruto da
grande influéncia que a evolugdo tecnolégica
tem vindo a exercer em dreas das ciéncias tec-
nolégicas e da comunicagdo. Vivemos na era da
informacdo a disténcia de um clique, uma era
onde temos acesso a tudo quase, instantanea-
mente e onde tudo o que ontem era atualizado,
hoje j& ndo o é. Como tal, é necessario continuar
a investir na drea da comunicagdo e da assesso-
ria, continuar a instruir os profissionais e contin-
var a alertar as pessoas para a volatilidade do
mundo em que vivemos.

Em Portugal, como no resto do mundo, a pratica
da assessoria de imprensa j& é recorrente. Con-
tudo, no nosso pais, continua a existir a falta de
uma instrucdo especifica e rigorosa que incida
sobre esta drea tdo importante. SGo poucas as
instituicdes portuguesas que instruem os seus
alunos nesta drea, tanto que quem nela tra-
balha, geralmente, sdo profissionais de rela¢des
publicas, ciéncias da informag¢do ou comuni-
cacdo social. Todos estes ramos, apenas abor-
dam, sumariamente, a drea de assessoria de
imprensa. E é daqui que advém a necessidade
de rever e atualizar planos de curso ou até criar
outros onde se aborde profundamente a drea,
de modo a formar melhores profissionais. E
também necessdrio incidir, sobretudo, no ensino
das novas técnicas de assessoria, uma vez que,
gracas a evolucdo tecnolégica, estas mudaram
por completo.

Isto leva-me ao meu segundo ponto, a diferenca
entre a assessoria da atualidade e a de ha dé-
cadas. Até hd uns anos, a assessoria cingia-se
apenas aos meios tradicionais de informagdo,
aos tdo “famosos” meios de comunicacdo social:
imprensa, radio e televisdo. Porém, estes sof-
reram uma reduc¢do na sua utilizagdo, devido aos
cortes no investimento dos mesmos. Isto porque,
a maior parte dos investimentos em comunicacdo
é agora feito nos meios digitais, sobretudo nas
redes sociais e outros suportes tecnoldgicos. As-
sim, devido as diferencas entre as duas assesso-
rias supramencionadas, é necessdrio reforcar a
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MAIS DO QUE NUNCA, CONTINUA A SER EXTREMA-
MENTE NECESSARIO FAZER A PEDAGOGIA DA COMU-
NICACAO NOS MEIOS DE INFORMAGAO ATUAIS.

importéncia da realizacéo de um planeamento
estratégico relativo & difusdo de informagdo e
da comunicagdo. E entdo necessdrio ter atencdo
ao conteldo da informacdo a difundir, uma vez
que esta terd que ter a capacidade de ser noti-
cia. E também igualmente importante, qualifi-
car a informagdo em funcdo do perfil dos meios
de informacdo e, sobretudo, fazé-lo no timing
certo. Aproveito ainda para expressar que, do
meu ponto de vista, e tendo em conta a ética
profissional na érea do jornalismo e da comuni-
cacdo, que a utilizacdo do termo Comunicagdo
Social ndo é o mais correto. Isto porque, esta é
uma expressdo ideolégica, criada e consagrada
pela Igreja Catdlica Apostdlica Romana, para
se referirem aos meios de informacdo da épo-
ca, onde ainda se incluia o cinema. Atualmente,
este teria sido substituido pelas redes sociais.

Néo foi fornecido texto alternativo para esta
imagem

E de salientar que dependendo do contexto e
da fonte da informacéo, tanto os meios de in-
formacgdo e os timings a utilizar serdo distintos.
Por exemplo, em comunica¢do politica, os ca-
nais e os timings serdo diferentes dos da co-
municacdo empresarial ou institucional, porque
os publicos-alvo e as mensagens a transmitir
serdo diferentes e terdo também objetivos dis-
tintos. E é aqui que noto a maior dificuldade
dos profissionais que trabalham neste ramo, a
dificuldade de articular todos estes pormeno-
res, de modo a maximizarem o impacto das

suas mensagens e a alcancarem os seus ob-
jetivos da forma mais eficaz. Por esta razdo,
acredito que, mais do que nunca, a pedagogia
da comunicagdo se torna vital. A complexidade
do mundo da comunicag¢do obriga a que haja
uma forte pedagogia, estratégia e planeamen-
to, para que a transmisséo da mensagem seja
assertiva e tenha o impacto desejado. E é com a
complexidade e dificuldades que existem neste
novo mundo da assessoria em consideragdo,
que estabeleco aqueles que, na minha opinido,
s@o os trés pontos fulcrais da drea, os mais im-
portantes para que se alcance o sucesso e uma
assessoria de excelente qualidade.

Primeiramente, é bastante importante ter a
nocdo de que, atualmente, nem tudo tem que
ser noticia. E necessério ter a capacidade para
distinguir o que pode ou ndo dar origem a uma
noticia. Isto porque, atualmente, a oferta de in-
formacgdo é tdo vasta que, por bastantes vezes,
acaba por ser informacdo sem conteddo, sem
qualidade e sem qualquer tipo de interesse ou
propdsito. Desta forma, é possivel afirmar que a
capacidade de conseguir escolher a informacdo
correta torna-se no primeiro grande passo para
se alcancar o grau certo de qualidade na pro-
ducgdo noticiosa.

Em segundo lugar, é fundamental reconhecer
que o timing certo pode ser mais importante
do que a prépria mensagem. Com a grande
quantidade de informagdo que é processada,

transmitida e que chega a qualquer um in-
stantaneamente e em enormes quontidodes,
torna-se vital a realizagdo de um planeamento
estratégico. Entender os hdbitos do nosso pG-
blico-alvo é a chave, uma vez que, devido a
volatilidade criada pela evolucdo tecnolégica
dos meios de informacéo, passaram a existir
vérios canais e diferentes hordrios e timings
que maximizam o impacto das noticias. Tor-
na-se assim indispensavel estudd-los e perce-
ber quais sdo os “hordrios nobres” dos novos
meios de informacdo digitais, em todos os seg-
mentos que pretendemos alcancar. Terd en-
tdo ter que ser realizado um estudo social que
abranja as ideologias e os costumes dos nossos
publicos, pois sdo este que influenciam o des-
ignado de “hordrio nobre”. Apds este estudo,
serd entdo planeado o melhor momento de di-
fusdo informacdo, o timing certo que aumen-
tard o impacto da mensagem, exclusivamente
por ter sido transmitida na altura correta.

Por Gltimo, mas igualmente relevante, é preci-
so abordar a prioridade. E imprescindivel sele-
cionar o meio de informagdo prioritario e quais
as informag¢des que devem ser difundidas pri-
meiro, de modo a ndo saturar a imprensa e
originar impactos contrdrios. Todas as infor-
macdes sdo diferentes e como tal, dirigem-se
a audiéncias distintas que utilizam diferentes
meios de informacgdo.

Em jeito de conclusdo, considero a conjugacéo
destes trés fatores determinantes na qualidade
da atual assessoria de imprensa. Estes per-
mitem a reda¢do de noticias com conteddo de
qualidade que serdo divulgadas em momentos
estratégicos para aumentar o seu impacto, e
pelos meios de informacédo corretos, de modo
a atingirem o pGblico-alvo certo. Desta forma
é evitado qualquer tipo saturacdo dos meios
informativos, saturacdo esta que, atualmente,
é muito facil de acontecer, devido & multiplici-
dade de canais existentes e a vontade de estar
constantemente presente em todos. Sobretu-
do, seria eliminado qualquer buzz negativo
que esta saturac¢do poderia gerar.
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LIDERANGCA E COMUNICACAO SAO DOIS CONCEITOS QUE
SEMPRE CAMINHARAM LADO A LADO. MAS A UM BOM LIDER
NAO BASTA SABER O QUE DIZER, MAS COMO DIZE-LO.

AS FACES DA COMUNICACAO

A capacidade de comunicar é o que nos distingue
enquanto seres humanos. E através da comunicacéio
que partilhamos ideias, informacdo e sentimentos.
Esta troca ndo se faz apenas através de palavras e
frases organizadas, mas também através de tudo o
que ndo é verbalizado.

Podemos dizer que a comunicag¢do eficiente integra
duas vertentes: a capacidade de expressdo através
de palavras e a capacidade de expressdo através
da linguagem ndo verbal.

Paremos um segundo para imaginar como seria
ter uma conversa com alguém que ndo demonstra
qualquer tipo de reacdo. Ndo faz qualquer gesto,
ndo mostra qualquer expressé@o ou emocdo, ndo se
move. Seria no minimo estranho, certo? Pois é, a co-
municacdo ndo verbal é, antes de mais, responsével
por gerar (ou ndo) empatia e conexdo. Ndo é apenas
o que dizemos, mas como dizemos. As expressdes
faciais, a movimentagdo corporal, a proxémica, o
ritmo e entoac¢do do discurso, séo sinais que ndo s
complementam o que verbalizamos, como sdo por
vezes reveladores de “estados de alma” que con-
scientemente procuramos esconder. Peter F. Druker
dizia: “The most important thing in communication
is hearing what isn’t said.”

A beleza da linguagem ndo verbal estd precisa-
mente na sua genuinidade. Escolhemos cuidadosa-
mente as palavras que vamos usar para transmitir
determinada ideia, mas ndo somos capazes de
controlar todas as nossas movimentacdes corpo-
rais e reacdes fisioldgicas.

Assim, o dominio deste tipo de linguagem tem um
impacto significativo no nosso dia-a-dia, tanto a
nivel pessoal quanto profissional, porque nos per-
mite melhorar os nossos relacionamentos através
da maior capacidade de compreender o outro e de
criar empatia.

Nos Gltimos anos, este tema tem vindo a ganhar
relevancia. Vemos cada vez mais organizacdes
a nivel nacional focadas no desenvolvimento de
skills nesta drea e andlogas. Contudo, por norma,
esta preocupacgdo é mais comum nas grandes em-
presas. E preciso cada vez mais estimular a dis-
cussdo e mostrar o potencial agregador deste tipo
de comunicagdo para o crescimento e melhoria da
performance das organizacdes. Habilidades a este
nivel permitirdo agilizar processos de negociacdo,
antecipar e até resolver eventuais conflitos, etc.

Assim, é essencial formar os profissionais tanto
para que sejam capazes de interpretar a comu-
nicacdo dos seus interlocutores quanto para pre-
starem atencdo ao que comunicam através da sua

prépria linguagem ndo verbal.

O PAPEL DA COMUNICACAO NAO VERBAL NA
LIDERANCA

A comunicac¢do como um todo é absolutamente
fundamental para quem exerce cargos de lider-
an¢a. Mas a comunicacdo néo verbal tem um pa-
pel especial. Um lider tem que ser percebido como
tal. A postura que adota, a roupa e acessérios
que utiliza, a forma como se movimenta e mes-
mo como discursa, influenciom a perce¢do que os
subordinados terdo de si. Imaginemos uma pessoa
gue caminha de postura fechada, queixo em di-
recdo ao chdo e que durante uma conversa fala
num ritmo acelerado e gesticula constante e rap-
idomente. Serd essa pessoa percecionada como
um bom lider? Dificilmente. Para se ser percebido
como tal tem que se transparecer seguranca, con-
trolo e poder. Pelo contrdrio, a ansiedade e hesi-
tacdo mostram vulnerabilidade, caracteristica que
jamais se espera associar a esta funcéo.

Mas, entdo como deve comportar-se um lider? Um
lider sabe como marcar presenca, jamais passa
despercebido. Adota posturas abertas, caminha
de queixo paralelo ao chéo e a sua energia capta
a atencdo de todos os que estdo no espaco que
ocupa. Ndo se mostra superior e arrogante, mas
atencioso e confiante. O sorriso e a simpatia sdo
as suas maiores armas. Apresenta um discurso
fluido, fala num tom de voz assertivo e a um ritmo
ndo lento nem acelerado, intermédio. Evita paus-
as prolongadas e agregadores verbais de tempo
como” hmmm?”, “ahhh” e acompanha a sua fala
com gestos geralmente na zona do umbigo, ndo
acima pois é percebido como desorganizado, ndo
abaixo pela ideia de submissdo. Domina o contacto
visual positivo e utiliza o toque e a movimentagdo
corporal como forma de estabelecer conexéo e/ou
demonstrar poder e controlo.

Se aliar esta postura a competéncia e algum domi-
nio técnico terd a sua autoridade estabelecida,
ndo por obrigacdo, mas por admiracdo.

Mas o papel da comunicacéo ndo verbal néo esté
apenas associado ao conceito de emissGo, de
geracdo de percecdo, mas sim de capacidade de
andlise do comportamento do outro.

Quem exerce cargos de lideranca e pretende fazé-

lo com éxito, tem que ser capaz de ver além da
maioria. Entender as especificidades de cada co-
laborador, perceber qual a melhor forma de chegar
até ele, o que o motiva, quais as suas insegurancas
(etc), é essencial. S6 assim se conseguird ajustar es-
tratégias e extrair o méximo de potencial de cada
um.

Uma boa parte destas informagdes ndo serdo rev-
eladas voluntariamente. A fun¢do do lider é identi-
ficd-las com base na observacdo e dominio da cién-
cia das respostas ndo verbais.

A comunicacdo ndo verbal é também uma excelente
aliada na antecipacdo de possiveis conflitos e até
eventualmente na sua resolu¢do. As equipas de
trabalho sdo grupos heterogéneos, constituidos por
pessoas com personalidades frequentemente an-
tagdnicas. Pequenas divergéncias podem rapida-
mente escalar e tornar-se em algo que prejudique
a performance do departamento ou até mesmo da
empresa como um todo. Pistas ndo verbais como
expressdes faciais negativas, direcionamento e
tendéncias de afastamento corporal podem ser in-
dicadores relevantes e até suficientes para perce-
cionar e prevenir problemas maiores.

A comunicacéo é o conceito chave para uma lider-
anca eficiente. Ndo apenas a comunica¢do na sua
acessdo tradicional, de troca de ideias através de
palavras e frases organizadas e l6gicas, mas na
sua vertente ndo verbal, que é muitas das vezes a
responsdvel por veicular a parte mais relevante (e
honesta) da mensagem.
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“PERSONALIZACAO E PACKAGING SAO OS NOVOS CAMINHOS
PARA O SUCESSO E OS PEQUENOS NEGOCIOS SAO OS MAIS EX-
PERIENTES E EFICAZES NO QUE TOCA AO USO DESTA ESTRATE-

GIA. “

Quantas vezes j& me vi no TikTok a passar os
videos de unboxing? Quantas vezes fui ao In-
stagram de uma marca apenas para ver as
histérias de quem havia recebido encomen-
das? Mais do que aquelas que gostaria de
admitir, se estamos a ser honestos.

Cada vez mais, a componente estética de
um produto e de como ele é apresentado, lhe
dd atributos que suscitam, no consumir, uma
vontade de os obter inexplicavel e que, como
seria de esperar, as marcas se aproveitam
desse facto.

Estudos mostram que as pessoas estdo cada
vez mais rodeadas por produtos e que a im-
porténcia da surpresa e do elemento diferen-
ciador nunca foi tdo alta. Tendo isso em men-
te, uma das estratégias utilizadas para causar
impacto é a personalizacdo dos produtos e o
packaging dos mesmos.

85% dos millenials dizem que estariam mais
rapidamente dispostos a fazer uma compra
online se houvesse alguma personalizagdo,
52% dos utilizadores repetiriam a compra se

a receberem num packaging elaborado e ainda
“95% dos consumidores afirma que o packag-
ing afeta significativamente a sua experiéncia
de compra.”, segundo a DotCom Destributions
e a Packaging World.

Comecando num simples packing com o teu
nome, como outrora fez a Coca-Cola, e pas-
sando por uma caixa sustentavel que, nos dias
de hoje, é tdo apreciada (9 em cada 10 portu-
gueses ddo preferéncia a uma marca que utilize
embalagens, produtos ou meios de realizagdo
sustentdveis, segundo a revista Marketeer),
nunca foi tdo importante manter o consumidor
ligado com a marca.

Considerando que toda a gente tem gosto em
se sentir especial e parte integrante da es-
tratégia de uma marca, saber que os produtos
que encomendamos: vém desenhados espe-
cialmente para nés, com um bilhete
com o nosso nome escrito & mdo ou
até mesmo com uma pequena oferta
dos nossos doces favoritos; faz com
que nas¢ca em nds um gosto maior por
€SS0 mesma marca ou empresa.

A questdo aqui € mesmo quais sdo os tipos
de negédcios tém o poder para fazer personal-
izagdes que realmente sejam apelativas para
possiveis consumidores. A minha resposta a
esta pergunta pode ndo ser a que se espera,
mas, penso que os intitulados Small-Business,
maioritariamente aqueles compostos por
menos de 10 pessoas, sdo os que mais Possi-
bilidades tém para usufruir desta estratégia.
Estes pequenos negdcios surgiram e cresce-
ram em forca durante a pandemia que en-
frentamos quando, fechadas em casa, as
pessoas se forcaram a arranjar outras fontes
de rendimento e maneiras de ocupar o tem-
po. Assim, entre junho e setembro, houve um
crescimento de 77,4% na criagdo e registo de
novos negdcios. No inicio do més de junho
havia 883 018 registos e no fim de setembro
j& se contava com 1566 373 como se pode ver
no artigo da International Banker.

A razéo pela qual penso que estes sGo os mais
indicados para a utilizacdo de estratégias de
personalizacdo é que, com um embalamento
feito manualmente e um nGmero de encomen-
das mais baixo, tém uma maior facilidade em
fazer pequenos ajustes ds encomendas e per-
sonalizagdes como bilhetes escritos @ mdo, co-
locacdo de pequenos doces nas caixas, oferta
de autocolantes, entre outras...

As redes sociais sdo, sem divida, o meio de
maior de propaganda deste tipo de marcas
que, sendo realista, ndo tém grande poder
de investimento em publicidade nos meios
de medidticos mais tradicionais. Os possiveis
consumidores procuram contas nas redes so-
ciais que sejam honestas, amistosas e que
tragam auxilio aos seus visualizadores, se-
gundo inquéritos realizados pela empresa
SpoutSocial, que se foca em ajudar na gestdo
de redes sociais.

Voltando ao tdpico inicial e & minha

Mexcedente visualizagdo de videos de
unboxing, podemos concluir

que estes sdo uma 6tima ma-
@ neira de mostrar ds pessoas

o que podem esperar de uma encomenda numa
determinada marca e que, de certa forma, as re-
des sociais ajudam a que cresca o interesse em
conseguir o mesmo produto que nos é tdo bem
anunciado.

