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START

Para os clientes de serviços online, os sistemas de reco-

mendação, que muitos começaram por experimentar na  

Amazon, são hoje uma constante em serviços como Spotify 

ou Booking.com. 

Estes sistemas de recomendação são baseados em mecanis-

mos de "machine learning" e, de súbito, parece que expe-

riência de cliente em muitos dos serviços que expõem uma 

interface digital se confunde com seguimento e recolha de 

dados para fazer sugestões de "upsell". 

A Amazon é paradigmática desta tendência: de sugestões 

relativamente discretas em tempos idos ("outros clientes 

também compraram"), tornou-se praticamente agressiva, 

seja em sugestões patrocinadas, seja no constante envio de 

correio eletrónico, com mais sugestões ainda. 

Poder-se-á considerar que os fornecedores mais não fazem 

do que tirar partido dos avanços da inteligência artificial 

para alavancar o seu negócio. 

HENRIQUE CARREIRO

A inteligência artificial e a 
experiência do cliente

O problema é trabalhar-se com uma definição 

muito restrita de inteligência artificial, em que 

conhecer um padrão de consumo é o mesmo 

que conhecer o cliente, as suas reações, o seu 

limiar de tolerância à intrusão. 

Um exemplo: o Facebook poderá saber mui-

to sobre os seus utilizadores, mas o que sabe 

não impede que estejam a apagar a sua App de 

forma crescente, ou talvez a discrepância entre 

conhecimento e empatia seja mesmo o motivo 

para tal deserção. 

Para que os sistemas de inteligência artificial 

contribuam positivamente para a experiência 

do cliente, é necessário que o paradigma do 

que se considera IA inclua noções sobre o es-

paço individual dos utilizadores e dos limiares 

inultrapassáveis por sistemas inteligentes. 

Esse, mais do que conseguir um "upsell" a 

todo o custo, é que é o verdadeiro Santo Graal 

da experiência de cliente – e aquele que as em-

presas que utilizam sistemas inteligentes pare-

cem cada vez mais longe de entender.  

https://www.linkedin.com/company/it-insight
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FLASH

SAS DEMONSTRA BENEFÍCIOS PRÁTICOS 
DA INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL 
NO EVENTO “Analytics 

redefines innovation. You 

redefine the future” o SAS 

reuniu especialistas e pro-

fissionais de renome para 

abordar temas tão diver-

sos como inteligência artificial (IA), IoT,  machine learning, 

inovação, entre outros, demonstrando como 

estas tecnologias estão a ajudar a impulsionar a inovação em 

diversas organizações em todo o mundo. 

O SAS está a trabalhar com organizações como a EDP  

Portugal e o Centro Hospitalar Universitário de Montpellier, 

organizações que estão a transformar os seus negócios e as 

experiências que criam para os seus clientes e comunidades. 

Outro exemplo partilhado é o da Lotte Card, que disponibi-

liza aos seus clientes um melhor serviço e experiência através 

de chatbots mais inteligentes. No caso do Centro Hospitalar 

Universitário de Montpellier, foi ainda possível, com a IA, ace-

lerar a transformação hospitalar, melhorando o atendimento 

dos pacientes, a leitura de relatórios médicos, o cruzamento de 

informações, o tempo de espera e precisão de resultados, entre 

outros aspetos. 

A COMPUTAÇÃO QUÂNTICA é uma delas. A 

superposição é o que dá velocidade e paralelis-

mo aos computadores quânticos, o que significa 

que esses computadores poderiam, teoricamen-

te, trabalhar em milhões de cálculos de uma só 

vez. Além disso, os qubits podem ser ligados a 

outros qubits num processo chamado de entre-

laçamento. Quando combinados com a super-

posição, os computadores quânticos poderiam processar um grande número 

de resultados possíveis ao mesmo tempo. Isto significa que, para a análise dos 

dados, a computação quântica pode mesmo tornar-se num "game changer". 

Tradução em tempo real é também apontada pela Gartner como uma das 

principais mudanças, uma vez que alterará fundamentalmente a comunicação 

entre pessoas em todo o mundo. A nanotecnologia será também extremamente 

importante nos próximos tempos, principalmente em setores como o da saúde, 

eletrónica e segurança. A Gartner aponta ainda para uma perda de visibilidade 

por parte do smartphone, devido à afirmação dos wearables e da sua integra-

ção com assistentes pessoais e inputs por voz, que trarão novas oportunidades 

do ponto de vista da produtividade e eficiência dos colaboradores. 

AS GRANDES DISRUPÇÕES TECNOLÓGICAS QUE 
SE AVIZINHAM

A Gartner nomeia as principais disrupções digitais para as quais 
uma grande parte das organizações ainda não estão preparadas.
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COVERAGE | IDC DIRECTIONS 2018

*A IT INSIGHT É MEDIA PARTNER DO IDC DIRECTIONS 2018

Inteligência artificial e economia de plataforma são os dois aspetos mais disruptivos da nova fase 
da 3ª plataforma, em que estamos a entrar. Segundo a IDC, o digital está a tornar-se no novo 

paradigma económico e não apenas do IT 

3ª PLATAFORMA É O NOVO PARADIGMA 
ECONÓMICO, E NÃO APENAS DO IT

NA 21ª EDIÇÃO DO DIRECTIONS, 

que teve lugar no dia 18 de outubro, 

no Centro de Congressos do Estoril, 

a IDC sinalizou que já estamos no se-

gundo capítulo da 3ª plataforma, fase 

em que os seus efeitos deixam de fazer-

-se sentir somente na indústria do IT. 