Qualquer marca tem de estar atenta as novas
estratégias de marketing e, tentar ao mdximo
que a sua estratégia seja significativamente im-
pactante nos seus publicos. Num tempo em que
os medos da pandemia e os confinamentos nos
deixam apenas com o online para realizar com-
pras, as marcas devem provar que sdo capazes
de uma experiéncia online que, de certa forma,
compense o facto de apenas vermos os produ-
tos quando os mesmos j& estdo pagos e em nos-
sa casa. Videos como os de unboxing que ago-
ra vemos como uma trend estabelecida, fazem
com que haja um sentido de seguran¢a de que o
produto realmente chega ds nossas mdos como
desejariamos.

Para além disso, e focando de novo na personal-
izagdo e no sentimento de exclusividade que nos
dd, combinando estes dois fatores importantes
que os Small Businesses estdo com sucesso a uti-
lizar, d& sempre mais vontade de realizar uma
compra quando sabemos que a mesma vem es-
pecialmente para nds e que quem nos preparou
a encomenda teve o cuidado de nos fazer sentir
Unicos e especiais.
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A NOVA REALIDADE: 08
EVENTOS DO FUTURO

“SABEMOS O IMPACTO QUE A COVID-19 TEVE NOS EVENTOS,
MAS E NO FUTURO? PERMANECERA O PRESENCIAL OU FI-
CAMOS PELO MUNDO DIGITAL?”

O compasso de mudanga - tecnoldgico e soci-
olégico - nunca foi téo répido como o de 2021.
A pandemia provocada pelo Covid-19 obrigou
o mundo inteiro a adaptar-se a novas formas
de ligacdo e de se conectar. Algumas indUstri-
as prevaleceram enquanto outras foram forca-
das a gerar o seu foco para as ofertas virtuais,
como foi o caso da drea dos eventos e, embora
o custo da mudanca seja sempre uma decisdo
complexa, o preco de espera ou ndo tomar as
devidas ag¢des é muito maior.

Situagdo esta da organizagdo e planeamento
de eventos, que se viu forcada a transferir-se
da sua base de espacos fisicos para o cibere-
spago em tempo recorde. Uma passagem en-
fasada pelas novas tecnologias e, em especial,
pelas exigéncias das geragdes vindouras, ori-
entadas para a personalizagdo e socializagdo,
numa linha estabelecida que separa o trabalho
da vida pessoal.

De qualquer forma, mesmo com o retorno das
atividades presenciais, a realidade é que os
eventos online modificaram para sempre a
forma como as organizagdes interagem com
os seus publicos, o que ndo serd para todas
uma tarefa facil de alcangar. Tal como afirma

Marco Giberti — co-autor do livro Reinventing Live: The
Always-On Future of Event:

“Os eventos foram construidos para terem sucesso
h& centenas de anos, mas sé@o construidos para fal-
harem no século XXI. Os eventos virtuais e webinars
pbs-Covid serdo irreconheciveis. Serd como comparar
a televisdo tradicional com o streaming, revistas im-
pressas com tablets ou CD’s de mUsica com Spotify. Os
eventos comecardo provavelmente online e passardo
para offline para mais tarde voltarem a estar online.
As comunidades irdo interagir através da combinag¢do
de experiéncias virtuais e presenciais de forma a au-
mentar o retorno dos seus investimentos e melhorar
a sua eficiéncia. Esta tendéncia ird facilitar e acelerar
eventos hibridos e uma nova geracdo de experiéncias
de eventos cara a cara”

Falamos de uma tendéncia que vem definir os nossos
tempos - o experimentalismo. Em oposi¢do

a procura da felicidade, estatuto e signifi-
cado nas coisas materiais, a sociedade
estd cada vez mais a encontrd-los nas
experiéncias. A prépria tecnologia vem
a facilitar esse processo, como vemos no
répido aumento de utilizagdo de tecnolo-
gias digitais imersivas em eventos, através
de projecdes em grande escala, ecrds in-

terativos, hologramas, realidade virtual e robética,
que desempenham um papel fulcral na atragdo de
novos publicos. Isto porque, gradualmente, as pes-
soas querem deixar de ser meros espectadores e
passar a ser participantes das marcas, dos momen-
tos e da histéria das empresas.

Por conseguinte, acredito que o futuro implemen-
tard como norma a presenca dos eventos hibridos,
estendidos pelo online e offline, como complemen-
tares, numa colaboragdo entre o ambiente fisico e
sessdes virtuais, desde a sua organizacdo até ao
ponto focal do evento. Trata-se da jungdo do mel-
hor de dois mundos, onde a possibilidade de tran-
scender fronteiras geogrdficas, espaco e tempo
resultardo em experiéncias mais inclusivas, com
tecnologia que permite um grau de conectividade
além do que podemos ainda imaginar.

Em primeiro lugar, a universalidade da Inteligéncia
Artificial, subjacente nos mais diversos aspetos dos
eventos, como a logistica - seja pela venda de bil-
hetes, transportes ou gestdo de participantes — até
a experiéncia. A |A tem o potencial de fazer com
que a vivéncia interpessoal ocorra sem descontinui-
dades e construtiva para todas as partes, quer se
encontrem no espaco real ou online.

Além disso, penso que o controlo e medi¢do dos
dados serd capaz antecipar e responder ds ne-
cessidades dos participantes, de prever o que os
seus consumidores querem antes de o pedirem,
criando um ciclo de feedback do evento instanté-
neo. Questdes como ajustes de iluminagdo, muisica
de fundo, sensacdes olfativas e visuais avangardo
para sistemas inteligentes, através de sensores que
reagem & mudanca de humor do puiblico.

Por outro lado, o maior interesse estard nas recentes
tecnologias transformadoras, a Realidade Aumen-
tada e Virtual, num conceito de fundir duas enti-
dades que, de momento, séo separadas - a nossa

vida quotidiana com a experiéncia digi-
tal. Hologramas de mascotes, momentos
de networking e teambuilding marcam o
verdadeiro valor de Realidade Aumen-
tada para eventos, na gamificagdo de
uma exposicdo diferente, mas relaciona-
da com o trabalho - por outras palavras,
tornando a experiéncia divertida.

Por sua vez, a Realidade Virtual promoverd a uti-
lizacdo de espaco e tempo inteiramente alterna-
tivos e emocionantes. Retomard como base dos
eventos hibridos, criar experiéncias fora do ha-
bitual, com o poder de transportar os convidados
para fora do local do evento, alterando completa-
mente a dindmica das demonstracdes de produ-
tos, por exemplo.

E todas estas vicissitudes que os organizadores
devem acompanhar, o ritmo de mudanca, a difer-
enciacdo e o estar presente torna-se obrigatério
para a conetividade dos eventos. E a tecnologia
tem o poder de acelerar e facilitar, mas sem alter-
ar os fundamentos de uma experiéncia de evento
eximio. Com as oportunidades digitais, cria-se a
chance de transformar a valoriza¢do de qualquer
empresa ou marca, através da exclusividade e
desejabilidade que um pequeno nicho pode con-
hecer. Passard por desafiante manter a relevan-
cia numa imensiddo de concorréncia online, uma
vez que exigird um forte investimento em quali-
dade, seja de conteddo ou infraestruturas.

A realidade é que o panorama dos eventos é in-
certo, as tecnologias evoluem rapidamente e o
seu acesso e compreensdo ndo é equiparado a
todos, porém é importante ndo esquecer que a
sua esséncia sdo as pessoas e o foco serd nos que
lhes atrai, lhes permite sentir, ser cativadas e in-
teressadas, relembrar os pormenores que se dif-
erenciaram e lhes proporcionaram uma meméria
a distinguir.

Sem sombra de dividas posso afirmar que o futu-
ro € experimental e ignorar esta tendéncia é feita
por conta e risco. A contemporaneidade exige

aproximacdo mais que nunca, fidelizacdo e cria-
tividade. Cabe a cada planeamento estabelecer
a ligacdo que a atualidade tanto carece, numa
onda imersiva do digital no presencial.
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“PHILIP KOTLER AFIRMOU QUE “O MARKETING E UMA CORRI-
DA SEM LINHA DE CHEGADA”", ISTO PORQUE AS NECESSI-
DADES DA POPULACAO ESTAO EM CONSTANTE MUDANCA E
O MARKETING DEVE ACOMPANHA-LAS. ESTARAO AS
TENDENCIAS DO MARKETING DIGITAL ADEQUADAS AS NE-
CESSIDADES DAS PESSOAS NO ANO DE 2021?”

N&o é novidade para ninguém que o Marketing
Digital acontece no mundo online e que nos per-
mite potenciar e melhorar os negbcios na inter-
net, seja através das redes sociais, sites, blogs,
lojas online, entre outras ferramentas. Ferra-
mentas estas que a partir de 2020 ganharam
cada vez mais utilizadores, devido & pandemia
que ainda hoje se faz sentir. O mundo pareceu
parar, mas a verdade é que o online nunca es-
teve tdo concorrido e as empresas foram obriga-
das a constantes inovagdes para que conseguis-
sem sobreviver a este Ultimo ano.

Foram muitas as empresas que se conseguiram
adaptar & pandemia através da aplicacdo de
varias ferramentas oferecidas pelo Marketing
Digital, uma vez que estamos perante técnicas
com maior acessibilidade e um preco reduzido,
tornando-se assim uma janela de oportunidade
para que alguns negdcios conseguissem com-
bater a fase critica do confinamento. No entan-
to, empresas que ndo estavam habituadas ao
uso de tecnologias, que aplicavam apenas fer-
ramentas do marketing tradicional e que eram
dirigidas a um pdblico que ndo tem o costume
de aceder & internet, acabaram por ser prejudi-

cadas e ndo conseguiram batalhar da melhor
forma a pandemia.

Em 2020, pudemos afirmar que as transfor-
macdes digitais da maioria das empresas foram
um sucesso e que a populacdo manteve as suas
necessidades satisfeitas. Agora, em 2021 e, tal
como referido anteriormente, as necessidades
e desejos dos consumidores sdo outros, mas
ndo deixam de ser consumidores influenciados
pela pandemia.

Uma das maiores tendéncias para este ano
baseia-se em experiéncias em tempo real, os
chamados lives. O covid-19 veio impedir-nos
de estar fisicamente com a nossa familia e
amigos, ou sejd, veio impedir-nos de social-
izar. Embora uma troca de mensagens ou uma
chamada nos tenha ajudado a superar o con-
finamento, a falta de vivermos experiéncias
com outras pessoas ainda se faz sentir. Para
ajudar a populagdo a ultrapassar esta situacdo
as marcas estdo a apostar significativamente
nos lives, uma vez que estes permitem conex-
des humanas reais em tempo real e estimulem
a necessidade humana de interagir. O humor-

ista Bruno Nogueira foi um dos grandes exem-
plos de como utilizar corretamente os lives e
tirar o maximo proveito dessa ferramenta, at-
ravés do projeto “Como E Que o Bicho Mexe?”
transmitido diariamente a partir da sua conta
de Instagram.

N&o foi fornecido texto alternativo para esta
imagem

Serd que as marcas continuam a procurar
grandes influenciadores para que promovam
0s seus produtos ou servicos? A resposta a esta
pergunta é ndo. Uma das dreas do Marketing
Digital é o Marketing de Influéncia e, nos Ulti-
mos anos, as marcas chegaram & conclusdo de
que influenciadores com um elevado nGUmero de
seguidores ndo geram o retorno que se esper-
ava. A pandemia veio intensificar o facto de as
pessoas ndo confiarem em qualquer sugestdo,
oferta ou opinido e, por isso, o facto de agora
se optar por escolher microinfluenciadores, ou
seja, pessoas comuns e com vidas idénticas &
grande maioria, € uma forma mais facil de criar
uma ligagdo entre a marca e o pdblico, uma vez
que este se identifica e pratica o mesmo estilo
de vida. Para além de os microinfluenciadores
conseguirem atingir determinados nichos de
mercado por serem especialistas em temas es-
pecificos, sGo uma forma mais econémica para
as marcas promoveram os seus produtos.

Outra tendéncia que estd presente no Market-
ing Digital, para este ano, é a humanizagdo das
marcas. Os consumidores valorizam cada vez
mais marcas que pensam para além do lucro,
que se preocupam em estabelecer ligagdes de
confianca com os seus publicos. A pandemia
acabou por acelerar este processo, uma vez
que as empresas se viram pressionadas para
demonstrarem das pessoas que estavam e estdo
presentes nas suas vidas e que querem aju-
dar, através de projetos soliddrios, iniciativas
de apoio para ultrapassar os efeitos negativos
da pandemia, entre outros programas. Os con-
sumidores procuram cada vez mais marcas que
se preocupem com o ambiente, com os prob-
lemas da sociedade e que entendam que nem
todos estdo no mesmo patamar econémico e,

por isso, se uma empresa quer manter e mel-
horar o seu estatuto e reputagdo nos dias de
hoje, ndo se pode esquecer de se aliar a causas
de responsabilidade social e ambiental. Todos
esses feitos devem ser partilhados nas redes
sociais, sites e blogs das marcas, de forma que
todos os seguidores e consumidores tenham
acesso a essa informacgdo. Desta maneira, as
marcas vdo conseguir ter no¢cdo do feedback
dos seus pUblicos e ajustar as suas estratégias
as suas necessidades e desejos.

Uma outra forma de humanizar as marcas é at-
ravés da forma de interacdo que estas tém com
os seus publicos. Uma linguagem mais famil-
iar, o bom humor e tentar responder frequen-
temente a todos os comentdrios e mensagens,
fard com que a marca se torne mais préxima do
consumidor e, consequentemente vai aumentar
a confianga que este deposita na mesma.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, o om-
nichannel marketing é considerado uma das
tendéncias do Marketing Digital para 2021, uma
vez que é importante que as marcas cheguem
aos seus publicos de uma forma rdpida e que
consigam abranger todos os meios que estes
utilizam. Devido & pandemia, foram vérias as
empresas que apostaram no Marketing Digital
e, por isso, a concorréncia aumentou.

E possivel concluir que o papel do Marketing
Digital é bastante importante para as empre-
sas, principalmente nesta Era que estamos a
viver agora. Mas serd que se vai manter assim?
Serd que o marketing tradicional vai perder o
seu valor? A maioria da populagdo dd muita
importéncia ao que é fisico, ao que é real, ao
que estd presente e que é possivel tocar, sentir
e cheirar. Talvez o Marketing Digital ndo seja o
futuro, mas uma combinagdo entre o online e o
offline seja o mundo ideal do Marketing.
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E UM ESTILO DE VIDA QUE NAO CABE NO HORARIO DAS 09H
AS 18H, ONDE “APENAS” SE PUBLICA E SE PARTILHA CON-

TEUDO ONLINE.

“O que faz um Gestor de Rede Sociais?”
deveria ser a pergunta mais facil de respond-
er, mas ndo é. Afinal, se todos sabemos fazer
posts para o Facebook, gravar um reels para o
Instagram ou escrever algo no Twitter, para qué
contratar um profissional?

Gerir as redes sociais vai muito além disso. Com
o avanco tecnoldgico, as empresas sentiram a
necessidade de apostar no meio online, nomea-
damente nas redes sociais, o local onde podem
atingir atuais e potenciais clientes. De acordo
com um estudo portugués realizado pela Mark-
test em 2020, 87% das pessoas visitava as
redes varias vezes ao dia, sendo que 70% re-
cordava-se da publicidade que via nesses mo-
mentos. Dados que, em nUmeros, se refletiam
em 96 minutos didrios de troca de mensagens,
leitura de noticias, procura por informacées
ou comentdrios em publicacdes. Para efeito
de comparagdo, o Relatério Digital de 2021
da Hootsuite revela que 6 em cada 10 pessoas
de todo mundo estdo, agora, online. Ndo hdé
dividas que aumentou o nimero de usudrios
na Internet devido, também, & pandemia de
Covid-19. A relacdo que os consumidores esta-
belecem com as marcas foi transferida para o

) AVIDA (IM)PERFEITA DE
UMGESTORDEREDES

meio online e, por isso, as redes ndo
serviram apenas para manter o contacto
com a familia e amigos.

“(...) 26,5% dizem que visitam plataformas soci-
ais especificamente para encontrar produtos para
comprar.”

Acompanhar a evolucdo do consumidor néao é
tarefa facil.

E, neste momento, que entra o Gestor de Redes
Sociais. Para além de ser a voz da empresa re-
sponsavel por fidelizar o puiblico, € também o
profissional que define a melhor rede social para
o negdcio em questdo, o tom das mensagens, a
linguagem a ser utlizada, responde a comentdari-
os, mensagens, emails, cria contetdos, planeia,
prepara campanhas, gere orcamentos... Uma lis-
ta sem fim! Estar atento & realidade e as novas
tendéncias € muito mais do que ter uma conta
de Facebook e fazer publicagdes sé porque sim!
E perceber que as pessoas estdo mais propensas
a criar conteddo para as suas marcas favoritas e
que muitos, estdo nas redes apenas para acom-
panhar celebridades ou influenciadores. A maioria
das marcas depende das redes sociais para alca-

ncar pessoas, seja de forma orgdnica ou paga. A
oportunidade para se destacarem ndo se limita &
publicidade: atualmente, os utilizadores recorrem
as redes para pesquisar produtos/servicos e ler
opinides sobre os mesmos.

Algumas marcas mostram que a gestdo de redes
sociais & um processo facil — através de posts di-
vertidos e atualizados e iniciativas interessantes
- o que faz com as outras pecam a um funciondrio
gue monitorize as suas pdginas e faca a magia
acontecer. Resultado? Tempo e dinheiro despen-
dido em algo que ndo trouxe beneficios para a
empresa. Ao contrdrio do que se pensa, o market-
ing digital € uma tarefa complexa, especialmente
quando os recursos sdo escassos. Ndo é uma
mera op¢do para as empresas, € uma necessi-
dade que se tornou fundamental para sobreviver
a um mundo global e altamente competitivo.

O mundo online ndo é uma ciéncia exata, por isso,
um conceito que hoje funciona, amanhd pode,
simplesmente, ficar desatualizado.

Um Gestor de Redes Sociais reorganiza-se, ar-
risca e adapta-se ao inesperado. Esta é uma
profissGo relativamente recente, que acarreta
consigo muitos preconceitos acerca do verdadeiro
valor destes profissionais de marketing e comu-
nicacdo especializados na componente digital.
Por muito incrivel que pareca, 15 minutos ndo sdo
suficientes para criar conteldos, planed-los, at-
ualizar as redes e interagir com o publicol Néo é
simplesmente estar em frente ao computador a
ver o que os outros fazem: trata-se de pesqui-
sa, organizacdo e dedicacdo. E posicionar mar-
cas, ver o seu crescimento e, mesmo assim, ouvir
alguém dizer “sai do telemdvel e vai trabalhar a
sério”. Na verdade, parece que os sete dias da
semana sdo coisa pouca para quem tem alguma
criatividade, tira umas fotografias e em qualquer
momento clica no botdo “publicar”, faz o trabalho
de 5 ou 6 pessoas e ainda é um “sortudo” por
passar o dia na Internet. O que muitas empresas
esperam é um trabalho rdpido, esponténeo que
tenha sucesso logo no momento apds fazer uma
simples publicagdo no Instagram.

Existe, ainda, uma certa descrenca profissional e
social exercida sobre os Social Media Managers.
Dia apés dia, os profissionais de Gestéo de Redes
Sociais tentam afirmar-se e mostrar o verdadeiro
valor do seu trabalho e das suas capacidades.
Apesar de uma parte admitir que, atualmente, ex-
iste um maior reconhecimento, hd, ainda, muito
trabalho a fazer.

E importante consciencializar as empresas acerca
da importéncia e do valor desta profissdo tanto a
nivel local como global. Torna-se urgente alterar
as mentalidades de recrutadores e de empresas
acerca das tarefas e competéncias de um Gestor
de Redes Sociais e promover o seu trabalho como
parte do presente e do futuro de qualquer marca.
Ndo é algo exclusivo a grandes empresas: sejam
pequenas, médias, pUblicas ou privadas, sejam or-
ganizagdes sem fins lucrativos ou até pessoas, to-
dos podem investir nas suas redes sociais. Haverd
melhor forma de comunicarem as suas ideias,
opinides, valores através da Internet e atingirem,
assim, atuais e potenciais publicos/ seguidores/
clientes? A resposta parece ébvia.

Ser um Gestor de Redes Sociais € ser o rosto da
empresa tanto nos momentos fdceis como nos
dificeis. E ter uma presenca 100% digital, estar
atento as tendéncias, reinventar e transformar
marcas. Mesmo que algumas tarefas inesperadas
sejam necessarias, ser Gestor de Redes Sociais é
um trabalho recompensador! Os resultados véo
surgindo do trabalho drduo e torna-se interes-
sante e estimulante fazer parte de um setor em
constante mudanca. No marketing digital, vive-se
num ritmo acelerado repleto de bloqueios criati-
vos, de uma complexidade de emocgdes e, acima
de tudo, de uma enorme paixdo por comunicar.

Esta é, a vida (im)perfeita de um Gestor de
Redes Sociais!



Hoje em dia, a polui¢do do nosso planeta Terra
é um assunto de conhecimento pudblico vincu-
lado cada vez mais pelos media, pela politica e
pelas marcas, devido ao degelo, ao efeito estu-
fa, & grande presenca de pldsticos nos oceanos,
a escassez de recursos naturais e outros tantos
aspetos que cada vez ameacam mais a vida
humana.

Tendo isto em consideracdo, é expectavel que
haja, por parte dos consumidores, uma maior
consciencializagdo relativamente aos cuidados
gue devem ter, quer nas suas agdes, quer Nas
suas opgdes de compra. Assim sendo e no mes-
mo sentido, sdo também cada vez mais exigen-
tes com as marcas, sendo imprescindivel para
estas delinearem uma estratégia e concretiza-
rem-na através das suas comunicacdes e agdes.
E neste ambito que surgem dois conceitos liga-
dos a sustentabilidade e ao mundo empresarial:
o Marketing verde e o Greenwashing.

Marketing verde, também conhecido como
marketing ecolégico ou ambiental, é a estraté-
gia utilizada por uma marca que permite a sua
diferenciacdo, bem como a dos seus produtos
e/ou servicos, pela consciéncia ecolégica que

tem. A sua postura eco-friendly é comunicada em
tudo contribuindo para a sua imagem, reputagdo,
divulgagdo e vendas de forma positiva pois a em-
presa acarreta um beneficio ambiental ao ser uti-
lizada. A American Marketing Association define
este tipo de marketing como “o desenvolvimento e
comercializag@o de produtos destinados a minimizar
os efeitos negativos sobre o ambiente fisico ou mel-
horar a sua qualidade”.

Por sua vez, greenwashing ou “lavagem verde” é o
ato de uma empresa adotar uma imagem, comuni-
cagdo e publicidade que remeta para a sustentabili-
dade e a consciéncia ambiental quando, na verdade,
as suas agdes ndo correspondem ao afirmado. Este
conceito nasceu nos anos 80 com o ativista ambien-
tal norte americano Jay Westerveld e, naturalmente,
tem vindo a evoluir. Posto isto, este ano, a Comissdo
Europeia analisou pdginas web por toda a Europa
e, segundo o posterior relatério sobre os hdbitos de
consumo nos portais das empresas, 42% destes sites
analisados fazem alusées a declaracdes falsas e en-
ganosas, isto é, praticam este conceito.

Assim sendo, segundo o relatério The Sins of Green-
washing, da consultoria TerraChoice Environmental
Inc., existem 7 tipos de greenwashing, classificados

como os 7 pecados:

Pecado da falta de prova: As informagcdes ndo
estdo a disposi¢do do pUblico, ndo havendo as-
sim comprovacdo, representando este pecado
59% dos casos analisados pela Comissdo Eu-
ropeia;
Pecado da generalidade: As informagdes da-
das e publicitadas sdo vagas acontecendo esta
situagdo em 37% dos casos analisados pela
Comissdo Europeia;
Pecado do culto a falsos rétulos: Simbolos se-
melhantes a certificados sdo colocados em
embalagens ou em publicidade quando, na
verdade, ndo é um certificado ou quando a
embalagem traz certificados ilegais;
Pecado da irrelevéncia: Realcam algo que é
obrigatério por lei e aproveitam para se supe-
riorizarem;
Pecado do mal menor: Desvalorizam e ocultam
os danos ambientais que causam ao compara-
rem-se com as empresas concorrentes;
Pecado da mentira: As informagdes séo falsas e
dizem-no com consciéncia;
Pecado do custo ambiental camuflado: Eviden-
ciam um aspeto favordvel e sustentdvel ndo
considerando todo o processo ou as prdticas
prejudiciais.
Assim, apds este enquadramento mais tedrico
sobre o tema, importa perceber o papel do con-
sumidor. Atualmente, na minha opinido, a maio-
ria dos consumidores apresenta caracteristicas
muito interessantes e até opostas. Hoje em dia,
o consumidor estd mais atento ao que lhe rodeia
e, consequentemente, mais interessado nos temas
em voga, abrangendo, assim, a sustentabilidade.
Além disso, gosta de sentir que estd a contribuir
com algo, que estd a praticar uma boa acdo e por
isso, muitas vezes, prefere comprar a peca x em
detrimento da y pois estd a contribuir para uma
causa. Todavia, em contrapartida, apesar de es-
tar interessado ndo procura, na maioria das vezes,
informagdes que expandam o conhecimento que
este tem sobre determinado assunto, contentan-
do-se com o que lhe é apresentado.

Outro aspeto do consumidor do século XXl recai na
responsabilidade que este atribui ds marcas e as
respetivas responsabilidades destas. O consumi-
dor deposita expectativas nas marcas e se estas

lhe falham, este é intransigente para com elas.

Assim sendo, deixo aqui algumas consideragdes
que, a meu ver, sdo relevantes e em que acredito:
é importante ressalvar e ter em conta, enquanto
consumidor ou outro, que, muitas vezes, as em-
presas praticam greenwashing de forma inconsci-
ente e isso ndo as faz serem conotadas como em-
presas “a ndo comprar” mas hd que as informar
sobre essas prdticas de maneira a que possam
aprender e erradicd-las. Contudo, hd uma per-
centagem razodvel que o faz de forma consciente
e ai sim, é preciso eliminar essas praticas e punir
as empresas em questdo. Para mim ao se prati-
car o greenwashing ndo se trata apenas de infor-
magdes enganosas mas sim de desrespeitarem e
manipularem compromissos anuais que assumem
direcionados & protecdo do ambiente. Além dis-
so, acredito que as empresas que praticam hoje o
marketing verde vdo (e devem) ser recompensa-
das futuramente pois, de certa forma, para além
de estarem a contribuir para algo melhor, vao
liderar pois no futuro este tipo de marketing vai
ser uma parte integrante na maioria das estraté-
gias. Por fim, acho que o consumidor precisa de
procurar, investigar e ndo se deixar ficar pelo que
uma empresa comunica nas suas publicidades ou
outras.

Concluindo, ter o marketing verde como estraté-
gia sai, decerto, mais caro, seja a nivel monetdrio
ou de tempo mas é certamente necessario. Esta-
mos numa altura que devemos batalhar por alca-
ncarmos uma sociedade mais informada, curiosa
e consciente e importa ressalvar que a procura
por este desenvolvimento sustentdvel deve de ser
uma preocupacdo do Estado, do cidaddo e das
marcas. E preciso, é urgente, é fundamental que
haja um esforco coletivo e que se aplauda as em-
presas que ja o fazem....Afinal, o beneficio de um
mundo mais sauddvel e mais verde ndo é para
todos?
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“A TRANSACAO DO ENSINO TRADICIONAL PORTUGUES AO

JIVIPAUUDAGOVIDES,
NUEVSING,

ENSINO ONLINE FACE A PANDEMIA MUNDIAL.”

Atualmente, as aulas on-line tornaram-se
a nova realidade, um paradigma diferente
e um verdadeiro desafio. Contrariamente a
alguns paises europeus, Portugal apresenta
um sistema de ensino tradicional, em regime
presencial o que dificultou a sua adaptagdo
a esta nova realidade. A gravidade da pan-
demia vivida mundialmente obrigou estabe-
lecimentos de ensino a encerrar portas e a
adaptarem-se & aprendizagem remota. So-
brecarga, cansaco, desmotivacdo. Trés pa-
lavras que descrevem estes anos de conhec-
imento atipico, onde a dificuldade é sentida
em todos os niveis de ensino, assim como
para alunos, professores e pais.

Para os alunos, os trabalhos propostos sdo
encarados como um jogo de Tetris: véo che-
gando, um de cada vez, a um ritmo alucinante
o que os obriga a encaixd-los da melhor ma-
neira. Os olhos, colados a um ecrd a comu-
nicar entre aplicativos virtuais, comecam ao
longo do tempo e de forma inconsciente, um
jogo de ténis em que um campo é a aula e
o outro sdo as horas a mudar no canto in-
ferior esquerdo do computador. As poucas

camaras ligadas, escondem o pijama ainda vestido,
e demonstram a desmotivagdo e a dificuldade em
manter rotinas no ensino a disténcia. A falta de in-
teracdo entre aluno-professor e aluno-aluno é uma
preocupacdo. A escola é um servico essencial ndo
s a aprendizagem, como também a coesdo social
e cognitiva. O recreio, tdo apreciado pelos alunos,
transformou-se no ato de ir buscar um snack, clicar
no link da préxima aula, ligar o microfone e dizer
um simples “bom dia”. A vergonha tomou conta de
inimeras duvidas que se multiplicam com o tempo
e que dificultam a consolidag¢do de aprendizagens.
Os métodos de avaliagdo, em moldes nunca antes
vistos nem utilizados, criam uma pressdo imensa
nos alunos. Isto aliando & dificuldade de concen-
tracdo ao ouvir o ruido de fundo causado por deze-
nas de microfones ligados em simulténeo durante
uma prova, ou de ver um crondémetro com o tempo
a diminuir. A expressdo popular portuguesa “pas-
sar a vida com o nariz enfiado nos livros” deixou

de fazer sentido no contexto atual, onde de um

computador consta toda a informagdo a distén-
cia de um clique.

Para 0s professores, as constantes inter-
feréncias, suas e dos seus alunos,
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quer ao nivel de internet ou de outras tecnolo-
gias associadas, sdo mais alguns entraves ao
ensino a disténcia. Como qualquer outro novo
paradigma, este método de aprendizagem im-
plica todo um novo modelo pedagégico, que
exige tempo de preparacdo que ndo foi pos-
sivel ter atempadamente. Para além de toda
a dificuldade de adaptacdo a esta nova real-
idade, existem ainda obstdculos & interacdo
com os alunos. A comunidade escolar e os seus
funciondrios, em regime “normal”, conseguem
conhecer os alunos, os seus problemas e neces-
sidades, o que ndo acontece a distancia. A fal-
ta de interacdo dos alunos, por exemplo, € um
fator desmotivador para o professor. Essa aus-
éncia inibe a percecdo que o docente tem das
dificuldades dos seus educandos e do interesse
demonstrado pelos mesmos. Imagine-se falar
para um computador sem a certeza de que al-
guém o estd a ouvir, ver, perceber. Ter a sua
profissdo completamente alterada e ter de se
adaptar da melhor maneira possivel instantan-
eamente. A falta de equipamentos fisicos e de
execucdo de projetos em grupo ou atividades
que requerem a socializagdo e a presenca fisica
dificulta, ainda, o plano de atividades e o se-
guimento da matéria lecionada.

Por fim, para os pais a dificuldade de ter os
filhos neste regime é enorme. O excesso de
proximidade, para alguns jovens e em algu-
mas idades, aumenta a tensdo familiar, uma
vez que a independéncia é menor e a situacdo
familiar agrava-se. Essa possibilidade dificulta
o bem-estar familiar, e a consequente concen-
tracdo e aproveitamento escolar. Além disso, os
pais passam a acumular a fun¢do de professor
e educador, ao garantir a atenc¢do dos filhos, o
cumprimento de hordrios, a funcionalidade dos
equipamentos, e a manutencdo de um ambi-

4 % ente calmo e sossegado. Para além de terem
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aulas, os pais, muitos deles em teletrabalho,
encontram-se com fung¢des redobradas, tendo
de conciliar o seu trabalho e a aprendizagem

dos filhos.

Com a necessidade de trabalhar e estudar re-
motamente, aumentou o uso de videoconferén-
cias. Se, por um lado, a utilizagdo de chamadas
de video permite a continuacdo da aprendiza-
gem, por outro, a sua utilizagdo constante
pode levar & exaustdo. Segundo o artigo do
Wall Street Journal a “zoom fatigue” ou “fadi-
ga de zoom,” em portugués, ganhou este nome
por causa da popularidade da plataforma de
videoconferéncia Zoom, mas descreve a fadi-
ga e a exaustdo que muita gente sente ao final
de um dia cheio de “video-atividades,” seja em
que plataforma for. J& é comum usar o termo
“zooming” mesmo quando a reunido virtual
ocorre via Skype, WhatsApp, Signal, Teams,
entre outros servigos concorrentes.

A pandemia teve um grande impacto no ensi-
no mundial afetando alunos, professores e en-
carregados de educag¢do, consequente de uma
crise educacional que ird ser visivel no futuro
dos profissionais e das empresas. Contudo,
parar a educacdo ndo é alternativa. E funda-
mental que se regresse ao ensino presencial,
logo que as condi¢des de sadde pdblica assim
o permitam, e que se comece hoje a preparar
o que for necessdrio para que, no pds-ensino
a disténcia, se criem mecanismos para ajudar
os estudantes a recuperarem aquilo que segu-
ramente estdo a perder por ndo ser possivel
estarem em aulas presenciais. Existe a possib-
ilidade de, aos poucos, a educagdo séria, pro-
funda e tradicional se vir a reinventar devido
a uma geracdo habituada a um meio envol-
vente rico em imagens, meios audiovisuais e
informaticos.



3 A FORMA COMO COMUNI-

CAMOS 0 FUTURO

“E POSSIVEL COMUNICAR O FUTURO SEM CAUSAR ANSIEDADE

AOS JOVENS? “

“O que queres ser quando fores grande?”
Esta pergunta gramaticalmente tdo simples é
capaz de ser uma das bombas mais destrutivas
da estabilidade mental de qualquer jovem.

Quando somos criangas, a pergunta ndo passa
de um estimulador de criatividade e de facto é
algo que leva a criangca a pensar no que go-
staria de ser naquele dia. A medida que cresc-
emos, no entanto, esta pergunta desenvolve-se
na nossa mente, podendo atingir dimensdes
desproporcionais que levam os adolescentes a
potencializar a ansiedade

Embora o jovem comum ndo tenha o minimo
conhecimento sobre o mundo e a vida para
poder fazer uma escolha com seguranca, no 9°
ano de escolaridade é-lhe pedido que faca uma
selecdo de uma drea. Sendo na maioria das
vezes influenciado pelas recomendacées dos
adultos (pais, professores e psicélogos) e intim-
idado pela subsequente frase: “é o curso que
dd mais saida”, acaba por ndo ter uma fonte de
pesquisa mais abrangente e ser persuadido a
seguir um caminho ambiguo.

Atualmente, a sociedade estd de tal modo
preocupada em fazer com que os prazos sejam
cumpridos que limita as conce¢des de todos que
fazem parte dela. A ideia de que cada um tem o
seu processo evolutivo, uns mais lentos que out-
ros, &, com isto, esquecida e vive-se disciplinado
por um sistema profusamente alienado.

A pergunta que deveria ser feita ao invés de “O
que queres ser quando fores grande?” deveria
ser “O que te faz feliz?”, porque na felicidade en-
contra-se as respostas para o nosso futuro. E no
que nos faz feliz que podemos descobrir as dreas
gue Nos apaixonam, ds causas que NOs movem e
os temas que nos arrebatam, destarte, chegaria-
mos mais facilmente & resposta que tanto ansia-
mos conseguir obter. Ndo obstante de o que nos
traz felicidade nem sempre pareca rentavel & pri-
meira vista, podemos ainda assim dizer: Quero
fazer o que me faz feliz, dedicar o meu tempo e
energia ao que eu realmente gosto e assim criar
projetos incriveis! Se eu me sinto feliz a ser difer-
ente, por que ndo o devo ser?

Contudo, cada vez mais jovens sofrem de ansie-

dade, uma vez que ndo encontram uma res-
posta aquela pergunta feita antes dos dezas-
sete/dezoito anos. Em consequéncia, de novo,
tomam uma decisdo fundamentada ndo nos
seus gostos, mas sim na opinido dos adultos e
da sociedade estereotipada em que vivem. Isto
posto, faceamos uma situacdo que, por infeli-
cidade, & muito comum: o jovem comum da-se
conta de que estd num curso que ndo gosta,
porém, com medo de ser julgado, continua no
mesmo rumo, acabando por exponenciar a an-
siedade quando pondera sobre o seu futuro.
“Terei de trabalhar nesta drea pelo resto da

minha vida?” E com esta pergunta reflexiva

que um ciclo de ansiedade movido por decisdes
impostas pela sociedade a serem tomadas num
determinado tempo vai aumentando.

E frequente para os jovens se verem incen-
tivados por todos ao seu redor a seguirem
dreas e profissdes respeitdveis e lucrativas,
pelo menos na conce¢do dos adultos e da so-
ciedade, mas na verdade se gostarmos do que
fazemos podemos ser bem-sucedidos nessa
profissdo. Ndo tem nada de errado em seguir
uma profissdo comum assim como também se-
guir uma mais incomum e incerta. A vida é feita
de escolhas e oportunidades, portanto se ndo
tivermos sucesso a primeira nem & segunda,
havemos de ter a terceira ou & quarta.