“As tecnologias estão maduras, pelo 

que o paradigma já não é tecnológi-

co, mas económico”, destacou Gabriel 

Coimbra na abertura do evento. O im-

pacto das tecnologias da 3ª plataforma 

(cloud, mobilidade, social business e 

big data) estende-se agora a todos os 

setores económicos, com o group vice 

president e country manager da IDC 

a realçar que os próximos cinco anos 

serão marcados por uma grande au-

tonomia de produtos e serviços e pela 

automatização das decisões. Ao longo 

deste período a tecnologia tornar-se-á 

mais invisível para o cliente final e for-

temente integrada, culminando na en-

trega de novos tipos de experiências.

VÂNIA PENEDO

- A apresentação principal do IDC Directions deste ano 
pertenceu a Thomas Meyer, group vice president na IDC 

European Research  - 
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TRÊS GRANDES TENDÊNCIAS
À IT Insight, Gabriel Coimbra antecipou três aspetos que a IDC consi-

dera “muito disruptivos” para os próximos tempos: o crowdsourcing, 

ou colaboração coletiva, que diz respeito à importância de as organi-

zações funcionarem em ecossistemas; a economia de plataforma, com 

integração plena dos dados; e a inteligência artificial (IA), tecnologia 

que Gabriel Coimbra apelida de “multiplicadora da inovação” e que 

é revolucionária do ponto de vista da “automatização de grande parte 

dos processos de decisão das organizações”. 

Em 2021, a IDC prevê que metade da economia mundial esteja digitali-

zada, percentagem que em Portugal deverá ser inferior: de apenas 35%. 

“Esta diferença de 15 pontos percentuais deve-se aos setores mais liga-

dos ao mundo físico, mais produtivos, caso da indústria e do retalho”, 

adiantou-nos. “Existem pontos onde a maturidade ainda está abaixo do 

normal – na digitalização do chão de fábrica, de todo o supply chain, e 

na transição para o comércio online”. 

IoT SERÁ CRÍTICA PARA A NOSSA ECONOMIA
Do ponto de vista da adoção das tecnologias da 3ª plataforma, apesar de 

a mobilidade ter tido uma adoção “relativamente rápida” em Portugal,  

o mesmo não está a acontecer com a cloud. “O seu desenvolvimento 

está menos maduro, ainda existe um caminho a percorrer”, disse-nos 

Gabriel Coimbra. Nesta fase, porém, são os aceleradores da inovação 

que estão a produzir mais impacto. “A IoT é particularmente importan-

te. A possibilidade de mapear o mundo físico para o mundo digital é 

crítica para o desenvolvimento da economia portuguesa”.  

- Gabriel Coimbra, group vice president e country manager da IDC, em 
entrevista à IT Insight - 
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EMPRESAS AVALIADAS PELO SEU RISCO DIGITAL
Thomas Meyer, group vice president na IDC European Research, foi 

o orador principal deste ano, e abordou a importância de as empresas 

criarem um roadmap para a estratégia digital. “Primeiro importa desen-

volver um objetivo estratégico e depois estabelecer vários horizontes, 

não tentando fazer tudo ao mesmo tempo”, destacou. Meyer antecipou 

ainda algumas das previsões do IDC FutureScape 2019, dizendo que em 

2021 50% dos CEO serão avaliados pela experiência digital, um dos 

novos KPIs para os quais as organizações terão de olhar. A importância 

dos ecossistemas foi reforçada: dentro de quatro anos, 60% das recei-

tas derivam de modelos de negócio digitais, guiados por ecossistemas. 

“Serão a chave para a inovação e para a competitividade”, insistiu. Um 

dos conceitos que promete tornar-se crítico para um bom desempenho 

das empresas é o “digital trust”. Em 2020, as métricas do risco digital 

serão um “instrumento de avaliação das empresas”, segundo o analista, 

ao ponto de a robustez financeira não poder ser dissociada dos níveis de 

confiabilidade das organizações. 

IA É A PRÓXIMA ONDA DE INOVAÇÃO
Foi um dos temas mais abordados, com muitos dos oradores a chama-

rem a atenção para as possibilidades que se abrem com os mecanis-

mos de automação da IA. Manuel Maria Correia, diretor-geral da DXC  

Technology Portugal, disse que o valor da IA, ou da machine intelli-

gence, como lhe chamou, “ainda não é percebido”. Em entrevista à IT 

Insight, referiu ainda que estamos a entrar numa fase em que o hype vai 

tornar-se realidade: “IA e automação são a nova onda de inovação que 

as empresas vão ter de abraçar, porque se não o fizerem vão perder para 

as empresas da matriz, as nativas digitais”. Algumas estão num proces-

so inicial de utilização destas ferramentas e por isso mesmo ainda longe 

- Manuel Maria Correia, diretor-geral da DXC Technology Portugal - 
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de usufruir de todo o seu potencial. “As grandes organizações já estão a 

olhar para estes temas, sobretudo ao nível do tratamento e análise dos 

dados, do lado da customer experience”. O mais importante, adiantou, 

é conseguir “integrar a machine intelligence em todos os processos da 

organização, dos recursos humanos ao marketing, passando pelos pro-

cessos fabris”. E também perceber “como introduzir automatismos para 

tomar decisões mais inteligentes?”. O grande desafio, realçou, está na 

perceção do valor. “O retorno sobre o investimento ainda não é claro”. 

COMPREENDER A INFRAESTRUTURA HÍBRIDA
A realidade do IT é cada vez mais complexa, com a cloud e o edge a 

conviverem. “Acreditamos que haverá cada vez mais sistemas centrali-

zados. Mas à medida que a IoT ganha relevância importa garantir que 

há mais capacidade de processamento e inteligência locais”, disse-nos 

Gabriel Coimbra. Michael Dalala, iberian ITD VP da Schneider Electric, 

levou este tema ao IDC Directions, enquanto resposta para os desafios 

trazidos pelo aumento exponencial de dados, que em muitas situações 

têm de ser tratados no local por razões de latência e largura de banda.  