Se a vida nos da vdrios beneficios de escolha,
entdo porque é que somos forcados a fazé-las
todas antes dos 30 ou 407 Ter uma profissdo
“respeitavel”, casar, ter filhos... E um padrdo
bdsico e monétono — o mais respeitado pela
sociedade e o mais odiado pela nova geragdo
—, que determina uma vida completa. Como
podem, no entanto, esperar que um jovem
viva sem ansiedade quando estd pressionado
a fazer escolhas que supostamente sdo para
uma vida inteira num curto espaco de tempo?
Sequer temos uma percecdo do mundo e do
que realmente queremos, j& que as definicdes
de sucesso e felicidade variam de pessoa para
pessoa.

Se vivéssemos a vida no nosso proprio tempo

e fizéssemos as questdes corretas, os jovens de
hoje ndo sofreriam tanto desta doenca que é
caracterizada como uma “comogdo aflitiva do
espirito que receia que uma coisa suceda ou
ndo” ou o “sofrimento de quem espera o que
é certo vir; impaciéncia”, no fundo o medo do
futuro.

Se nds tivermos a capacidade de transmitir es-
tes valores, ideias e pensamentos para os jo-
vens, seria possivel reduzir o impacto e a in-
tensidade dos niveis de ansiedade. Em geral,
seriamos todos capazes de alcangar uma felici-
dade genuina, pois o mais importante é o nosso
tempo e bem-estar, ndo as opinides de quem
vive preso ao complexo do padrdo da triviali-
dade da sociedade.

Neste mundo, precisamos de ser confiantes e
otimistas na criagdo da propria personalidade,
determinados a ser felizes com as préprias
escolhas e, acima de tudo, sentirmo-nos con-
fortdveis com o que somos.
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REFLEXAO SOBRE OS IMPACTOS DAS FAKE NEWS NA SOCIEDADE

NG ES
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E UMA PERSPECTIVA PARA O FUTURO.

Todos os dias somos bombardeados com milhares
de novas informagdes. Elas chegam através de fa-
miliares, aplicacdes de mensagens, redes sociais,
televisdo, radio entre outros. Provavelmente no
meio de tanta informagdo, é possivel que exista al-
guma com conteldo falso ou distorcido, que estd
bem arquitetada e se faz passar por noticia credivel,
o que leva o leitor a pensar que o conteddo é veridi-
co. Esse tipo de noticia é mais conhecida como
“fakes news”: noticias falsas criadas com o intuito
de propagar desinformagdo e manipular as pessoas
através de uma comunicagdo persuasiva, que cau-
sa grande impacto na sociedade. Em alguns casos,
pode até mesmo causar a morte delas de maneira
direta ou indireta.

As “fake news” sdo disseminadas principalmente
através da internet, por meio das redes sociais com
a criagdo de perfis falsos, que usam a comunicacdo
para alterar a percepcdo da realidade das pessoas,
apelando para a esfera emocional do leitor. As
vezes essas noticias falsas sGo acompanhadas de
imagens manipuladas. Elas também possuem uma
grande capacidade de “viralizar” nas redes sociais,
tornando-se verdadeiras armas de manipulagdo. Ha
casos de grupos organizados que sdo pagos para
promover propositalmente a desinformacdo. Usam
suas habilidades para criar verdadeiras estratégias
para desinformacdo de massas. Pode-se observar

o impacto causado na sociedade a partir da eleicdo
de Donald Trump nos Estados Unidos da América

em 2016, em que especialistas indicam que as “fake
news” podem ter sido responsdveis por sua eleicdo.

O mesmo aconteceu na eleicdo do atual presidente
do Brasil, Jair Bolsonaro, em que vdarias noticias fal-
sas colaboraram para sua vitéria nas urnas.

As vezes podemos néo nos dar conta dos poderes
que a comunicacdo tem e como a cria¢do e partilha
de falsas informacdes podem, literalmente, acabar
com vidas. Em 2018 dois homens inocentes foram
linchados por moradores de um povoado no Méxi-
co. A tragédia aconteceu por conta de mensagens
que diziam que os homens estavam relacionados
com sequestros e trafico de érgdos. As “fake news”
foram espalhadas através da aplicagdo de men-
sagens “Whatsapp”, e antes de verificar se a noticia
era ou ndo real, os homens foram assassinados. E
apenas um dos vdrios exemplos de como as noticias
falsas sGo usadas para incitar o édio da populacdo,
levando a desfechos tragicos.

Com a pandemia provocada pelo COVID-19, mui-
tas noticias falsas foram divulgadas. De acordo
com uma pesquisa publicada no American Journal
of Tropical Medicine and Hygiene, pessoas morre-
ram por acreditar em curas milagrosas ou remédios
salvadores, porque tinham acesso a noticias falsas
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propagadas com esses conteGdosi Entretanto, & difi-
cil estipular o quantidade exata de vitimas que“es-
sas noticias causaram e ainda causam:“Além disso,
foram gerados rumores sobre as vacinas e supostas
mortes relacionadas aos imunizantes, influenciando
de maneira negativa os cidaddos, o que gera assim
barreiras para a adesGo aos programas de vaci-
nac¢do em varios paises.

As “fake news” ganham ainda mais for¢a e tornam-se
mais perigosas quando aliadas as tecnologias; no-
meadamente programas de edicdo de imagens e
videos. As previsdes para o futuro ndo parecem ser
as mais favordveis. Isso acontece muito por conta da
evolugdo tecnoldgica e principalmente com o futuro
uso que se poderd dar ao “deepfake”, que é uma in-
teligéncia artificial capaz de reconhecer padrées, ou
seja tem a capacidade de aprender através de ban-
cos de imagens. Dessa maneira, é possivel manipular
as imagens de modo a fazer com que uma pessoa
diga ou faga algo, que ndo aconteceu realmente,
como por exemplo este video feito com “deepfake”,
em que usam a imagem do ex-presidente dos Esta-
dos Unidos, Barack Obama.

Uma noticia falsa bem escrita j& consegue influenciar
o«comportamento das pessoas. E de se imaginar o
perigo potencial que existe em utilizar a imagem de
alguém influente para propagar uma informacéo fal-
sa Esse tipo de tecnologia liga um alerta vermelho na
sociedade e nas autoridades, e torna-se importante
refletir como pode-se combater a desinformacdo. E
assustador pensar que uma pessoa ou grupo, pode
criar discursos e dissemind-los com apoio audiovisu-
al, como se fossem, pessoas relevantes discursando
informacdes falsas. Essas mensagens podem colocar
vidas em risco.

A partir do exposto, fica evidente a fragilidade e
vulnerabilidade em que as sociedades se encontram
por conta da desinformacdo. Infelizmente ainda ndo
existe um consenso global em relacdo a puni¢do ou
criminalizacdo sob quem cria e propaga “fake news”.
Assim, a falta de legislagdo para isto, cria espago
para o crescimento desta pratica.

A situagdo é ainda mais preocupante quando ob-
serva-se que existe uma compensagdo para quem
“trabalha” com esse tipo de conteldo, através de
monetizacdo de redes sociais e de pagamentos por
um contratante desse tipo de servico. As noticias fal-
sas ganham mais espago que as noticias feitas por

jornalistas sérios, j& que as “fake news” tém um
alcance maior que noticias veridicas, o que gera
também, a desconfianca sobre a comunicacdo
feita por organizagdes respeitadas. Em resumo,
ndo é absurdo falar que até o presente momen-
to escrever “fake news” pode compensar, pois é
possivel ganhar dinheiro através da monetizagdo
de blogues e redes sociais e, dificilmente a pessoa
que cria essas noticias falsas, sofre algum de tipo
de puni¢do.

Esse problema ndo é tdo simples de solucionar.
E quase impossivel ter um controle de todas as
midias, e ainda assim, ser possivel ter liberdade
de expressdo. Mas nem tudo estd perdido. A
propria divulgacdo desses tipos de tecnologias
faz com que as pessoas fiquem mais familiariza-
das com essa forma de comunicar, o que acaba
por diminuir o risco de serem enganadas. Além
disso, existem esforcos feitos para o combate a
desinformagdo. Agéncias que trabalham com a
checagem de fatos como a Aos Fatos no Brasil e
o Poligrafo em Portugal, ajudam na verificacdo e
identificacdo de noticias falsas. As redes sociais
também estdo desenvolvendo novas estratégias
para diminuir a propagacdo das “fake news”. O
Facebook criou uma inteligéncia artificial para
identificar contas falsas que propagam a desin-
formacdo e deletd-las. Também estabeleceu par-
cerias com agéncias de checagem de factos com
um programa de verificacdo de factos indepen-
dente.

A quantidade de informag¢des que somos expos-
tos todos dias é muito grande, e isto torna mais
dificil conseguir filtrar as informagdes. A palavra
desde os tempos antigos carrega consigo o poder
de influenciar as atitudes das pessoas, a maneira
de pensar e também a forma de ver o mundo.
Assim, aprender a importdncia daquilo que par-
tilhamos e falamos pode ser um primeiro passo
para combater as “fake news”. E preciso estar
cada vez mais atento. Uma noticia falsa propa-
gada, é basicamente uma bala perdida na guer-
ra: ndo sabemos quem vai acertar e que tipo de
ferimento a bala ird causar. Entretanto, as con-
sequéncias podem ser letais.
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“O QUE SE PRETENDE DE UMA MARCA E TER ALGO UNICO, POSI-
TIVO E DESEJADO PELO MERCADO, QUE FACA COM QUE AQUELA
MARCA, ENTRE TANTAS OUTRAS, SEJA A ESCOLHIDA. E ELEMEN-

TOS COMO CORES, TIPOGRAFIAS, FORMATOS E ATE FRASES AS-
SUMEM O PAPEL TRADUTOR DE TODO O CONCEITO POR DETRAS

DE UM NEGOCIO”

Este é o tempo que tens para criar vontade nos out-
ros. E este foi o tempo que eu tive para criar vonta-
de em ti. Afinal de contas, tu estds a ler isto.

Como diz o sdbio ditado, a primeira impressdo é a
que fica. E muitas vezes, a oportunidade de criar
uma boa impressdo é curta, rdpida e incerta. Por
isso mesmo € que o crescimento impetuoso dos
diversos mercados obriga, qualquer um de nés, a
manter como principal foco a captacdo e a atengdo
do consumidor.

Deixa de haver espaco para aquele texto muito lon-
go, para aquela montagem no paint ou para aquele
website que nunca mais abre. Enquanto emerge a
importancia em investir nos detalhes. Em animar
o inanimado. Em narrar histérias. Em dar algo as
pessoas, que nem elas sabiam que sentiam falta.

O Design é isso mesmo, é fazer com que criacdes
falem o que as palavras, por vezes, ndo conseguem

expressar. E fazer jus & popular expressGo “uma
imagem vale mais do que mil palavras”.

—

“O design é um principio, ndo é um fim. Néo
é um ramo da Arte ainda que intimamente
ligado a criagdo. Porém e sobretudo, néao
pode o design constituir um fim em si mes-
mo. (...)” Manuel Estrada Pérez

Esta ferramenta é, portanto, uma fonte incon-
testavel de atragcdo e atencdo. Consegue, sé por
si, enaltecer a qualidade de uma mensagem. E re-
sponsavel por diferenciar, agregar valor e manifes-
tar as caracteristicas que tornam algo Unico.

No fundo, o Design da tua marca é a tua montra,
a tua ldentidade, a tradugdo em elementos visuais,
dos teus valores e propostas. Estes, que por sua
vez, sdo responsdveis por reforcar a perce¢do que
os outros tém acerca de ti e do teu negdcio.

Por outras palavras, esta Identidade Visual vai mui-
to para além de um simples logbtipo. Ela revela
como estd organizada a tua marca, considerando
a sua finalidade, histéria e personalidade. Tal como
dizia Steve Jobs (1997) “Design ndo é apenas o que
parece e o que se sente. Design é como funciona.”.

Mas porque é que a ldentidade Visual é tdo impor-
tante?
No geral, sé é possivel identificar algo que tenha

uma Identidade e, no nosso dia a dia, conseguimos
identificar quase tudo aquilo que nos rodeia. No en-
tanto, isso ndo determina a sua aplicagdo estratégi-
ca e ponderada, contrariamente a que deve ser a
de uma Identidade Visual que, como pilar na con-
stru¢do de uma marca, deve integrar um conjunto
de principios que permite reforcar a visibilidade de
uma empresa, face ao mercado em que estd inseri-
da. Principios esses que devem estar assentes na:

Personalidade- Diz-me com quem andas e eu dir-
te-ei quem és

N&o é fdacil idealizar a personalidade de uma mar-
ca, j& que esta é a representacdo simbdlica de uma
empresa e ndo de uma pessoa, cuja individualidade
envolve elementos como cardter, temperamento,
ego, sentimentos e padrdes comportamentais. Mas
estd na hora de vermos para além do 6bvio, uma
empresa ndo deixa de ser constituida por pessoas.

Pessoas essas que sdo singulares. Que apresen-
tam rostos e vozes ao que, por si mesmo, ndo os
tem. Pessoas essas que sdo AS pessoas. Sdo o elo
perfeito para conseguires estabelecer uma relagdo
proxima com o teu publico-alvo. Para permitir que
esse pUblico se identifique contigo e com aquilo que
promoves.

Diferenciacéo- Em terra de cego, quem tem olho
érel

Cada marca deve ser Unica e traduzir-se em car-
acteristicas impares, ou seja, numa personalidade
original. Cada marca deve querer marcar pela dif-
erenca. E a representacdo visual da personalidade
do teu negécio ajuda-te a destacar da concorréncia
e a posicionar estrategicamente dentro da tua drea
de atuagdo.

A tua marca deve, antes de mais, ser um sinal que
identifica a tua oferta. E, de forma imediata, con-
stituir um fator de diferencia¢go. O segredo ndo
estd propriamente na expectativa de obter a difer-
enciacdo a partir de uma (re)criacdo, (re)definicdo
ou modernizagdo da Identidade Visual, mas sim na
busca de uma melhor Identidade.

Consisténcia- Plantar verde, para colher maduro
A capacidade de manter uma comunicagdo e um
posicionamento alinhados com os valores e com
os elementos que compdem a Identidade de um
negbcio constréi a solidez de uma marca. E um pa-
drdo que te garante um reconhecimento natural.

Trata-se da busca e manutencdo consistente
de elementos identitdrios, que controlam o rui-
do natural das tuas mensagens, impelindo uma
compreensdo mais clara daquilo que a tua marca
realmente é.

Reconhecimento- Agua mole em pedra dura,
tanto bate até que fura

Este reconhecimento é a consequéncia positiva ou
negativa do teu trabalho drduo. E a persisténcia
e insisténcia. E teres contigo as pessoas certas. E
subires degrau a degrau. E estares consciente de
que este é um processo e, tal como muitos outros,
ndo se faz de um dia para o outro.

Mas vamos dar um exemplo para ficar mais claro:
se pensares numa das seguintes marcas, o que te
vem & cabega?

Unicamente produtos ou servicos? Ou pensas em
momentos vividos, frases proferidas, imagens
publicadas, embalagens compradas?

E exatamente isso que as criacdes elaboradas
pelas marcas fazem em ti, em nés. E para isso
que elas trabalham tanto a forma como comuni-
cam visualmente. Para criar em ti, uma vontade
superior. Um sentimento diferente. Um desejo de
conforto em deixar que estejam presentes na tua
vida.

E, mais uma vez, porqué? Porque, atualmente,
uma marca ndo confere apenas produtos ou
servigos. Proporciona sentimentos e emocgdes.
Conecta pessoas. Combina atributos com dese-
jos. Faz da tua vida, uma vida melhor.

Hoje em dia, passamos a julgar o livro, também,
pela capa. Afinal de contas, a capa é o que cha-
ma a atenc¢do. E dai esta ser uma ldentidade que
vale bem mais do que mil palavras.
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“OS NEGOCIOS TIVERAM QUE SE ADAPTAR E EVOLUIR RAPIDA-
MENTE PARA PODEREM ACOMPANHAR O PUBLICO E O SEU MEIO

ENVOLVENTE.”

Como todos sabemos, o coronavirus teve um
imenso impacto em todo o mercado e no ambi-
ente que nos rodeia a todos. Os negdcios tiveram
que se adaptar e evoluir rapidamente para po-
derem acompanhar o piblico e o seu meio envol-
vente.

Ora o Branding ndo fugiu a estas condi¢des e foi
também uma drea afetada pelo virus. Isto &, os
hébitos que normalmente ditam as mudangas no
mercado, e que consequentemente alteram pre-
visdes do mercado e as alteracdes comportamen-
tais do publico, sdo os que de facto regulam as
tendéncias do Branding no mercado.

Antes de avancar é importante que se saiba que
Branding, ndo sé se trata de uma estratégia
de posicionamento usada para as marcas, mas
também um conjunto de acdes que transmite ou
pretende transmitir toda a identidade da mar-
ca, incluindo os seus valores, propésitos e a sua
missdo, para criar uma ligagdo com o seu pdblico.

Tendo isto em mente, segundo um estudo realiza-
do pela Delloite, que tracou e apontou as tendén-
cias para o ano de 2021, contando com pesqui-
sas com ambos consumidores e empresdrios, as
apostas serdo:

«  Propésito

+  Agilidade

- Experiéncia Humana
- Confianca

- Participagdo

- Talento

As empresas hoje em dia, e em especial depois do
comeco da pandemia, sdo analisadas pelo
consumidor que pergunta se estas sdo
essenciais.

As marcas tém que apresentar um
propdsito, como foi dito pela Delloite,

e um discurso bem definido. Tem que
atender as necessidades essenciais do
consumidor e criar a sensagdo de que

Q0 comprar na Nossa marca, este esté a
ajudar a prépria sociedade e o mercado.

A partir deste ponto, é importante falar
também da sustentabilidade e responsabilidade so-
cial. Um assunto muito em voga. Durante o desen-
volvimento da pandemia, tornou-se evidente para
o consumidor que temos que tomar medidas para
ajudar a sociedade e melhorar o nosso meio envol-
vente e o0 meio ambiente. Comecaram a apostar em
Marcas que se Preocupassem com o seu impacto no
ambiente e que apoiassem e promovessem causas

nobres.

Um dos propésitos, que deve ser muito bem defini-
do e que ndo pode faltar a nenhuma marca nos dias
de hoje, é entdo, a sustentabilidade, a preocupacdo
com o préximo e com o impacto que temos No Nosso
planeta.

Para que as marcas se consigam adaptar ao “novo”
mercado que se preocupa, e que se estd a evoluir
cada vez mais rdpido, estas precisam de ser dgeis,
seguindo mais uma das tendéncias apontadas pela
Delloite. A agilidade tornou-se assim uma necessi-
dade para a vida empresarial e um requisito para o
recrutamento de muitas marcas.

Esta qualidade tornou-se necessdria, especial-
mente com o aparecimento do COVID-19 em que
foi essencial para a adaptagdo ao mundo digital.
Foi nesta altura que se notou que de facto nem to-
das as marcas estavam preparadas para o futuro.
Muitas estavam estagnadas, acostumadas ao seu
dia-a-dia, mas com o confinamento tiveram que
mudar e adaptar-se ao digital, para o qual muitos
ndo estavam preparados. Neste momento, quali-
dades e conhecimentos adquiridos em cursos como
o marketing, comunicacdo, marketing digital, de-
sign gréfico, entre muitos outros, comecaram a ser
valorizados e muito mais procurados, devido a sua
preparacdo para este novo desafio.

As marcas tiveram entdo que tomar medidas de
preparacdo para o mundo digital, tornar-se respon-

. sivas e sempre em movimento face ao mercado

atual. Demonstrar que conseguem adap
tar-se ao mesmo tempo que se diferenciom
a sua concorréncia, tentando transmitir
também a sua identidade e esséncia
como marca.

Estes desafios incluem tentar trans
mitir experiéncias humanas aos consum
idores, e transmitir a sua esséncia como
marca e demonstrar que é possivel criar ex-
periéncias, ainda que com interagdes virtuais, que
criem ligagdes com os seus pUblicos. E importante
mostrar que se importam com a sociedade, partil-
hando as suas participagdes no mercado e em agdes
de apoio, bem como medidas que tenham tomado
face & pandemia que mostre a sua preocupagdo
com o consumidor.

A confianga torna-se entdo um ponto crucial no
desenvolvimento das marcas, especialmente no
digital. Devem sempre tentar superar as suas
promessas feitas aos consumidores, superar as
suas expectativas. Garantir um produto e servigo
de qualidade mesmo que prestado & distancia e
sem contacto direto com as empresas e comerci-
antes. A participagcdo serve como meio, ndo sé de
ligagdo com o consumidor, mas também como for-
ma de criagcdo desses elos de confianga necessarios
entre as marcas e os pUblicos. As marcas tornam
os seus consumidores em embaixadores, influen-
ciadores e colaboradores da mesma, permitindo
mesmo a participacdo na escolha de materiais,
cores, entre outros passos necessdrios, procuram
inspiracdo e inovacdo junto das pessoas, fazen-
do com que estas se sintam parte da marca e que
fazem parte do processo de criagdo do produto/
servico que vai responder as suas necessidades. O
publico sente-se ouvido e valorizam, criando as-
sim valor para a marca.

Para garantir que estes desafios que as novas
tendéncias apresentam sdo ultrapassados e su-
perados é preciso treinar equipas, para que criem
competéncias e sejam capazes de atender a to-
das as mudancas que o mercado sofreu e ajudar a
uma melhor adaptacdo das marcas ao seu meio.
Apostar em dreas que promovam ndo sé o produ-
to, mas também as préprias marcas e empresas.
Investir no ensino, adaptacdo e capacitagcdo dos
talentos das marcas, das equipas para que estas
saibam responder e consigam superar as expecta-
tivas e necessidades dos seus consumidores.

Destas tendéncias retiro que o Branding é de fac-
to uma drea que deve ter mais atencdo e prepa-
racdo, as marcas precisam de saber adaptar-se
as constantes mudancas que o mercado sofre e
preparar-se para eventuais crises como a de 2020
/2021 com o COVID-19. Os seus gestores e mesmo
membros/colaboradores devem estar sempre con-
centrados no mercado e atentos ds novas tendén-
cias procurando evoluir com o seu meio envolvente
e respondendo ds necessidades e expectativas do
publico.
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“VIVEMOS NUMA PANDEMIA HA MAIS DE UM ANO, CRIAMOS UMA
NOVA REALIDADE E AS REGRAS E AS ROTINAS QUE ESTAVAMOS
HABITUADOS A VIVER FORAM QUEBRADAS. SEREMOS UNS
JUSTOS VENCEDORES NO FIM?”
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H& mais de um ano que ndo vivemos uma vida
“normal”. E impossivel acharem o contrdrio,
quando ndo podemos abracar, beijar, acarinhar
oU nem mesmo estar com os nossos entes queri-
dos, sejam eles familiares ou amigos. Desde que a
primeira pessoa foi diagnosticada com Covid-19,
que a nossa realidade ndo tem sido a mesma.

A Organizag¢do Mundial de Satde (OMS) continua
a estudar a origem da Covid-19, porém ainda
hoje ndo acredito que o aparecimento do virus
devenha exclusivamente de interligacdes de es-
pécies animais, e que nada disto ndo podia ter
sido evitado. OMS considera que “initial cases
[...] had a direct link to the Huanan Wholesale
Seafood Market in Wuhan City, where seafood,
wild, and farmed animal species were sold.” - Or-
igin of SARS-Cov-2. Como os animais sdo vendi-
dos vivos (ou mortos na hora da compra), estes
podiam estar infetados e terem transmitido aos
humanos. Inclusive, cheguei a assumir que algo
teria corrido mal numa experiéncia laboratorial e
ndo teriam tido a capacidade de atuar a tempo,
no entanto, qualquer que seja a causa do apa-
recimento do coronavirus, j& ninguém nos tira os
momentos de sofrimento.

E verdade que eu ndo vivi durante a Primeira
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Guerra Mundial, nem durante a Segunda Guerra
Mundial, e por isso, ndo experienciei a angustia,
contudo, por vezes, acredito que estamos a viver
uma Terceira Guerra Mundial. Claro que ndo vemos
sangue a ser derramado por armas com balas, mas
deve ser dos poucos fatores que a diferenciam das
anteriores. Apesar de ser invisivel, hd um inimigo
entre nés que provoca, a cada dia que passa, um
aumento significativo de feridos e de mortos. Para
além disso, conseguimos assistir & luta pelo poder
politico e econdmico tanto por parte das instituicdes
e governos americanos, como dos europeus e asidti-
cos. Logo no inicio da pandemia, enquanto certos
paises encerravam as suas fronteiras com os paises
mais afetados pela Covid-19, com intencdo de pro-
teger o seu povo da doenca, outros mantinham a
posicdo de observadores, para ndo correrem riscos
de perda de negdcios e quedas nos outputs.

Durante os dois confinamentos, Portugal foi impedi-
do de sair & rua, de poder passear, e até foi obriga-
do a fazer teletrabalho. A rotina criada ao longo
dos tempos foi completamente modificada. Embo-
ra pudessem ir ao supermercado e & farmdcia, os
portugueses ndo podiam conviver num bar ou num
restaurante como era habitual, e os convivios em
familia ou com amigos foram proibidos.

As familias tiveram de se adaptar a uma nova real-
idade, e o mais proximo que tinham de um convivio
estava a disténcia de um click. Tudo passou a ser on-
line, concertos eram realizados através de platafor-
mas e o desporto era praticado através de um ecrd,
provocando lesdes, pois o espago ndo era o mais ad-
equado. Além do desgaste fisico, a pandemia tam-
bém teve um “impacto negativo na sadde mental
dos jovens portugueses, especialmente nos niveis de
depressdo e de ansiedade”, tal como indica o estudo
realizado pela Universidade de Coimbra. O que antes
podia ser considerado uma doenga adulta, agora ha
cada vez mais adolescentes com problemas de satde
mental. Os especialistas concluiram, ainda, que “au-
tocompaixdo, uma visdo mais positiva de si proprio e
a realizacdo de mais atividades de lazer sdo fatores
que previnem a depressdo”.

Dentro de casa, enquanto os mais velhos trabalhavam,
os mais jovens estudavam: os estudantes comecaram
a ter aulas online e até um canal de televisdo foi criado
para os mais novos aprenderem (#EstudoEmCasal).
Matéria dada através de um ecrd e hobbies que eram
realizados fora de casa, passaram para dentro de 4
paredes. Depois de tantos meses em casa, da cria¢do
de novos hdbitos, o retorno das criancas aquilo que
conheciam torna-se complicado. Estdo habituadas a
terem atencdo dos pais todo o dia, e o facto de terem
de voltar para a escola é algo que ndo aceitam muito
bem. Para além disso, e porque ndo estdo habituadas
a estarem rodeadas de outras criangas, tudo o que
envolve socializar ou partilhar néo é bem-vindo e di-
ficulta o crescimento na sociedade.

Enquanto a populagdo adquiria novos hdbitos basi-
cos, alimentares ou de lazer, as empresas arranjavam
maneira de sobreviver a uma nova crise financeira.
Estas tiveram de se adaptar & pandemia, e como
passou a ser obrigatdrio o uso da mdscara por toda
a populacdo, as empresas comec¢aram a produzi-las,
tal como luvas e viseiras. Desta forma, tinham a pos-
sibilidade de continuar a comercializar e a diminuir os
prejuizos provocados pelo coronavirus; além disso,
auxiliavam os profissionais de sadde na obtencdo de
material para cuidarem dos doentes infetados.

Por outro lado, enquanto algumas empresas tiveram
mesmo de parar a atividade devido & queda de ven-
das, chegando a entrar em lay-off, outras estabeleci-
am o teletrabalho como prioridade. Com o aumento
dos prejuizos, estas tiveram de pedir Apoios ao Es-

tado de modo a conseguirem pagar os saldri-
os aos seus colaboradores. Embora ainda seja
obrigatério o teletrabalho, acredito que este
veio para ficar: apesar de dificultar a comuni-
cagdo entre os colaboradores, muitas empresas
consideram que o trabalho & distédncia diminui
as despesas. Para a indUstria ndo é aconsel-
havel, contudo a EDP “assume que ird adotar
um modelo hibrido, mesmo depois da pan-
demia”.

Relativamente as fotografias ou videos de fes-
tas ou espetdculos na Austrdlia e até na China,
acredito que sou transportada para a meméria
das pessoas, acredito que simplesmente estdo a
recordar momentos vividos antes da pandemia
assombrar o Mundo. O meu cérebro desconfia:
serd possivel uma grande quantidade de pes-
soas estarem juntas sem mdscara, estarem fe-
lizes a dangar/cantar, sem que haja qualquer
preocupacdo? Como em Portugal um almogo
de grupo com mais de 10 pessoas ndo é per-
mitido, um grupo com mais de 10 mil pessoas é
quase impossivel de imaginar, por isso, a ida a
um concerto é sé em sonhos, e com mdscaras e
desinfetante.

Excluindo alguns lugares, dado que ndo vivem
esta experiéncia tdo intensamente a alguns
meses, considero que ndo estamos prepara-
dos fisicamente, psicologicamente, emocio-
nalmente nem economicamente para viver
uma realidade sem a pandemia. Ndo estamos
preparados para regressar a vida tal como a
conheciamos, antes do primeiro caso apare-
cer e ter sido o inicio do desabamento global
do Mundo. No entanto, espero que esteja para
breve o momento em que eu vd na rua e ndo
tenha receio de espirrar ou tossir, sem lancar
alertas de perigo, pois a verdade é que sé estou
a libertar as toxinas do meu corpo.



NOVAS TENDENCIAS DE
CONSUMO

“NOVO NORMAL” - A expressdo é cada vez mais
frequente em artigos de opinido e no léxico do mar-
keting, como defini¢do da nova era e das tendéncias
que se preparam para o presente e futuro pds-pan-
demia.

Os resultados dos inimeros estudos publicados sobre
o tema (Mckinsey, Accenture,...) revelam que o perfil
do consumidor serd radicalmente transformado, pela
segunda vez no espaco de pouco mais de um ano.
Ou seja, a primeira transformacdo ocorreu com o
aparecimento da pandemia. O consumo passou a ser
praticamente online, obrigando a que praticamente
todas as atividades se adaptassem a uma nova re-
alidade e, por conseguinte, criassem novos mecanis-
mos de captar clientes e promover os seus produtos
e servicos. Mas acima de tudo, esses mecanismos
acabaram por se associar mais a estratégias de so-
brevivéncia e de reacdo imediata face a um evento
completamente inesperado.

Em tempos de recessdo, a economia e a sociedade
tiveram sempre estratégias de adaptacGo face a
pressdo do momento, mas também conseguiram
gerar oportunidades para reais transformagdes. Por
exemplo, os avancos tecnolégicos sdo mais rapidos
em tempo de guerra, como aconteceu com a WWII,
a economia responde de forma inovadora as crises

ciclicas do imobilidrio, do petréleo ou da banca.
Esta crise, porém, criou um impacto como nenhu-
ma outra anterior. O mundo parou, no que res-
peita & mobilidade e fluidez material. Obrigou as
pessoas a ficarem em casa, a trabalhar remota-
mente e a comprar online, ndo por op¢do, mas sim
por imposi¢do. Em suma, os comportamentos so-
ciais e laborais foram completamente renovados,
devido & longa duracdo do periodo pandémico,
mais do que inicialmente previsto, e que de certa
forma firmou esta nova realidade. Da noite para
o dia, pessoas sem qualquer experiéncia digital,
passaram a utilizar a internet para comprar, uti-
lizar o netbanking para transagdes financeiras ou
simplesmente efetuar videochamadas para comu-
nicar e “socializar” com familia e amigos. Esta al-
teracdo de rotinas e hdbitos foi uma demonstracdo
cabal de como o ser humano consegue adaptar-se
& mudanca, quando a isso é obrigado.

A segunda transformacgéo do perfil do consumidor
estd a acontecer neste momento. Face & assungdo
de rotinas j& estabelecidas no que respeita das
compras online, as empresas tiveram de inovar e
criar novas estratégias e ferramentas de market-
ing de modo a manter e/ou captar novos clientes.
Sendo que o comércio eletrénico passard a ser a
principal plataforma de consumo, os procedimen=
tos de compra terdo de ser cada vezln‘i‘?isslémplés,—
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diretos e, sobretudo, mais transparentes. Devido
a dinémica e interagdo com as redes sociais e com
plataformas de avaliagcdo (que j& existiam), o con-
sumidor passou a ser mais exigente e seletivo. As
empresas, em particular as cadeias de distribuicdo,
j& colocaram em pratica estratégias para fidelizar
o consumidor, utilizando diferentes canais virtuais
para comunicar e estabelecer uma empatia e uma
relagcdo de confianca com o consumidor.

A medida que se sente uma retoma da vida nor-
mal para muito breve, a ansiedade da maioria
das pessoas é também maior. E nesse cendrio, os
consumidores estardo completamente disponiveis
para novas experiéncias, principalmente even-
tos online ou ao vivo, de forma personalizada, de
modo que o faga sentir que a atencdo é toda dire-
cionada para ele. Por exemplo, escolher uma peca
de vestudrio numa compra online e obter uma pro-
va virtualizada com base nos dados do consumidor
recolhidos pela plataforma, e propondo opg¢des
em funcdo do histérico de compras. A utilizagdo
de assistentes virtuais € uma funcionalidade cada
vez mais frequente nas plataformas de comércio
eletrénico, permitindo o reconhecimento de texto e
imagens, emissdo de documentos e realizacdo de
cadastro. A possibilidade do consumidor poder ser
esclarecido ou orientado na sua compra, quer at-
ravés de chatbots humanizados ou por uma canal
de comunica¢do com colaboradores reais, trard
uma vantagem competitiva considerdvel.

Novos modelos de negdcio para a hotelaria e
restauracdo. O desafio mais premente deste sec-
tor serd compreender o “novo” cliente, que se de-
fine por ser mais tecnoldgico, mais exigente no que
respeita a seguranca alimentar e sanitdria e com
preferéncia por produtos de base sustentdvel, com
atenc¢do redobrada na origem e qualidade dos in-
gredientes. Apesar de se esperar um forte incre-
mento no reforco do servico de entrega ao domicilio
e take-away, o retorno ao “normal” abrird novas
oportunidades e novos insights, explorando nich-
os de mercado como, a titulo de exemplo, eventos

de degustagdo, menus personalizdveis ou

brunchs tematicos.

Por outro lado, a conversdo ds novas

tecnologias, com solu¢des & medida de
cada negécio ou a sua integragdo

em plataformas mais abrangentes,
é a porta para a inovagdo na forma
como o sector da restauracdo serd
gerido. Um consumidor cada vez mais

envolvido no universo digital serd mais exigente na
escolha de empresas que correspondam na vertente
tecnolégica e na adequagdo ao seu perfil.

Até ao inicio da pandemia, o teletrabalho crescia de
forma muito timida, praticamente irrelevante no sen-
tido global. Os Gltimos doze meses vieram confirmar
a antecipagdo do futuro. A pandemia comprovou o
sucesso desta via, sem perda de produtividade. O
debate estd aberto e as empresas ponderam a al-
teracd@o para sistemas hibridos ou de total remoto.
A localizagGo da empresa deixa de ser um racional,
dado que j& ndo precisa de estar préximo dos seus
clientes e a mobilidade dos seus colaboradores j& ndo
é um condicionalismo.

Na drea da saide, sdo igualmente visiveis profun-
das alteragdes nos modelos de gestéo hospitalar e
medicina familiar. Por causa do isolamento social, as
consultas médicas por videochamada passou a ser
uma rotina. Prevé-se agora que este procedimento,
assim como determinados tipos de diagnéstico médi-
co, seja adotado definitivamente, e dessa forma
possa libertar espaco e recursos nas unidades hos-
pitalares. A inovacdo tecnoldgica permitird, a curto
prazo, o incremento da telemedicina a uma escala
global.

Na indUstria téxtil j& existiam nichos de produgdo
em pecas de roupa que monitorizam ou promovem
indicadores de sadde. A aposta atual incide em pro-
jetos para produ¢do de vestudrio a partir de tecidos
resistentes a bactérias e virus, reforcando assim a
protecdo de eventuais contdgios.

A valorizag¢do do natural € um conceito que se conso-
lidou e serd uma das premissas a ter mais em conta
no futuro préximo. Por exemplo, os cosméticos natu-
rais e artesanais tém j& uma procura considerdvel,
face a cada vez maior sensibilizacdo da protecdo
ambiental e do mundo sustentavel. A eliminagdo da
embalagem e plastico é uma das principais preocu-
pacdes das empresas.

O “NOVO NORMAL” é jad considerado uma nova
ERA, com novos contextos sociais e uma nova econo-
mia. O pds-pandemia trard mais consciéncia e re-
flexdo sobre as formas de consumo. As sociedades
estardo sobretudo mais alerta sobre os proximos
eventos & escala global, que se prevé mais ciclicos
e e ocorréncia mais frequente. Nos Gltimos quaren-
ta anos, o mundo viveu vdrias epidemias sanitdrias
e recessdes econdmicas de maior ou menor impacto
dependendo da regiGo do planeta. Esta pandemia
foi 0 ponto de viragem, uma vez que afetou de forma
global todas as sociedades e economias de todos os
continentes, sem exce¢do.
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“NO MEIO DIGITAL, A SATURACAO DE CONTEUDOS NAS
REDES SOCIAIS AUMENTOU A PROCURA DA AUTENTICIDADE
E DO REAL, TANTO POR PARTE DA AUDIENCIA COMO DAS
MARCAS. A TENDENCIA SERA OS MICRO INFLUENCIADORES
TORNAREM-SE A GRANDE APOSTA PARA CRIAR ALTOS VA-

LORES DE ENGAGEMENT.”