“Estamos na quarta revolução industrial, alimentada pela IoT, pela IA e 

pelo edge computing. Hoje existe uma infraestrutura híbrida de IT, que 

as empresas não sabem como estruturar em linha com os novos mode-

los de negócio”, disse-nos em entrevista.

Para o responsável da Schneider Electric, é por isso crucial o investimen-

to “nas pessoas certas e nos parceiros certos”. Michael Dalala defendeu 

que o IT tem de acelerar o seu conhecimento sobre a infraestrutura hí-

brida. “O negócio quer avançar rapidamente, mas percebemos que as 

empresas estão a perder mais tempo na definição do business case, em 

parte devido à falta de compreensão do IT em relação à forma como se 

faz o deployment. Este é um dos grandes desafios – a implementação”.  

- Michael Dalala, iberian ITD VP da Schneider Electric - 

COVERAGE | IDC DIRECTIONS 2018
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No IDC Directions, Pedro Afonso, CEO da Axians, abordou a importância de os líderes prepararem 
as organizações para a mudança trazida pelo digital. Em conversa com a IT Insight, destacou o que é 

essencial neste processo de transformação humana

PEDRO AFONSO, CEO DA AXIANS

“TEMOS DE COMEÇAR A ADICIONAR A 
INTELIGÊNCIA MORAL AO NOSSO LÉXICO”

Na sua apresentação, falou sobre o risco de os líderes se tornarem irre-

levantes no atual contexto da transformação digital. Está em causa um 

novo tipo de liderança? 

Pedro Afonso - Este processo da transformação é antes de mais um 

processo humano, de relacionamento com as pessoas. Quando está em 

causa tanta mudança, a liderança é fundamental. O tema é: como é que 

colocamos a liderança ao serviço da mudança a alta velocidade a que 

esta tem de ocorrer? Neste contexto, são importantes novos saberes so-

bre como é que os líderes devem atuar. 

Neste processo de transformação, todos passamos por um processo de 

“dor”, para transitarmos do que é hoje verdade para o que é verdade 

do dia seguinte – algo que apelido de “relevante” e “novo relevante”. 
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“dor” de reaprender é algo difícil. Se, até aqui, tínhamos de desenvolver 

a nossa inteligência cognitiva e emocional, agora com as ferramentas 

de automação, a robotização e a inteligência artificial a tomarem de-

cisões em conjunto com a nossa mente, o primeiro passo é determinar 

que decisões são tomadas pela mente humana e quais são tomadas por 

software. 

Em segundo lugar, temos de decidir o que queremos ser enquanto orga-

nização e enquanto pessoas, o que implica um processo de auto-crítica. 

Há uma terceira inteligência a adicionar, que é a inteligência moral, que 

é treinada como as outras e que temos de começar a colocar no nosso 

léxico. 

Em que sentido?

As relações duradouras, de confiança, têm a ver com isto. A tecnologia, 

no final do dia, é relevante para o momento em que estamos, mas se 

estamos a pensar numa organização para 20 anos, a tecnologia de hoje 

será irrelevante nessa altura. O mais importante é pensar no que quere-

mos ser enquanto organização, equacionando como influenciar o rumo 

a tomar. 

O PRIMEIRO PASSO É DETERMINAR QUE DECISÕES SÃO TOMADAS PELA 
MENTE HUMANA E QUAIS SÃO TOMADAS POR SOFTWARE

- Pedro Afonso durante a apresentação no IDC Directions - 

Qual o atual papel dos líderes?

O papel do líder é criar empatia com as pessoas. Mas este processo não 

é fácil. Os líderes têm de ser os primeiros a dar o exemplo. Passar pela 



17ITInsight

COVERAGE | IDC DIRECTIONS 2018

AXIANS E O NOVO PORTAL ONLINE DAS TIC  

Segundo a IDC, os líderes preocupam-se cada vez mais com o impacto 

do digital no seu negócio. Neste contexto, a IDC e a APDC (Associação  

Portuguesa para o Desenvolvimento das Aplicações) decidiram rever a 

estrutura do "Diretório das TIC - O Guia Essencial para a Transforma-

ção Digital", que vai já na sua 10ª edição, e que passa agora a estar dis-

ponível no novo Portal Online das TIC, que a Axians patrocinou. 

O Portal transpõe para o online o já conhecido diretório da IDC e APDC. 

“De ano para ano há cada vez mais interesse por parte das empresas em 

conhecer o mercado e as empresas que podem ajudar a operar a transfor-

mação digital”, realça Gabriel Coimbra, group vice president e country 

manager da IDC. 

Até agora, o diretório podia ser consultado em dois formatos: impresso e 

em documento PDF. No novo portal [www.idcdx.pt/diretorio/diretorio-

-das-tic/], apoiado pela Axians, é possível aceder aos contactos de prati-

camente todas as empresas que operam na área das TIC e do digital, em 

Portugal, à análise das soluções disponibilizadas e também às principais 

componentes da 3ª Plataforma e Aceleradores de Inovação definidos pela 

IDC. “O portal tem um conjunto de funcionalidades adicionais, como a 

pesquisa, e tem uma maior dinâmica do ponto de vista da atualização 

da informação”, aponta Gabriel Coimbra. Além das várias soluções que 

cada empresa disponibiliza, estão disponíveis para consulta use cases de 

transformação digital. 