Marketing de Influéncia e Influenciadores

O conceito de marketing estd em constante
evolucdo sendo que, ao longo das Ultimas déca-
das, foram atribuidas varias concecdes ao termo.
O Marketing é assim percebido como um modo de
comunicar a marca, “a arte de conquistar e man-
ter clientes e desenvolver relacionamentos lucra-
tivos com eles” (Kotler, 1999, p.155). Assim sendo,
para fortalecer a comunicacdo com os clientes e
intensificar relacionamentos, as estratégias de
marketing foram adaptadas & Era do Digital.

Como consequéncia desta adaptacdo surge o
marketing de Influéncia digital, uma estratégia
do marketing digital, cada vez mais utilizada pe-
las empresas que envolve a marca e criadores de
conteGdo digitais independentes, com influéncia
em determinados pUblicos. Estes lideres de opin-
ido do meio digital, designados de influenciadores
digitais, por serem normalmente seguidos por
milhares de pessoas, tém a capacidade de in-
fluenciar os hdbitos de vida da sua comunidade
através das redes sociais. Assim, quando asso-
ciados a marcas, contribuem para a sua notorie-
dade, confianca, potencializacdo da imagem e
aumento de vendas.

De certo modo, os influenciadores sdo pessoas

comuns que comunicam maioritariamente em nome
préprio e ndo em nome de uma marca, o que cria um
sentimento mais genuino de identificagdo com o pabli-
co. Contudo, os influenciadores sdo classificados, de
acordo com o nimero de seguidores, como nano in-
fluenciador, micro influenciador, intermediario, macro
influenciador e mega influenciador em que, os até 10
mil seguidores situam-se no grau mais baixo e os com
mais de 1 milhdo de seguidores encontram-se no pat-
amar mais alto da classificacdo.

Nao foi fornecido texto alternativo para esta imagem
Contudo, os nimeros j& ndo sdo o fator mais impor-
tante na escolha dos influenciadores para publicitar
a marca. Na verdade, a decisdo é tomada tendo por
base outros fatores. O influenciador deve ter relevan-
cia, ou seja, ser pertinente e adequado ao segmento
da marca. A sua capacidade de alcance deve estar em
concordé@ncia com o nUmero de audiéncia que é pre-
tendida atingir. Ainda, outro fator a ter em consider-
agdo é o conteldo criado pelo influenciador e se este
é relevante e impactante no pUblico-alvo. Com efeito,
a maneira como o conteGdo é transmitido é um aspeto
cada vez mais significativo na criagdo de vinculos en-
tre o influenciador e os seus seguidores. A abundén-
cia de conteldo partilhado nas redes sociais tornou a
audiéncia mais exigente e a procura da autenticidade
uma tendéncia.

Assim sendo, sera pertinente afirmar que os
micro influenciadores ganharam um novo
poder no marketing de influéncia?

Na verdade, a autenticidade destes influen-
ciadores, atrai a intera¢do e a atencdo dos seus
seguidores, pois a sua audiéncia estd realmente
interessada no contetdo que é partilhado. Esta
proximidade com os seus seguidores € uma van-
tagem pois torna essa “pessoa comum” uma
fonte confidvel, credivel, capaz de construir lagos
afetivos com o seu pUblico. SGo mais genuinos,
auténticos e isso reflete-se no seu nivel de in-
teracdo. Efetivamente, tal acontece por serem
especializados num tema em especifico, ou por
estarem envolvidos em causas com as quais os
seus seguidores se identificam.

Todavia, os micro influenciadores apesar de
ndo serem t&o profissionais como os macro in-
fluenciadores sdo mais do que os nano influ-
enciadores pois, tém como objetivo lucrar at-
ravés do digital. Os micro influenciadores ndo
sdo celebridades nem mega influenciadores e,
por isso, a sua comunicagdo ndo abrange au-
diéncias de massas. Por vezes, o facto de serem
menos conhecidos e de estarem em segmentos
mais pequenos requer Mais pPesquisa para os
encontrar. Para empresas que pretendem ter
custos mais baixos, os micro influenciadores séo
mais vantajosos uma vez que, praticam precos
menores e sGo mais acessiveis do que um mega
influenciador. No entanto, a sua maior vanta-
gem é, sem dovida, o equilibrio entre o nGmero
de seguidores e os resultados de interacdo em
que a taxa de conversdo é maior, do que os
macro e mega influenciadores.

Deste modo, serd o futuro dos micro influen-
ciadores promissor? As empresas deverdo ad-
otar os micro influenciadores na sua estratégia?
De facto, como consequéncia da pandemia,
2021 serd o ano que serdo atingindo nimeros
elevados de nano e micro influenciadores digi-
tais, principalmente, na plataforma Instagram.
A barreira de entrada para o universo de criagdo
de conteldo digital é cada vez menor. Os influ-
enciadores com menos nUmeros de seguidores,
criaram uma troca profunda com os seus pUbli-
cos, através do fator semelhanga. Assim, as em-
presas adotaram outra estratégia assente nas
pessoas conectarem-se umas com as outras, e
ndo diretamente com as empresas. As marcas

agora tém mais consciéncia daquilo que é publica-
do nas redes sociais, pois o publico estd ainda mais
atento e percebe quando o conteldo é genuino ou
ndo.

Além disso, face ao aumento da exigéncia por parte
da audiéncia, impera a boa qualidade do conteGdo
e a sua autenticidade. De facto, o caminho a per-
correr passa pela autenticidade e pela filtragem dos
influenciadores. As empresas j& perceberam que se
forcam o modelo de conteddo ou o copywriting, tanto
é posto em causa o trabalho ja criado pelo influencer,
como a credibilidade da prépria marca em fazer par-
cerias nas quais os seus produtos ou servicos ndo se
adequam com o influenciador. De facto, a cultura da
influéncia é sustentada pelas relacdes de confianca e
identidade que existem nas comunidades formadas
pelos influenciadores e ndo em vidas irrealistas que
aparecem no feed, e que ninguém realmente tem.
O influenciador tem voz e, por isso, o publico que o
acompanha espera que este se pronuncie e deter-
mine a sua posi¢do na sociedade.

Como se pode tornar mais auténtica a relagéo
dos micro influenciadores com a marca?

Um caso de exemplo é a marca “Quem Disse, Ber-
enice?” que lancou recentemente o desafio “Beauty
Changers”, um concurso digital destinado a micro
influenciadores. Com este desafio, a empresa de-
scobriu um novo modo de publicitar a marca, o pro-
duto e, ainda, como entrar na rede de micro influen-
ciadores que pretendem ganhar reconhecimento no
meio digital. Para além disso, criou toda uma envol-
vente com a sua audiéncia e promoveu a autentici-
dade da marca e de cada influenciador. Apesar dos
micro influenciadores terem um puUblico diferente, a
autenticidade de cada um permitiv a identificacGo
com a audiéncia e demonstrou a versatilidade dos
produtos da marca. Assim, cada um aplicou o produ-
to de acordo com o seu estilo e identidade, para criar
conteGdo desde o mais criativo ao mais minimalista.

Sem divida que a estratégia )
das marcas passard por y +
investir em varios micro ./ 2
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“AO LONGO DOS ANOS TEM SIDO POSSIVEL VERIFICAR QUE O CONSUM-
IDOR EVOLUI DE FORMA RAPIDA E CONTINUA, BEM COMO AS SUAS
VONTADES E DESEJOS, SITUACAO QUE SE REFLETE NA CONSTANTE AL-
TERACAO DAS TENDENCIAS. ESTE FACTO ESTA INTIMAMENTE LIGADO
AO CRESCIMENTO DAS REDES SOCIAIS, ASSIM COMO A MAIOR ACESSIB-

ILIDADE AOS PRODUTOS E PROPAGANDA AOS MESMOS.”

Ao longo dos anos tem sido possivel verificar que o
consumidor evolui de forma rdpida e continua, bem
como as suas vontades e desejos, situacdo que se
reflete na constante alteracdo das tendéncias. Este
facto estd intimamente ligado ao crescimento das
redes sociais, assim como & maior acessibilidade aos
produtos e propaganda aos mesmos.

Também a atual pandemia que mudou todo o par-
adigma de consumo que se verificava antes desta.
O comportamento do consumidor mudou, bem como
a sua forma de pensar e os seus interesses e com
isto, os negbcios tiveram de acompanhar estas mu-
dancas.

Efetivamente, com a crise atual e com a necessi-
dade de isolamento das pessoas relativamente ao
contexto em que habitualmente estavam inseridas,
o consumidor exige uma disponibilidade diferente
dos produtos que necessita, sendo que atualmente
as tendéncias do mercado estdo a ser rapidamente
alteradas, sobretudo, pela necessidade.

Para além dos desafios acima descritos, as marcas
tém ainda que procurar transmitir seguranca e tém
que ser diferenciadoras nas vidas dos consumidores.
Segundo Marlene Gaspar (2001) “A (r)evolucdo que
estamos a viver passa por uma mudanca radical na

forma como nos relacionamos e por um regres-
so aos aspetos mais primdrios e ds garantias de
seguranca. Os consumidores exigirdo das marcas
Mais UM PAsso NO SeU COMPromisso com as pPes-
soas para estarem mais perto delas e criarem uma
diferenca real nas suas vidas”.

O conceito de empatia é o conceito através do
qual as empresas se vdo moldar e diferenciar. Ao
utilizarem as diversas plataformas disponiveis,
entre elas as redes sociais e formularios, as mar-
cas tém a oportunidade de ter uma abordagem
mais proxima do consumidor e perceber de forma
mais profunda o que estes procuram e quais as
novas tendéncias. Com este maior alcance, sGo
capazes de oferecer ao novo consumidor uma
voz muito mais ativa que, ao mesmo tempo, se
vai tornando mais exigente. Por outro lado, uma
marca que ndo procure inovar e ir ao encontro
das necessidades do consumidor, corre o risco
de quebrar o vinculo com este, podendo perder a
relevéncia no mercado junto do seu pGblico-alvo.
Por outro lado, a constante inovagdo, pode reti-
rar uma certa personalidade & marca, ficando em
causa a sua propria identidade.

Atualmente, de acordo com o relatério “10 Prin-
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cipais Tendéncias Globais de Consumo 20217 da

Euromonitor International (2021), “a sustentabili-
dade, conveniéncia, seguranca e a efetiva unido do
fisico e digital (“figital”) estdo entre as principais
tendéncias, que definirdo o comportamento do con-
sumidor e influenciardo as estratégias empresariais
este ano,”.

Uma vez que hd mais procura de informagdo por
parte das pessoas, a tendéncia e o interesse pela
sustentabilidade e satde ganha mais terreno. Mar-
cas de “fast fashion” mostram-se mais preocupadas
com as suas roupas, criando linhas sustentdveis.
Os pequenos negdcios comecam a ganhar mais
atencdo e a cresceram, uma vez que as pessoas NAo
s6 compram online, mas também comecam a con-
sumir de pequenas lojas locais. Marcas de alimentos
demonstram uma maior atengdo na quantidade de
produtos biolégicos, bem como na utilizagdo de em-
balagens sustentdveis.

A saGde mental deixa de ser tabu e comeca a ser um
tema mais abordado. Nota-se que existe uma maior
preocupacgdo e atencdo por parte das empresas,
partilham-se solu¢des e a ajuda demonstra-se mais
disponivel. As marcas mostram-se mais proximas
das pessoas tentando dar a sensagdo de “apoio”.

A salde fisica e uma maior preocupacdo com a
propria imagem entra, também, em grande cresci-
mento como tendéncia. As marcas comecam a pro-
mover um melhor estilo de vida, partilhados pelos
influenciadores que aproveitam para partilhar o que
consideram ser os melhores conselhos em relagdo ao
tema, o que faz com que as suas plataformas obten-
ham mais alcance. Os consumidores procuram mais
marcas e produtos ligados ao desporto, tais como o
caso das bicicletas que esgotaram durante meses,
ou os produtos da Prozis que facilmente esgotam.

A alimentagdo também é tendéncia do consumidor
atual uma vez que, para além de existir uma maior
preocupacgdo com a satde, hd também maior inter-
esse pela culindria e esta passa a ser um novo hob-
by de grande parte dos consumidores.

Os préprios influenciadores tém tido um papel ful-
cral nestas tendéncias uma vez que cada vez mais
as pessoas estdo atentas aos seus conteddos.

H& uma maior partilha de produtos - as marcas
aproveitam, também, os influenciadores como meio

de publicitar os seus produtos - e de experién-
cias. Uma vez que hd uma grande preocupacdo
com a transparéncia e honestidade, os consum-
idores sentem-se seguros com os produtos que
os influenciadores promovem nas suas platafor-
mas, bem como os seus hdbitos/ rotinas e esti-
los de vida.

Criou-se, assim, um novo paradigma de con-
sumo, com um consumo mais cuidado e mais
conveniente. O consumidor pensa mais em si e
nos seus e procura mais informacdo e mais em-
patia por parte das marcas e das empresas. HG
uma preocupagdo crescente com o planeta e hd,
também, uma maior atengdo com a propria im-
agem.

Concluindo, o impacto dos meios digitais e da
pandemia tém sido os dois grandes pilares na
mudanc¢a drdstica das tendéncias do novo con-
sumidor que estd cada vez mais acelerada. Ha
um desejo de voltar aos padrdes pré-pandemia,
0 que torna o consumo mais focado para a se-
guranga e para empresas que minimizem mu-
dancas em termos de modelos e padrdes de
compras.

Torna-se entdo possivel afirmar que as tendén-
cias do consumidor vdo estar sempre em con-
stante mudanca, de forma rdpida e continua,
conforme as suas vontades, interesses e dese-
jos, influenciados pelo contexto que em que es-
tdo envolvidos. Isto cria desafios para as mar-
cas que tém a necessidade de dar uma resposta
valida e pronta aos consumidores, de acordo
com aquilo que estes procuram.
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PEQUENOS RETALHISTAS LOCAIS, CONTRA EMPRESAS MULTINA-
CIONAIS. NAO PARECE MUITO EQUILIBRADO, POIS NAO ?
AGORA, APESAR DA DISCREPANCIA, A “LUTA” TEM DE SER

JUSTA

Primeiro, surgiram os supermercados, com a
inauguragdo do “Supermercado Saldanha”,
a 14 de outubro de 1961. Posteriormente, os
hipermercados, com a abertura do “Continen-
te Matosinhos” a 09 de dezembro de 1985.
Datas marcantes para uma revolucdo que
se viria a instalar perenemente. Com precos
mais baixos, conveniéncia do “tudo em um”,
aliada a estratégias de marketing poderosas,
os consumidores ndo demoraram a mostrar
o seu entusiasmo, esquecendo rapidamente
os retalhistas tradicionais. Isto levou a in-
Umeros processos de gentrificacdo, afetan-
do as dinémicas locais, sendo o comércio de
pequena dimensdo um dos mais prejudicados.

O intuito ndo é justificar o fecho de todas as
lojas tradicionais por culpa do nascimento das
grandes superficies, até porque hd as que re-
sistiram, ou mesmo as que rumaram em senti-
do inverso, consolidando a sua posicdo. Mas o
impacto foi notério, e terd repercussdes futu-
ras. Se hd quem preveja que em Lisboa “mais
de metade do comércio da Baixa vai desapa-
recer” (Portas, 2016), ndo seria descabido es-
perar que o mesmo aconteca noutras grandes
dreas metropolitanas. E necessdrio combater

esta tendéncia, pois o comércio local tem inGmeras
vantagens, como a criacdo de emprego”, ou o
atendimento ao cliente, mas isso j& é um tema para
abordar com mais profundidade noutra altura.

* Num estudo efetuado pela Eurostat em 2017, 61%
dos portugueses estavam empregados em pequenas
empresas, dado que revela Portugal como o pais que
mais emprega no pequeno comércio, na Unido Eu-
ropeiq.

Posto isto, devem-se estar a perguntar: “Mas afinal,
porque é que a concorréncia é desleal ?”. Ha dois
fatores que me levam a pensaristo. O primeiro, tra-
ta-se do preco. As grandes superficies conseguem
precos absurdamente mais baixos que o comércio
local em determinados produtos, gragas & compra
em grande escala. Os fornecedores ndo sdo jus-
tos nas tabelas de preco praticadas, e deixam-se
“vender” neste aspeto. Ndo obstante, a procura
determina a oferta, e consigo compreender que es-
tejam a olhar pelo interesse deles. Mas ndo seria por
praticarem uma tabela de precos minimamente ra-
zodvel, que as vendas seriam imensamente afeta-
das. Posso dar o exemplo da cerveja Nortada. Esta
empresa tem uma rede de distribuidores com tabe-
las de preco bem definidas, para negociar com os

estabelecimentos comerciais retalhistas. Deste
modo, uma aquisicdo em grande escala ird efe-
tivamente permitir praticar precos mais baixos,
mas sem uma discrepéncia que ponha fora da
equacdo qualquer concorrente com menos pod-
er de compra. Por muita boa que seja a relagdo
entre uma loja tradicional e os seus clientes,
com uma diferenca de precos considerdvel em
certos produtos, estes muito dificilmente véo ser
adquiridos pela oferta mais alta.

Uma regulamentacdo de mercado neste aspeto
acho que ndo seria benéfico, e um apelo ético
ndo passa de uma utopia. Mas permitir que, de
um modo geral, os retalhistas locais consigam
praticar precos semelhantes aos supermerca-
dos/hipermercados, levard a uma competicdo
que elevard os patamares de compromisso com
os consumidores por ambas as partes. Isto trard
varios beneficios, porque passaremos a ter ex-
periéncias de compra superiores como acontece
no segmento de luxo, onde o preco ndo é deci-
sivo.

O segundo fator é o marketing promocional
efetuado pelas grandes superficies. Este foi o
gue mais me chamou & atencdo, porque con-
segue iludir o consumidor, passando a ideia de
que estd a fazer um bom negédcio, quando na
realidade ndo estd. Vejamos o exemplo a seguir:

Produto - Detergente Mdaquina Roupa Ligquido
Skip Active Clean 80 Doses.

Nas grandes superficies, o detergente cus-
ta 29,99€ e 29,11€, sem estar em promocdo.
Com as agdes promocionais, fica por 11,99€, o
que corresponde a uma poupanca de 18€ nas
grandes superficies A, Ce D, e uma poupanga de
17,12€ na grande superficie B. Uma poupanca
iluséria, pois na realidade estamos a perder
2,40€ em relacdo & mercearia local, que tem
o mesmo produto a 9,59€ (ver fig.5), sem es-
tar em promocdo! Parece irrisério, eu sei, mas
infelizmente é uma tdtica regularmente usada
em supermercados e hipermercados. Praticam
margens de lucro superiores ao habitual, para
depois efetuarem estas a¢des promocionais que
levam o consumidor a achar que estd a fazer
uma “excelente” compra...e assim persuadi-lo.

Atualmente existem vdrias iniciativas para incen-
tivar a populacdo a frequentar o comércio local,
principalmente levadas a cabo por cémaras mu-
nicipais:

«  Camara Municipal de Paredes — Comércio de
Rua em Paredes;

«  Camara Municipal de Coruche - Lojas com
Gente;

«  Camara Municipal de Montemor-o-Novo -
Viver Montemor-o-Novo.

Estas iniciativas, que tém vindo a ser reforcadas
por consequéncia da pandemia SARS-Cov-2,
ndo se limitam a autarquias, apesar de serem as
grandes impulsionadoras desta causa por moti-
vos econémicos e sociais. A app CTT Comércio
Local é uma prova disso. No entanto, apesar de
ser um projeto que nasceu fora desse émbito, o
seu funcionamento envolve parcerias com varias
cAmaras municipais do pais.

Outra solugdo passa por plataformas como o
KuantoKusta ou o GoogleShopping, que permitem
uma comparacdo de precos de um determinado
produto entre vdrias lojas. Assim, conseguimos
percecionar o verdadeiro valor do mesmo, e quais
as promocdes que realmente valem a pena.

Iniciativas e plataformas como estas conseguem
proporcionar ao comércio local uma visibilidade
diferente, que lhe permite alcancar um publico
fora do paradigma em que estd inserido, e assim
fazer frente as grandes superficies.

Para terminar, deixo-vos com esta reflexdo. O
produto supramencionado estd disponivel em
quatro grandes superficies de referéncia em Por-
tugal, basicamente com a mesma promocéo, ex-
atamente ao mesmo tempo, e especificamente
com o mesmo preco promocional. Coincidéncia,
ou concorréncia desleal ?



Tem-se falado muito sobre a nossa fragilidade e
como a pandemia nos mostrou que ndo somos a
prova de nada, nos fez refletir sobre diferentes
questdes sociais, sobre as nossas préprias atitudes
em relacdo ao racismo e & forma como ndo cria-
mos oportunidades para as minorias... Assistimos
ainda a algumas mudancas drésticas, como a di-
minui¢do da poluicdo, principalmente em grandes
paises como a China que foi o epicentro inicial da
pandemia e em Itdlia onde foi possivel notar a dif-
erenca na cor da dgua dos canais de Veneza...
Tudo isto contribuiu para que o tema da sustent-
abilidade voltasse a ser o centro das atengdes.

A pandemia estd, sem divida, a mudar o compor-
tamento dos consumidores, além de estar a deix-
ar as pessoas mais empdticas, pessoas que antes
ndo apresentavam comportamentos socioambien-
talmente responsdveis estdo agora preocupadas
com essas questdes. Nés deixdmos de ver a sus-
tentabilidade como um requisito extra e passamos
a tratd-la como uma obrigagdo dentro das nossas
vidas, empresas e projetos.

Isto apresentou circunsténcias cruciais para que
as organizagdes incorporassem os trés pilares da
sustentabilidade na sua estratégia: o social, o am-
biental e o econémico. Com a pandemia as empre-

sas tiveram que se reorganizar, estabelecer novos
métodos de trabalho, novas formas de obterem
lucros e vimos por isso aumentarem o nimero de
iniciativas de solidariedade que se tornaram uma
questdo de sobrevivéncia para as mesmas.

Dado o volume de dinheiro que foi e estd a ser des-
tinado ao propésito social e ambiental por parte
das mesmas e dada a quantidade de organizagées
que ultimamente se tém envolvido em projetos que
visam o meio ambiente e o ser humano, inevitavel-
mente, vimos um termo muito utilizado na primeira
década deste século voltar a ganhar holofotes, o
“Greenwashing”.

Se calhar nunca ouviram o termo antes, mas cer-

tamente j& se depararam com esta prdtica ou no
vosso feed de Instagram, ou nas prateleiras do
supermercado ou naquele panfleto esquecido no
carro.

“Parece, mas ndo é” esta é a frase que melhor
define o “Greenwashing”. Utiliza-se este termo
quando uma organizagdo gasta tempo e din-
heiro em agdes de marketing querendo transmitir
a mensagem de que é ambientalmente correta e
socialmente responsdvel ao invés de executar, na
pratica, acdes que minimizem os impactos ambien-

tais e que contribuam realmente para o bem-estar
coletivo.

Durante a pandemia, assistimos a uma conscien-
cializagdo radical por parte das empresas, umas
anunciaram doagdes, outras fizeram reversdo de
lucros, outras lancaram campanhas denotando
uma enorme preocupacdo socioambiental, foram
varias as acdes realizadas no &mbito deste tema...
Um exemplo bem recente, foi o caso da Gant que
anunciou o lancamento de uma cole¢do de calca-
do sustentdvel para esta Primavera-Verdo, onde a
sua abordagem eco-friendly passa pela utilizagéo
de uma palmilha a partir de espuma reciclada, uma
selecdo de peles a partir de produtores e curtidores
que promovam prdticas ambientais sustentdveis,
e malha 3D criada a partir de materiais reciclados
e curtimento sem cromo, segundo é explicado em
comunicado.

Mas até que ponto serd tudo isto real? Até que
ponto as empresas estdo de facto preocupadas
com o impacto que causam e a pegada que deix-
am no mundo?

Em janeiro de 2021 foram divulgados os resulta-
dos de uma investigac¢do realizada pela Comisséo
Europeia a sites de ecommerce que teve como ob-
jetivo verificar se as empresas que se afirmavam
amigas do meio-ambiente e sustentdveis corre-
spondiam ao que diziam ser.

Os resultados foram surpreendentes cerca de 42%
das empresas que alegavam ser amigas do am-
biente, ecoldgicas, sustentdveis, na verdade diz-
iam-no através de declaragdes vagas, gerais ou
insuficientes. Ou seja, as ideias que as empresas
supostamente ecoldgicas tentavam vender ao con-
sumidor foram consideradas exageradas, falsas ou
enganadoras pela Comissdo Europeia.

Isto gera uma enorme preocupag¢do numa altura
em que os padrdes de consumo dos cidaddos rev-
elam cada vez mais preocupagdes socioambientais
e as empresas ao praticarem “Greenwashing” es-
tdo a enganar os consumidores e isso é crime! E
por isso urgente que haja uma maior fiscaliza¢éo
a estas empresas e ds mensagens que elas trans-
mitem.

Com isto ndo quero dizer que nenhuma empresa
estd, genuinamente, preocupada com as emissdes

de carbono na atmosfera ou com ainclusdo, ape-
nas quero alertar para o facto de precisarmos de
estar atentos. E fundamental sabermos identi-
ficar as empresas que tém um comportamento
sustentdvel daquelas que dizem ter. Neste sen-
tido, hd uma serie de acdes que podemos fazer
como ler o rétulo, pesquisar pela empresa, estar
atento as frases feitas, fazer perguntas, procu-
rar factos, tudo isto nos vai ajudar a fazer a dis-
tingdo!

A pandemia trouxe muitas coisas mds, mas
permitiu as pessoas refletirem sobre algumas
questdes fundamentais e eu acho que num fu-
turo préximo os consumidores véo estar mais
familiarizados e informados sobre o consumo
consciente e irGo ficar mais atentos aos compro-
missos de sustentabilidade das organizagdes,
diferenciando cada vez melhor as praticas da
falsa sustentabilidade das verdadeiras praticas
sustentdveis. Ird acontecer uma sele¢do natural
e os consumidores ndo se deixaram iludir tdo
facilmente com discursos publicitdrios nem com
comunicagdo enganosa.

As empresas que tém um propdsito sustentavel,
que tém acdes consistentes, que pensam na so-
ciedade de forma ampliada, que geram resulta-
dos financeiros através da entrega de produtos
e servicos alinhados a um propdsito maior e que
promovem o impacto na comunidade em que
estdo inseridas, serdo as empresas do futuro e
aquelas que ndo possuem esta visdo de negbcio
terGo muita dificuldade em acompanhar este
novo mercado que € cada vez maior.

Ou seja, pds-pandemia, a sustentabilidade nas
empresas passard a ser um fator competitivo e
por isso é fundamental estarmos atentos & ava-
lanche de “Greenwashing” que estd por vir para
ndo sermos induzidos em erro e sermos consum-
idores cada vez mais informados e conscientes.
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“ESTA CRISE PANDEMICA TORNOU EVIDENTE QUE TODOS PERTENCE-
MOS A MESMA FAMILIA HUMANA. QUE NADA PODE SER DADO COMO
ADQUIRIDO, E SOBRETUDO QUE PRECISAMOS DE REPENSAR A NOSSA
RELACAO COM O OUTRO, COM A NATUREZA, COM O AMBIENTE E COM A
NOSSA PROPRIA ALIMENTACAO E ESTILO DE VIDA, SE QUISERMOS SO-

consumo de alimentos mais

sauddveis e biolégicos.

Como os consumidores passaram a estar mais
tempo em casa, observou-se um claro crescimento
do acesso ao consumo digital, ou seja, platafor-
mas de video, podcasts, conteGdo por streaming,
jogos, consolas (gamification). Isto ndo sé com o
objetivo de entretenimento, mas também profis-
sional e educacional.

O novo perfil do Consumidor
Fernando Boscolo, country manager do Prival-

ia, afirma que a principal conclusdo que esta ao
nosso alcance é lidar com o hoje: “O que podemos

BREVIVER ENQUANTO ESPECIE.”

Hoje, os consumidores estdo conscientes que esta
pandemia transformou o mundo e desencadeou
mudancas muito relevantes nos hdbitos dos con-
sumidores e, inclusivamente, nas tendéncias fu-
turas. A Growth from Knowlegde (GfK) fez uma
andlise dos dados no mercado global de bens
tecnolégicos, desde o inicio da pandemia e, con-
cluiu que “83% dos consumidores mudaram os
seus hdbitos de consumo, 78% dos consumidores
estdo preocupados com a pandemia e 85% com
a crise econémica.”

A pandemia do novo coronavirus teve mui-
tos impactos para além da salde. Registamos
mudancas drasticas na maneira de lidar com
o trabalho, com os estudos, com o lazer e com
as compras, oU sejd, Nd maneira como ds pes-
soas se relacionam entre si e com o mundo. E,
consequentemente, o comportamento das pes-
soas enquanto consumidoras, para responder a
altura das circunsténcias teve que moldar-se a
nova realidade. O consumo, claro, ndo deixou
de existir mas sofreu um grande impacto, espe-
cialmente no que diz respeito ao como e ao que
comprar.

Mudangas nos héabitos de consumo

“Assistimos a uma alteracéo dos héabitos das
familias, por consequéncia de passarem mais
tempo em casa, podemos mesmo afirmar que
o conceito “casa” adquiriuv uma nova relevén-
cia. O aumento de nimero de refeicées em casa
levou & necessidade de conservar mais alimen-
tos, pelo que determinados produtos sofreram

perceber, é de facto, o aumento da comunicagéo e
do consumo pelos meios digitais no momento atu-
al”. Observa-se que mesmo uma populacéo mais
sénior estd a passar a adotar as novas tecnologias
para assim poder estar mais préxima da familia.
De forma geral, hoje temos um consumidor mais
racional, mais preocupado em reajustar os seus
gastos, baseando as suas escolhas em novos me-
canismos de preco. Um consumidor que prioriza e é
orientado por valores diferentes do passado: tudo
isto vai influenciar as suas escolhas. Conquistaram
e estdo a conquistar importdncia os momentos de
CONSUMO em casd, d procura por empresas com
apacidade de entrega ao domicilio com destaque
para produtos biolégicos e frescos, que crescem no
online em Portugal através de canais digitais.
As empresas continuam a investir e desenvolver
estratégias de e-commerce por forma a melhor
eragir com os consumidores e oferecer boas
experiéncias de compra. Os canais
e venda direta ao consumidor comecaram
a dar incentivos e apoios aos pequenos
lojistas e marcas sem capacidade de
investir no online, permitindo-lhes
assim, alcancar pUblicos mais amplos,
que ndo dependem da proximidade
fisica.
Por outro lado, os consumidores
que ainda se dirigem as lojas
querem ter experiéncias rapidas e
seguras, o que levou as empresas
postar na tecnologia contactless,
pontos de contacto digitais e
vestidrios virtuais, ao mesmo

um incremento de vendas, como por exemplo
frigorificos, congeladores, robds de cozinha, bat-
edeiras, liquidificadoras, e a aquisicdo de mais
produtos complementares na confecdo de re-
feicées (farinha, acicar, bebidas para consumir
em casa).

Estar em casa implicou satisfazer necessidades
bésicas de cuidado pessoal dentro da prépria
casa e a aquisicdo de novos produtos, como por
exemplo aparadores do cabelo, secadores, mod-
eladores, produtos para o tratamento de unhas,
depilacdo, etc. Em paralelo, diminuiram as com-
pras de roupa de “sair de casa” e aumentarani’
as compras de fatos de treino, pijamas e outre
tipo de roupas e calcado mais inform|
A darea do negécio das
telecomunicacdes foi das que
mais sofreu com a pandemia,
tendo-se registado um aumento
no consumo de equipamentos
de entretenimento (televisées,
colunas de som) e de
informatica associados ao
“home office” (computadores 100%
portdteis, webcams, ratos, ﬂfganiﬁ
impressoras).”

A salde e o bem-estar também
estiveram no topo das prioridades
dos consumidores, tendo
aumentado o consumo de
termémetros digitais, produtos
de fitness, bicicletas estdticas,
passadeiras de corrida em casa e

Ftempo que reconfiguram o layout
das lojas, com o fim de criar
espacos para o distanciamento

social e colocagdo de pontos
de higienizacédo.

Novos Habitos de Consumo

Sete hébitos de consumo que vdo mudar:

1. Olhar, mas ndo mexer (o receio de con-
taminacgéo devera travar o impeto de tocar nas
coisas);

2. Proteger o espaco pessoal (salvaguardar
as nossas “bolhas” pessoais, preferindo os es-
pacos de consumo ao ar livre);

3. Comprar localmente (cada vez mais pes-
soas iréo aos cafés, lojas, ou restaurantes lo-
cais);

4, Menos compras por impulso (tendéncia
para reduzir os gastos com a roupa, acessérios
e outras coisas que ndo sdo prioridades);

5.  Tudo se torna virtual (as compras online
serdo cada vez mais a tendéncia);
6. Lealdade as marcas que transmitem co-

eréncia e confianca;

7. Decisdes globais (os consumidores estardo
mais conscientes e atentos acerca de onde vém
e sdo produzidos os produtos. Um novo desafio
também para as marcas e empresas, que tam-
bém terdo que ser mais transparentes).

Eu tenho sentido que os consumidores, em ger-
al, estdo a reagir muito positivamente a esta
oportunidade Unica de tentar fazer as coisas de
forma diferente e de procurar reduzir a nossa
pegada. Também estdo a preferir marcas e pro-
dutos que demonstrem ter consciéncia ambien-
tal e social de exercer o nosso poder enquanto
consumidores e cidadéos influenciadores mais
ativos.

Penso que os consumidores sentem que estdo
perante enormes desafios, como a protecdo da
dgua e da qualidade do ar enquanto os nos-
sos recursos mais estratégicos; a luta contra a
desflorestacéo e a poluicéo por pléastico, entre
tantos outros.

Na minha opinido, num mundo cada vez mais
globalizado, ninguém - sejam governos, em-
presas ou cidaddos - esta dispensado de con-
tribuir para o desenvolvimento do Bem Comum,
nomeadamente para os combates e incertezas
gue nos invocam a todos.



O Marketing sempre esteve e estard presente
na vida dos consumidores. E a resposta as ne-
cessidades de cada um de nés!

Podemos vé-lo no dia-a-dia em momentos
bdsicos, como na ida ao supermercado ou
em outdoors, o Marketing comunica através
de elementos peculiares que despertam o in-
teresse de todos nés e que chegam sempre,
diretamente ou indiretamente, ao publico-al-
vo. Na generalidade, o Marketing tem a ne-
cessidade de satisfazer as necessidades dos
consumidores, fazé-los adquirir os seus pro-
dutos e, consequentemente gerar lucro para
a empresa.

E um conceito antigo, que surgiu hé milhares
de anos, claro que funcionava de outra forma,
mas quando surgiram as primeiras relagdes
comerciais, o homem apercebeu-se que sem
uma boa dose de persuasdo, dificilmente os
seus objetivos eram atingidos. Anos depois,
quando as empresas aperceberam-se que sem
os consumidores elas valiam zero, comecaram
a mudar os seus modelos de negécio, garan-
tindo uma resposta as necessidades dos seus
clientes. Assim, surgiu este conceito numa for-
ma de dar essa resposta, havendo uma troca
direta entre a procura do consumidor e a re-
sposta que as empresas ddo, quando langcam
para o mercado um produto ou um servico.

Dessa forma, as empresas devem imple-
mentar uma estratégia de Marketing base-
ada em 4 pilares, mais concretamente, os 4
P’s do Marketing. O primeiro P refere-se ao
Produto, que diz respeito aos bens fisicos ou
aos servicos que a empresa disponibiliza,
bem como a experiéncia que os clientes tém
com esse produto ou servico. O segundo P
corresponde ao Preco, ou seja, o valor que a
empresa dispensa a criar o produto e, poste-
riormente, o lucro que a empresa vai ter ao
vendé-lo. Existe também o P de Distribuicdo
(Placement) que baseia-se nos canais utiliza-
dos para a disponibilizagdo do produto aos
clientes. Em outras palavras, é a forma como
o produto chega ao cliente. Por Gltimo, o P
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“JA- PAROU PARA PENSAR
COMO E QUANDO SURGIU A
EVOLUCAO DO MARKETING NA

ERA DIGITAL?”

de Promocdo que diz respeito & forma como o
produto é divulgado. Este inclui as estratégias
de comunicacdo que a empresa ird desenvolver
para dar a conhecer o seu produto ao seu puU-
blico-alvo.

Comparando o Marketing de hd milhares de
anos com o Marketing atual, conclui-se que
atualmente é preciso muito mais do que per-
suasdo. Com um publico cada vez mais diver-
sificado, exigente e digital, o departamento de
Marketing nas empresas tem de inovar constan-
temente. O Marketing é extremamente impor-
tante no quotidiano das pessoas uma vez que
alcanca todos os mercados e todas as difer-
entes faixas etdrias. Na sociedade, faz toda a
diferenca uma vez que sem ele ndo seriom es-
tudadas as necessidades dos consumidores e,
por esse mesmo fator, as mesmas ndo seriom
atendidas nem respondidas.