Pedro Afonso destaca que o patrocínio desta iniciativa fazia sentido por 

o portal servir um propósito fundamental - “a partilha de saberes, de 

práticas e de experiências”. O CEO da Axians destaca ainda o valor dos 

conteúdos publicados, por estes serem “intemporais”.  

- Gabriel Coimbra, group vice president e country manager da IDC, e 
Pedro Afonso, CEO da Axians, em entrevista à IT Insight - 
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THOMAS MEYER , GROUP VICE PRESIDENT DA IDC EUROPEAN RESEARCH 

FACE 2 FACE

“O DIGITAL TRUST 
SERÁ UM ELEMENTO 
QUE FARÁ PARTE 
DAS MÉTRICAS DA 
ORGANIZAÇÃO NO 
FUTURO”

VÂNIA PENEDO
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IT Insight - Segundo a IDC, mais de metade das organizações, na  

Europa, estão a debater-se com a necessidade de se tornarem nativas di-

gitais. O Thomas diz que somente as “digitalmente determinadas” serão 

bem-sucedidas. Em que sentido?

Thomas Meyer - As empresas têm de construir uma blueprint não ape-

nas para o IT, mas para toda a organização. A determinação entra em 

cena quando a organização olha de uma forma integrada para a estra-

tégia, para os KPIs, para as métricas com que se avalia a sua evolução 

neste mundo onde o digital é a nova norma. É um tema que diz respeito 

à estrutura da organização, mas também ao ecossistema e às parcerias 

que se estabelecem à medida que se avança, porque hoje em dia não é 

possível fazer tudo sozinho. As parcerias, com startups e até mesmo com 

a concorrência, são importantes. Se as empresas atuarem em conjunto 

podem conseguir competir com os disruptors do mercado. Já não é um 

tema de grandes a destronar pequenos, porque são os mais pequenos 

que estão a revolucionar os maiores. No entanto, as grandes empresas 

têm a oportunidade de operar a sua própria revolução e de pensar até 

onde podem chegar por meio da inovação. Tudo isto vai muito para lá 

do IT, apesar de a tecnologia e a forma como a utilizamos ter um papel 

muito importante. É fundamental pensar nos insights que é possível ex-

trair a partir dos dados e na possibilidade de ter uma plataforma que 

automatize tudo isto. 

É um tema de estratégia e da sua execução, o que exige determinação. 

Não se resume a um ou dois projetos, implica eventualmente mudar o 

modelo de negócio ao longo do tempo.

Quais os novos KPIs do digital?

Há toda uma nova variedade de KPIs a caminho e há diferentes catego-

rias para diferentes KPIs. Há um que se destaca, que se relaciona com a 

customer experience, que diz respeito à forma como se interage com os 

clientes e também ao modo como se interage com o ecossistema, com os 

parceiros. Como é que se mede a inovação daqui para a frente? É algo 

para o qual estamos a olhar. Algumas empresas estão a olhar para o re-

torno sobre a inovação porque já não se trata somente do retorno sobre 

o investimento. Se as empresas investirem num laboratório de inovação, 

por exemplo, ou se interagirem com startups, em determinado momento 

Thomas Meyer foi o orador principal do Directions 2018. A IT Insight conversou com o 
Group Vice President da IDC European Research sobre o caminho que as empresas têm de 

percorrer para enraizar o digital no negócio 

https://www.linkedin.com/in/thomas-meyer-6b91942/
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terão de medir o sucesso destas iniciativas. Se não existirem métricas, é difícil. 

É preciso, por exemplo, medir o retorno do envolvimento com o ecossistema. 

Se a empresa estiver a construir ferramentas de engagement para o front-end, 

de customer experience, necessitará de medir o retorno. Há várias mudanças 

que têm de acontecer. Uma das mais interessantes é a nível interno, através 

do índice de engagement dos colaboradores – começa a ser importante para 

as empresas, porque este entrosamento tem um impacto direto nos níveis de 

satisfação dos clientes. 

Quais os grandes desafios do CIO, atualmente?

Primeiro importa perceber que os líderes digitais, e outros CxO, não estão as-

sim tão afastados do CIO. Há vários perfis de CIO: uns são gestores de data 

center, ao passo que outros são mais estratégicos, procurando um forte alinha-

mento com o negócio. E depois existem os CIO disruptivos, que entendem que 

a transformação digital é uma transformação de todo o negócio e não apenas 

do IT. Estes CIO estão bastante alinhados com os conselhos de administração, 

com o CEO e com a verdadeira liderança digital. A verdade é que os desafios 

que todos estes perfis de CIO enfrentam são similares. 

No entanto, em muitos casos o CIO ainda está muito envolvido na implemen-

tação de aspetos tecnológicos. O CIO mais operacional, aquele que somente 

gere os orçamentos de IT, acaba por estar cada vez mais limitado, porque 

muito provavelmente lhe é pedido que reduza custos. Até lhe podem solici-

tar alguma transformação do data center, mas se ele não se envolver noutras 
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Por onde devem as organizações começar para se tornarem nativas di-

digitais?

Primeiro importa identificar os níveis de maturidade digital. A IDC dis-

põe de um MaturityScape, através do qual ajudamos as organizações 

a classificar a sua estratégia digital por meio de um conjunto de per-

guntas que determinam o índice de maturidade. Depois deste passo, 

áreas de negócio as suas funções ficam limitadas. Quando o CIO se 

torna mais estratégico, procurando integrar as ilhas de inovação e de 

desenvolvimento digital, torna-se bastante relevante para o resto da or-

ganização. E tem a oportunidade de evoluir, tornando-se eventualmente 

num Chief Digital Officer ou até mesmo num membro do conselho de 

administração.