Um exemplo prético do Marketing é a famosa
marca Coca-Cola. A Coca-Cola é uma marca
conhecida em todo o mundo, a maioria das pes-
soas bebe esta bebida e até hd varias edi¢ées
para quem gostar de bebidas com menos aci-
car. No video de Natal da Coca-Cola, no qual
verifica-se uma crianca a pedir ao Pai Natal a
presenca do seu pai em casa na época natalicia
e, depois de duros meses longe, o pai da crianca
aparece em casa, a beber uma Coca-Cola, que
dé a ideia de que foi a bebida que o fez aguen-

tar estar longe e que lhe deu forca para rumar
para junto da sua familia.

Néo foi fornecido texto alternativo para esta
imagem
https://observador.pt/2020/11/13/0-anun-
cio-da-coca-cola-para-este-natal-volta-a-
apostar-na-emocao/

O Marketing foi evoluindo neste sentido. H&
10 anos estava mais presente em outdoors
e anuncios de televisdo, mas agora com a
nova Era Digital, o chamado Marketing Dig-
ital evoluiu em diferentes sentidos. Com as
redes sociais, por exemplo, € muito mais facil
termos acesso as diferentes campanhas das
inOmeras empresas existentes atualmente.
As marcas entram cada vez mais na casa
dos consumidores, conseguem chegar a um
maior nUmero de pessoas e ter um contacto
mais direto e mais segmentado com as mes-
mas. As redes sociais também permitem mais
reacdes por parte dos consumidores, o que
ajuda as marcas a avaliar riscos em relagdo
ao lancamento de novos produtos, uma vez
que é através das redes sociais que as empre-
sas conseguem ter o feedback em relagdo as
tendéncias atuais como forma de verificar se
estas sdo vidveis de ser lancadas ou ndo.

Quantos vezes saimos de casa sem o nosso

smartphone? A maioria das pessoas provavel-
mente ird responder “nunca”. E é partir daqui e
da rotina que adotamos que podemos verificar
gue o comportamento do consumidor mudou.
Se ndo estivermos com o smartphone estamos
com o tablet, se ndo for o tablet é o computa-
dor portatil. Neste sentido, porqué que o Mar-
keting Digital deve fazer parte da estratégia de
Marketing de todas as empresas? A resposta é
simples: devido & sua evolugdo, a evolucdo das
ferramentas e a evolug¢do do comportamento
do consumidor.

Em apenas cinco palavras conseguimos perfeit-
amente resumir o motivo que nos faz dar tan-
ta importancia ao Marketing Digital e que re-
sponde @ pergunta acima: “Be where your client
is!” Conclui-se assim, dizendo que o Marketing
é algo fundamental na vida dos consumidores
porque sem ele havia dificuldade em descobrir
as nossas necessidades e, dessa forma, ndo
conseguir respondé-las.
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GESTAO E COMUNICAGAD
NAS EQUIPAS ONLINE

“TRABALHAR EM CASA E TER UMA SALA DE REUNIOES NA SALA DE
JANTAR? DESDE 2020, PASSOU A SER O NOSSO DIA-A-DIA. O DESEM-
PENHO E OS DESAFIOS NO FUNCIONAMENTO DENTRO DE UMA EQUIPA

A PARTIR DO SEU COMPUTADOR.”

Mudam-se os tempos, muda-se tudo! Em dois
anos, ndo sé vimos o mundo a dar duas voltas
ao Sol, mas também umas quantas a sociedade
tal como a conhecemos hoje.

Eventos cancelados, casamentos adiados, o
sistema de educacdo - uma casa a arder, as
empresas a ndo suportarem parar e a comu-
nicacdo online no seu auge. De acordo com o
Instituto Nacional de Estatistica, cerca de 58%
das empresas tinham o pessoal em teletrabalho
e 20% tinham mais de 50% dos trabalhadores
na mesma situacdo. Estamos a falar de apenas
algumas implica¢ées da pandemia provocada
pela Covid-19.

Umas das maiores preocupacdes foi a instabil-
idade da economia mundial e a crise econémi-
ca provocada pela estagnacdo do mercado. As
montanhas de incertezas ndo ajudaram nin-
guém, mas mesmo assim o mundo empresarial
procurou incessantemente solucdes e alternati-
vas para sobreviver a esta época de mudancas.
Agora a questdo de todos é - como é que as
equipas de trabalho continuaram as suas tare-
fas estando toda a gente separada dentro das
suas casas? - a resposta foi o teletrabalho e
uma comunica¢do 100% online como nunca an-
tes visto.

Num regime de teletrabalho, podemos contar
com a possibilidade de trabalhar a partir de
onde queremos e com uma maior liberdade de
horério, dependendo claro, da forma de tra-
balho adotada na empresa. Estes fatores aca-

bam por encorajar os trabalhadores na medida
em que hd a possibilidade de estar sempre em
contacto e ter feedback muito mais rapida-
mente, mesmo sem interacdo presencial. Aqui
os gestores t&ém a oportunidade perfeita para
mostrar confian¢a na equipa e fomentar a au-
tonomia de cada elemento, o que se torna ig-
ualmente num fator de motivacdo.

Por outro lado, ao deixar de haver hordrios
especificos para comunicar e interagir em eq-
uipa, torna-se dificil de controlar a execugdo
das tarefas, quer pela falta de empenho, quer
como o trabalho em demasia. Ambos os fatores
poderdo prejudicar o desempenho e a sadde
mental dos elementos da equipa a médio/longo
prazo. Além da falta de controlo, hd uma outra
série de receios que acompanham o trabalho
em equipa em regime online como, por exemp-
lo, a impossibilidade de contactar a pessoa re-
sponsdvel por uma tarefa especifica em algum
caso extremo.

Ao analisar os prés e os contras da gestdo e
da comunicagdo online em equipa, noto uma
dualidade de opinides que possam surgir, pois
para cada efeito negativo hd uma solucdo que
s6 é possivel atingir se toda a equipa estiver em
concordéancia e motivada para ultrapassar as
possiveis dificuldades.

A uma certa altura, as pessoas podem deixar
de ser produtivas mais rapidamente do que se
estivessem no trabalho presencialmente, o que
exige um maior esforco por parte do gestor,

que deve treinar a sua capacidade de cativar
e motivar a equipa através de um ecrd.

Todos passamos pela aflicdo de ter tanta
coisa para fazer e acabar por ndo conseguir
adiantar nada. Para tal, devem-se definir
periodos de tempo para trabalhar e para
descansar. Em muitos casos, deixou de ha-
ver o conceito de um hordrio rigoroso “das
nove ds cinco”, mas sim logo que a pessoa
possa, causando um aumento de ansiedade
nos trabalhadores. E aqui entra o papel da
lideranca.

Quando falamos de gestdo de equipas, vem
sempre a conversa o papel da lideranca ou
as caracteristicas de um bom lider. A verdade
é que em todos os infinitos artigos que nos
aparecem sobre lideranca “5 Dicas Para Lid-
erar uma Equipa de Sucesso” ou “10 Carac-
teristicas de um Lider” estd sempre presente
a comunicacdo. E impossivel ser lider se néo
se comunicar com clareza, se ndo se fornecer
o devido feedback aos colegas. E para além
disso, um lider tem que saber lidar com as
pessoas, nomeadamente as suas emocdes, o
que se torna dificil através de mensagens ou
de uma videochamada.

Uma das grandes conclusées a que posso
chegar é que a comunicacdo e a gestdo de
equipas em tempos de pandemia sdo & base
da confianca e da capacidade de resiliéncia
do ser humano. Mais uma vez, provamos que
somos seres com uma capacidade de adap-
tacdo sem igual e que ndo deviamos ter medo

do futuro, mas sim prepararmo-nos para o tal.

Este novo mundo cada vez mais hibrido - entre o
online e o presencial - exige de cada um de nés
um esfor¢o a dobrar. E desgastante, é verdade,
e deixa as pessoas ansiosas pela obrigacdo de
estar sempre disponivel e prontas a responder
ao que for por estarem em casa.

Mas ao fim do dia, quando finalmente fechamos
o computador devemos sentir a liberdade de po-
dermos estar & mesa sem ter de olhar para o
telemével. E de manha ir correr, em vez de ir
a correr para o computador ver a caixa de en-
trada. Porque apesar de estarmos ligados como
nunca, nunca uma interac¢do cara a cara foi tdo
valorizada.




O comportamento do consumidor nas redes
sociais que se foi alterando devido ao con-
stante avanco da tecnologia e da transfor-
macdo digital. Os principais responsdveis séo
o maior acesso a internet e por conseguinte
o uso de teleméveis, isto origina que as pes-
soas estejam mais conectadas por isso, as re-
des sociais tornaram-se um espaco para dis-
cussoes e partilha de experiéncias.

Quando esta realidade é transferida para o
mundo empresarial, percebemos que as redes
sociais exercem impacto sobre a forma como
os consumidores interagem com as marcas.

Dito isto, as empresas tém a missdo de se
adaptar a esta nova dindmica de consumo e
de se aproximarem ao seu publico-alvo. As
empresas foram obrigadas a integrar-se nas
redes sociais para participarem ativamente
no meio digital para garantirem presenca e
competitividade no mercado.

A opinido e a perce¢do dos consumidores dig-
itais tornaram-se mais relevantes.

O avanco da tecnologia fez com que o con-
sumidor digital obtivesse mais poder e com as
redes sociais ndo foi excec¢do pelo contrdrio,
tém agora mais voz ativa e pensamento criti-
co para dizerem o que querem ou gostam e o
oposto, por isso é necessdrio estabelecer um
relacionamento de confianca e honestidade.

A empresa para tirar uma maior vantagem
terd de compreender esta nova dindmica de
consumo e é de extrema importdncia acom-
panhar de perto o modo de como o consumi-
dor atua nas redes sociais.

Vou abordar 10 fatores que penso que sejom
cruciais no comportamento do consumidor
nas redes sociais, tais como:

1. Procura por solucdes para os seus prob-
lemas na internet:

Atualmente o consumidor é auténomo no que
diz respeito a busca de informacdo, sabe re-
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“AS 10 MARAVILHAS QUE DEFINEM ESTE NOVO CONSUMIDOR”

solver os seus maiores problemas, consegue
fazer pesquisas na internet e encontrar o que
pretende. Uma das fontes onde podem ir bus-
car essas respostas é em blogs, por exemplo.

2. Nao quer ser bombardeado por propag
das:

Anteriormente o cliente estava sempre
incomodado com propaganda, mas © com-
portamento do consumidor alterou-se, ag-
ora quem procura uma marca ou empresa €
o cliente. Esta nova mudanca do consumi-
dor faz com que o inbound marketing tenha
uma posicdo privilegiada. Em contrapartida,
porém, as acdes de outbound marketing tém
caido cada vez mais em desuso. O marketing
tradicional tem o foco na captacdo de clien-
tes, com mensagens fortes, continuas e uma
publicidade muito concisa, atualmente ndo
funciona, porque o consumidor atual sabe e
acredita que estas estratégias sejam invasi-
vas e desnecessarias. Por outro lado, chegou
o marketing digital, por exemplo, conceitos
como marketing de conteGdo, que tem o ob-
jetivo de atrair clientes, sem ter de se falar
sempre nas marcas e produtos da empresa.
E faz com que chame mais a aten¢do do con-
sumidor atual.

3. Compara diferentes marcas para avaliar
qual é o melhor custo-beneficio:
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Atualmente o consumidor antes de fazer uma
compra faz a sua pesquisa, portanto para
comparar precos, agora é muito mais facil. A
internet disponibiliza vastos recursos e meios
' que o consumidor tem acesso facilmente. Ex-
istem também sites de comparar produtos que
torna tudo muito mais fdcil e transparente. E,
consumidor tanto pode comparar o preco
omo também outros fatores, tais como:

» Qualidade;
 Durabilidade;
+ Grau de satisfacdo dos clientes;

» Usabilidade.

Também é possivel encontrar a opinido de
outras pessoas a respeito de cada produto, o
que melhora ainda mais a compra.

4. Quer realizar compras sem muitas buroc-
racias:

O consumidor atual quer comprar facilmente,
rapido e sem complicacées. Como por exem-
plo, processos muito demorados, complicados
ou confusos sdo fatores que resultam na de-
sisténcia do cliente no ato da compra. Sé in-
formacdes de carater relevante é que devem
constar visiveis para o cliente. Quanto menos

passos existir no ato da compra melhor, porque
o consumidor atual ndo quer entregar ou perder
tempo a dar informacdes pessoais a terceiros,
principalmente por medo de fraudes. O facto
de o site ter muita informacdo desnecessdria
faz com que o site possa ficar lento e isso origi-
na que o cliente tenha constrangimentos na sua
utilizagdo.

5. Quer sentir-se parte de uma comunidade:

As compras online atualmente ndo sdo sé ba-
seadas em interesses individuais, e com isto,
agora também se fazem compras como um co-
letivo. O novo consumidor quer fazer parte de
uma comunidade ao qual estdo inseridos, essa
mudanca, nota-se quando vemos um conjunto
de pessoas a comprarem os mesmos acessorios
em certas alturas do ano ou entdo uma compra
que simboliza algo contra o aquecimento glob-
al.

6. Gosta de saber a opinido de outras pessoas
sobre um produto:

O consumidor atual confia na opinido de ter-
ceiros, por isso, quanto melhor a avaliacdo de
uma empresa na internet, maior a possibilidade
de que os seus produtos ou servicos sejam ad-
quiridos.

7. Tem interesse pelas novas tendéncias do
mercado:

Este novo consumidor gosta de experimentar
novas tendéncias, como sdo lancadas novi-
dades de diferentes setores todos os dias, o
consumidor gosta de colocar as mdos em algo
novo/diferente. Temos como exemplo, quando
existe o lancamento de uma Playstation ou de
um telemével da marca Apple ou Samsung for-
macdo extensas listas/filas de espera para ad-
quirir o mais recente aparelho. Portanto as em-
presas devem estar em constante atualizacdo
sendo poderd ser um fracasso. Pensar fora da
caixa atualmente é um ponto diferenciador
para as empresas.



8. E influenciado por pessoas que admira:

As pessoas tendem a comprar pela tendéncia
da compra com base em indica¢des forneci-
das que sabem algo de determinado objeto
ou servico, a isto chama-se de influenciadores
digitais, estes influenciadores analisam e par-
tilham com os seus publicos opinides sobre
determinados produtos ou servicos. E mais
importante ainda, estes influenciadores dig-
itais sdo tdo requisitados que as empresas ja
se sentem obrigadas a ter de contratar dire-
tamente para ajudar a divulgar as suas mar-
cas para ajudar em campanhas publicitarias.

9. Preocupa-se com produtos ecologicamente
sustentdveis e evita o desperdicio:

O consumidor atual também valoriza o meio
ambiente e a sustentabilidade, portanto tam-
bém compra muito de acordo com o impacto
que poderd trazer para o futuro. Dito isto, o
consumidor também se preocupa ndo sé com
a sustentabilidade, mas também com o meio
social. Muitos clientes gostam de saber se os
produtos que estdo a adquirir sdo reproduzi-
dos respeitando o tempo natural de produgéo.

10. Preza por seguranga ao realizar uma com-
pra:

Acima de tudo, o cliente atual tem uma acen-
tuada preocupagdo com a seguranca, por-
tanto, os sites devem oferecer confianca e se-
guranca verificada, o cliente quer garantias
que o dinheiro que esta a usar terd retorno se
alguma etapa no site der errado ou o produto
ndo satisfizer as suas necessidades ou expec-
tativas.

E crucial que a empresa, dependendo da érea
de negbcio, tenha a atencdo de conseguir
tracar o perfil do seu cliente ideal, sé assim é
que serd possivel usar estratégias de market-
ing bem especificas e assertivas. Portanto é
necessario realizar-se pesquisas de mercado

e avaliar as transformacgdes no perfil do con-
sumidor, gradualmente. A empresa ao realizar
um acompanhamento detalhado e rigoroso ird
também perceber as motivacdes pessoais dos
consumidores digitais. E crucial conhecer e
compreender o que o nosso pUblico-alvo procu-
ra, deseja e espera, através de ferramentas
que as empresas tém ao seu dispor para pér em
pratica e assim poderem definir uma estratégia
que va de encontro aos seus clientes.



el 105 202]

ADRIANA SANTOS
ALEXANDRE NETO
ALICE SANTOS

ANA BARBOSA

ANA CATARINA OLIVEIRA
ANA DORO

ANA MARQUES

ANA MONTENEGRO
ANA PRATA

ANA REIS

ANA RODRIGUES
ANA TAVARES

ANA TEIXEIRA

ANA TORRES
ANTONIO MOREIRA
ARMINDA SEQUEIRA
BARBARA FARIA
BEATRIZ VASCONCELOS
CARLA ALVES
CARLOS CARDOSO
CARLOS CARVALHO
CARLOS NETO
CARLOTA MOREIRA
CATARINA NORONHA
CATIA SANTANA
DANIEL DANTAS
DANIELA MONTEIRO
DANIELA SILVEIRA
DIOGO TEIXEIRA
EMILIA SIMOES
FERNANDA GUIMARAES
FERNANDO BATISTA
FILIPA LUZ

FILIPE SILVA
FRANCISCO GUALTER
FRANCISCO PACHECO
FRANCISCO RIO
HENRIQUE NEVES
INES ANAZARIO
ISABEL GERIANTE
ISABEL MEIRELES
ISABEL SANTOS
JOANA DAMIAO

JOAO FRANCISCO FONSECA

JULIANA BEZERRA
LILIANA RIBEIRO
LUANA OLIVEIRA

LUIS FERREIRA
MAFALDA AREIAS
MAFALDA SILVA
MANUEL RODRIGUES
MARIA EMILIA PEREIRA
MARIANA HENRIQUES
NUNO CARNEIRO
PATRICIA MONTEIRO
PAULO TORCATO
PEDRO ARAUJO
PEDRO COELHO
PEDRO RIBEIRO
PEDRO VASCO MACHADO
RAISA MARTINS
RICARDO CARVALHO
RICARDO ROSAS
RITA AMARAL

RITA GONCALVES
RUI ABREU

RUI CASTRO

RUI SANTOS

SARA ALVES

SARA CASTRO

SARA PASCOAL
SEVERINO RIBEIRO
SILVIA FONSECA
SOFIA PEREIRA
SORAIA COSTA
SUSANA PINTO
SUSANA PINTO
TIAGO BASILIO
TIAGO CARVALHO
TIAGO OLIVEIRA
VERA COMBA

VERA SANTOS