As estratégias de transformação digital por norma partem do CIO ou 

do CEO?

Se o CEO não embarca na transformação digital acaba por ser muito di-

fícil executá-la e ser-se digitalmente determinado. A capacidade de a em-

presa se tornar numa nativa digital bem-sucedida torna-se questionável. 

Nos próximos anos, a maioria do negócio será digital. A partir de dado 

momento o digital será “business as usual”. Há duas décadas, as organi-

zações tinham uma equipa para a Internet. Acreditamos que acontecerá 

o mesmo com o digital. As empresas terão uma estratégia única para o 

digital, com tudo integrado – a inovação, os novos KPIs, etc. Quando 

isto acontecer, será natural. Dentro de alguns anos as empresas não vão 

mais distinguir entre projetos digitais e não digitais. 

DENTRO DE ALGUNS ANOS AS EMPRESAS NÃO VÃO MAIS DISTINGUIR ENTRE 
PROJETOS DIGITAIS E NÃO DIGITAIS 
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devem considerar outros fatores: que tipo 

de tecnologias são importantes e que tipo 

de ecossistemas. 

O mais importante é que as organizações 

se questionem sobre o que pretendem al-

cançar. O que descobrimos sobre a maioria 

das empresas é que elas de facto não o sa-

bem. Recomendamos que olhem para use 

cases. Uma das prioridades deve ser cons-

truir uma plataforma integrada e definir os 

passos para lá chegar. Ou seja, modernizar 

o IT empresarial, unindo as ilhas digitais. 

Importa partir a transformação em peque-

nos projetos, porque não é possível fazer 

tudo de uma só vez. 

Na apresentação que levou ao IDC Direc-

tions disse que a estrutura das organizações 

tem de mudar. Porquê?

Há dois aspetos a este respeito: o primeiro 

são as competências, onde existe elevada 

escassez. A IDC prevê que dentro de três 

anos a perda de receitas devido à falta de 

competências, na Europa, seja de 91 mil milhões de euros. O que as empresas não estão a criar, a 

não terem as skills certas, é um aspeto muito relevante. Outro que é crítico passa por encontrar 

a configuração organizacional e cultural certa. Torna-se fundamental mudar para uma estrutura 

mais ágil, ao estilo da Spotify, onde existe um modelo composto por equipas dedicadas que funcio-

nam de forma ágil, com autonomia e responsabilidade end-to-end. No entanto, o problema são as 

barreiras culturais: as pessoas que não querem mudar. E este não é um tema de idade, é um tema 

de abertura para a mudança. Aquisição e retenção de talento são fundamentais. Muitas das pes-

soas que agora se contratam privilegiam sobretudo a flexibilidade, até porque o futuro do local de 

trabalho é colaborativo e interativo. No entanto, esta também é uma mudança disruptiva para as 

organizações. Os aspetos-chave para onde as empresas têm de olhar são os KPIs, estratégia única 

e ecossistemas.

Também abordou o conceito de “digital trust” e a sua relação com bons resultados. Porque será 

importante?

É um conceito que está para lá da reputação de uma organização. De momento, a confiança numa 

organização depende dos níveis de segurança, das ferramentas que implementadas. Mas tudo isto 

está a ser ampliado, porque as empresas estão a utilizar várias versões da cloud (privada, pública, 

ferramentas de software-as-service), para todas as áreas da empresa, e algo pode correr mal ao nível 

da forma como se lida com os dados e até mesmo da compliance com o RGPD. O digital trust será 

um elemento que fará parte das métricas da organização no futuro. Em 2022, acreditamos que as 

empresas vão começar a reportar o seu rating de confiabilidade digital porque irá diferenciá-las 

perante os seus clientes e o mercado, do mesmo modo que hoje a responsabilidade social também 

é um standard, algo que as empresas fazem questão de reportar.  
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Se os dados são a matéria-prima da inovação, é urgente que as organizações automatizem aquele que é 
um dos grandes quebra-cabeças do IT: a gestão da informação

NO “SAP DATA INNOVATION TOUR”, que decorreu no início de outu-

bro, em Lisboa, a tecnológica abordou a relação estreita entre decisões 

guiadas pelos dados e a evolução do negócio. “Uma empresa inteligente 

assenta decisões no conhecimento, nos factos”, sublinhou Luís Grincho, 

responsável de plataformas e gestão de dados na SAP Portugal. Com a 

plataforma de computação in-memory HANA já “suficientemente ma-

dura no nosso mercado” – uma vez que está a ser utilizada por muitos 

dos clientes da SAP no contexto do ERP S/4 HANA–, a tecnológica en-

tende que “está na altura de as empresas considerarem o que é possível 

alcançar a mais com esta plataforma tecnológica”.

GESTÃO DA INFORMAÇÃO AINDA INCIPIENTE
Capitalizar o conhecimento aprisionado nos dados é um imperativo 

das empresas ágeis ou, como a SAP lhes chama, “inteligentes”, as que 

se apoiam nos dados para desenvolvimento de novos produtos, servi-

ços e soluções que antecipam as necessidades e expetativas dos clientes. 

COMO SIMPLIFICAR A GESTÃO DOS DADOS?

Apesar de, segundo Luís Grincho, as nossas empresas já terem dado 

o primeiro passo – o da recolha de dados –, ainda não alcançaram o 

- Carlos Lacerda, VP de Platform and Data Managament da SAP para o 
sul da EMEA - 

VÂNIA PENEDO
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UM DOS GRANDES DESAFIOS DAS ORGANIZAÇÕES É A DISPERSÃO DOS 
DADOS. COM A HANA DATA MANAGEMENT SUITE, É POSSÍVEL INTEGRAR 
E ORQUESTRAR DADOS ORIUNDOS DE MÚLTIPLAS FONTES 

mais importante: uma estratégia clara sobre 

como gerir e trabalhar todos os dados de 

forma integrada. 

A este propósito, Carlos Lacerda traçou a 

“paisagem dos dados” no seio das organiza-

ções nacionais: silos por toda a parte. “Da-

dos isolados são difíceis de gerir”, alertou 

o VP de Platform and Data Managament 

da SAP para o sul da EMEA. A tendência, 

acrescentou, é para que este cenário se agra-

ve à medida que a sensorização aumenta e 

que os dispositivos começam a gerar mais e 

mais informação. 

Um dos grandes desafios das organizações, 

alertou, é precisamente a dispersão dos 

dados por múltiplos locais: sistemas on- 

-premises, cloud, fornecedores externos. 

Esta ausência de integração impossibilita 

que se responda àquela que disse ser uma das grandes expetativas 

dos clientes nos dias de hoje: serviços e respostas imediatas.  

HANA DATA MANAGEMENT SUITE, “FÁBRICA DE DECISÃO”
É neste ponto, no da tomada de decisões em tempo real, que a SAP 

promete ajudar as organizações, através das capacidades de compu-

tação in-memory da plataforma HANA. Andre Borchert, vice pre-

sident, Platform & Data Management, Center of Excellence para o 

sul da EMEA, reforçou que “a diferenciação das empresas advirá da 

forma como utilizam a informação”.

Com a HANA Data Management Suite (HDMS), a SAP promete 

automatizar a decisão. Esta suite de soluções (multi-cloud, híbrida 

e aberta) pode ser adotada de forma modular, combinando dados 

de todos os tipos e de todas as fontes (SAP e não SAP), em tempo 

real. A HDMS faz a orquestração de todos os dados, integrando-os 

num ambiente único e criando um fluxo de dados já preparados 

para processamento em sistemas transacionais (OLTP) ou analíticos 

(OLAP). A maioria dos componentes estão disponíveis para utiliza-

ção on-premises, mas muitas das capacidades estão prontas a con-

sumir as-a-service. 

- Luís Grincho -
Responsável de Plataformas 

e Gestão de Dados, SAP 
Portugal  

- Andre Borchert -
Vice President, Platform & 
Data Management, Center 
of Excellence para o sul da 

EMEA, SAP  

https://www.linkedin.com/in/lgrincho/
https://www.linkedin.com/in/andr%C3%A9-borchert-67520b3/
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“NA RAIZ DA EMPRESA INTELIGENTE ESTÁ A 
CONSTRUÇÃO DA CONFIANÇA NOS DADOS” 

IT Insight - Quando o tema é uma estratégia de gestão da informação, por 

onde começar?

Andre Borchert – Há várias componentes. Uma são os dados e a sua distri-

buição em diferentes fontes; outra é a forma segura de manusear e utilizar 

os dados; e, por último, conseguir suportar as necessidades do negócio, que 

estão a aumentar bastante. Por norma as empresas ou começam por adqui-

rir muita tecnologia, com o objetivo de resolver um problema, ou optam 

por gastar muito pouco, experimentando com o open source. Entendemos 

que devem procurar o caminho inteligente, começar por definir um use 

case claro e relevante para o negócio, que o IT possa possibilitar - melhorar 

a customer engagement ou as taxas de retenção de clientes, por exemplo. 

Depois é preciso que as empresas verifiquem se têm os dados, acesso a estes 

e/ou a tecnologia para os transformar em algo com significado. A SAP pode 

Andre Borchert, vice president, Platform & Data 
Management, Center of Excellence para o sul da EMEA, 
conversou com a IT Insight sobre uma adequada estratégia 
de gestão de dados e sobre os benefícios da HANA Data 
Management Suite

entrar em qualquer fase do processo. Podemos inclusive ajudar a 

identificar o use case. A HANA Data Management Suite pode ajudar 

com a integração, com a governance e com a segurança. Quando os 

dados estiverem prontos, a empresa pode aplicar o motor de analítica 

da HANA para extrair importantes insights para o negócio.  

Qual o maior desafio das organizações a este respeito?

A qualidade da informação. Temos de garantir que a informação 

que estamos a utilizar segue a governance e as regras definidas pelo 
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negócio. Antes de ser possível aplicar data science e analítica, é preciso 

que os dados estejam em ordem. Na raiz da empresa inteligente está a 

construção da confiança nos dados - este é o aspeto mais importante 

porque comanda todos os outros. 

Que tipo de utilizador pode interagir com a HDMS?

Cada componente endereça diferentes tarefas de data management. Há 

componentes mais importantes para arquitetos empresariais, outras 

mais indicadas para administradores de bases de dados, outras mais 

orientadas para a semântica do negócio. Procurámos que a solução es-

tivesse o mais próxima possível do que é relevante para cada utiliza-

dor final. O que torna a HANA especial é a infraestrutura in-memory. 

Quando olhamos para os sistemas tradicionais e os data warehouses, 

temos várias cópias físicas dos mesmos dados, por causa de todos os 

passos envolvidos (preparação e limpeza, entre outros), o que origina 

uma arquitetura muito complexa. Com a SAP HANA todos os dados 

estão disponíveis na plataforma a um nível granular. Tudo o que está 

acima é uma visualização virtual, o que significa que os utilizadores 

podem criar a sua própria visão do negócio, não têm de pedir ao IT um 

relatório. 

As empresas estão preparadas? 

Para muitas trata-se de uma mudança do processo de pensamento, so-

bretudo ao nível do IT. O utilizador final está pronto para adotar fer-

ramentas em tempo real, mas o IT tem de garantir que acompanha este 

ritmo. O IT ainda está muito ligado a um ambiente e a arquiteturas 

complexas. É por isso que em muitos clientes vemos uma estratégia 

dupla, que a SAP procura suportar. Por um lado, ajudamos ao nível da 

otimização dos processos de negócio existentes, com o ERP S/4 HANA. 

Mas é necessária uma camada tecnológica onde se desenvolvam os as-

petos mais inovadores. E é aqui que entra a HANA Data Management 

Suite, que simplifica a gestão dos dados.
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UMA QUESTÃO DE PROXIMIDADE: 
INDO ALÉM DO EDGE PARA CHEGAR 

AO DIGITAL TOUCHPOINT
Criar um momento de negócio no edge, para os clientes, – no ponto de contacto digital – é a 

nova forma escalável de engagement

POR RENE BUEST,
Research Director, Gartner

AS INICIATIVAS DE UM NEGÓCIO digital impõem uma interação muito mais 

estreita e em tempo real entre as empresas e os seus clientes, de forma a ajudar a 

reduzir custos e o esforço do cliente, e também para melhorar a sua experiência. 

Criar um momento de negócio no edge, para os clientes, – no digital touchpoint 

(ponto de contacto digital) – é a nova forma escalável de engagement. 

Os providers de serviços e infraestrutura têm de estabelecer uma presença no digi-

tal touchpoint de modo a criarem proximidade e a facultarem serviços e dispositi-

vos às empresas. 

Em 2021, 65% de todos os providers de serviços de infraestrutura serão responsá-

veis pela geração de 55% do seu lucro através de serviços relacionados com o edge, 

ajudando os seus clientes a criarem momentos de negócio nos digital touchpoints.

https://www.linkedin.com/in/renebuest/
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Uma pesquisa da Gartner demonstra que o 

edge se tornou na próxima tendência de rápi-

do crescimento. Contudo, a maioria dos pro-

viders de serviços de infraestrutura continuam 

a não conseguir entender que:

•  O negócio digital esbate a linha entre os 

mundos físico e digital, e empurra os ser-

viços cloud para lá do edge até ao digital  

touchpoint. Aqui, a interação de pessoas, ne-

gócios, dados e “coisas” cria valor de forma 

dinâmica, através de momentos de negócio 

transitórios que devem ser possibilitados de 

imediato com serviços de infraestrutura.

•  Iniciativas modernas do negócio digi-

tal requerem providers de serviços de in-

fraestrutura para expandir as suas ofer-

tas além de tecnologias de edge computing 

LINK ARTIGO ORIGINAL GARTNER

- O digital touchpoint é definido pelo ambiente onde os clientes finais interagem diretamente 
com os serviços do negócio digital. É tudo o que um negócio digital pode explorar para criar um 

momento de negócio para e junto dos seus clientes. - 

THE DIGITAL TOUCHPOINT

https://blogs.gartner.com/rene-buest/2018/10/15/its-a-matter-of-proximity-go-beyond-the-edge-directly-to-the-digital-touchpoint-in-support-of-digital-business-2/


31ITInsight

e entregar serviços no digital touchpoint. Não endereçar esta área 

deixará uma enorme lacuna nas capacidades da infraestrutura. 

•  Os providers de serviços de infraestrutura de cloud pública estão já a 

conseguir arrecadar maiores quotas de mercado, ao entregar serviços e 

até software para suportar os digital touchpoints.

Apesar de a cloud ser um pilar das infraestruturas ágeis enquanto ena-

bler e back-end tecnológico do negócio digital, as exigências no digital 

touchpoint são diferentes. Apesar de os requisitos de latência e de pro-

cessamento poderem ser endereçados por uma infraestrutura cloud em 

alguns casos, o negócio digital procura mais momentos e interações em 

tempo real. 

Enquanto parte das iniciativas de negócio digital, a explosão de objetos 

conetados e a imersão de interfaces humano-máquina estão a levar mais 

computação e serviços para o edge no suporte aos digital touchpoints. 

Adicionalmente, um enorme volume de dados está a ser gerado nestes 

pontos por diversos dispositivos.

Expandir os serviços até ao edge é a grande oportunidade para os forne-

cedores de serviços de infraestrutura, com oportunidades de crescimen-

to que vão além do cloud computing. 

A Gartner estima que em 2022 metade das grandes empresas estejam 

a integrar princípios de edge computing nos seus projetos. Isto deve-se 

parcialmente ao facto de, em 2022, se prever que 2,5 milhões de dólares 

sejam gastos a cada minuto em IoT; e que 1 milhão de novos dispositi-

vos de IoT sejam comercializados a cada hora.  Este grande crescimento 

terá de ser complementado por ambientes de infraestrutura end-to-end 

fiáveis, que suportem proximidade e assegurem uma baixa latência, uma 

elevada largura de banda, autonomia e privacidade.

Apesar de o edge estar a ser pensado para se tornar no próximo merca-

do de grande crescimento, olhar para além do edge, diretamente para o 

digital touchpoint, traz as maiores oportunidades de crescimento para 

os fornecedores de serviços de infraestrutura, ao ampliar a cadeia de 

valor da entrega de serviços e ao apoiar diretamente os momentos de 

negócio dos clientes.  

APESAR DE OS REQUISITOS DE LATÊNCIA E DE PROCESSAMENTO PODEREM 
SER ENDEREÇADOS POR UMA INFRAESTRUTURA CLOUD EM ALGUNS CASOS, O 
NEGÓCIO DIGITAL PROCURA MOMENTOS E INTERAÇÕES EM TEMPO REAL

INSIGHT
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RGPD – EM QUE 
PONTO ESTAMOS?
Já passaram praticamente seis meses 
desde a tão temida entrada em vigor do 
Regulamento Geral de Proteção de Dados 
(RGPD). Meio ano depois, o que mudou 
com a nova diretiva? SARA MOUTINHO LOPES
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O NOVO Regulamento Geral de Proteção de Dados 

veio impor às organizações que realizam operações 

com dados pessoais a obrigatoriedade de prestar in-

formações relacionadas com a base legal para o tra-

tamento dos dados, o prazo de conservação dos mes-

mos e a própria possibilidade de apresentar queixa 

junto do regulador, a Comissão Nacional de Proteção 

de Dados (CNPD). 

TUDO NA MESMA
A ausência de uma lei orgânica de proteção de dados 

resulta num vazio legal para a aplicação do RGPD. 

No início do mês de maio, a poucos dias do RGPD 

se tornar obrigatório para todas as empresas que ar-

mazenem e tratem dados de cidadãos europeus, o  

Governo apresentou uma proposta de lei para uma 

versão mais suave do RGPD, benevolente para as 

PME no que diz respeito à aplicação das coimas e 

distinguindo entre coimas “muito graves” (4% do 

volume de negócios, o que está previsto no RGPD) e 

“graves” (2% do volume de negócios).

Outra das propostas do Governo passava por assegurar que a CNPD não inviabilizava 

o futuro das empresas nacionais com coimas. Além do volume de negócios, o regulador 

teria de verificar se a empresa deteria capacidade efetiva para pagar a coima sem fechar 

portas de seguida. 

Uma vez que todos os partidos quiseram levar a proposta de lei à especialidade e que 

esta ainda não foi votada, tudo permanece na mesma. Daniel Reis, sócio e coordenador 

da PLMJ, destaca que a CNPD está “paralisada por falta de receitas e porque não existe 

enquadramento legal para a instauração da aplicação de processos de contraordenação 

e consequente aplicações de coimas”. O advogado espera que, até ao final do ano, seja 

publicada a lei portuguesa e que esta “garanta as condições para existir verdadeira fisca-

lização pela CNPD”. 

MAIORIA DAS EMPRESAS NACIONAIS AINDA SEM CONSEGUIR CUMPRIR
Em junho, um estudo realizado pela Harvey Nash/KPMG, que auscultou líderes de IT 

de 84 países, onde se incluía Portugal, previa que os investimentos anuais combinados 

em cibersegurança alcançariam em 2018 os 46 mil milhões de dólares, um aumento de 

23% face a 2017. As maiores preocupações das empresas prendiam-se com a privacidade 

e governance de dados pessoais. A Sage, também em junho deste ano, sondou um grupo 

de empresas portuguesas, com 40% a admitirem estar preocupadas com a eventualidade 

de serem multadas por incumprimento do RGPD. Além da ausência de conhecimento so-
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bre o RGPD, um número significativo de empresas, 

36%, demonstraram não saber, ou não estar con-

fiantes, de que teriam os recursos necessários para 

o cumprimento da nova diretiva. 

À data de hoje, diz Daniel Reis, “há empresas que 

terminaram os seus projetos, outras que os estão a 

implementar e outras que ainda não fizeram nada”. 

O sócio e coordenador da PLMJ TMT reforça ain-

da que “a maioria das empresas não conseguem 

hoje garantir que cumprem o RGPD”. 

As mudanças nas empresas foram, de acordo com 

Daniel Reis, maioritariamente ao nível da “atuali-

zação de políticas de privacidade e na adaptação 

de alguns procedimentos internos”. 

PROGRAMAS DE IMPLEMENTAÇÃO SÃO 
RAROS
Apesar de existir, atualmente, uma “maior sensibi-

lização dos cidadãos e das empresas que atuam em 

setores de maior risco” – caso do marketing, saúde, 

O CASO DOS SMS DA EMEL 
Durante a passagem da tempestade Leslie pelo território nacional, no passado mês de outubro, 

a EMEL, empresa municipal de mobilidade e estacionamento de Lisboa, decidiu enviar um 

SMS a várias pessoas com recomendações sobre que medidas de prevenção deveriam tomar. 

A mensagem da EMEL mencionava um “aviso da Proteção Civil”, que revelou nada ter tido a 

ver com este tema. À comunicação social, a CNPD afirmou ter tomado conhecimento do envio 

do SMS da EMEL, referindo não ter tomado qualquer decisão. Inicialmente colocou-se a hipó-

tese de os SMS terem sido enviados a utilizadores da aplicação de estacionamento da EMEL. 

Porém, houve quem tivesse recebido a comunicação sem nunca, alegadamente, ter instalado 

a app, e houve ainda pessoas que receberam a mensagem sem residirem em Lisboa. Como é 

que a EMEL acedeu a estes dados e porque decidiu utilizá-los para fazer passar um aviso da 

Proteção Civil, sem que esta estivesse envolvida? A julgar pela forma como o RGPD (não) está 

a ser tratado em Portugal, o mais provável é que este assunto acabe por cair no esquecimento.

retalho, banca e seguros – no que diz respeito 

aos temas da privacidade e da proteção de 

dados, o advogado da PLMJ reconhece que a 

implementação de programas integrados de 

proteção da informação e cumprimento do 

RGPD “ainda são uma raridade”. “Apenas 

um grupo restrito de empresas, sobretudo 

multinacionais e algumas empresas dos seto-

res regulados, é que investiram em progra-

mas completos e detalhados”. 
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JÁ FOMOS ATACADOS? AINDA NÃO? 
TEM A CERTEZA DISSO?

Há uma palavra que devemos reter: inesperado! Pois é o que realmente sucede quando se fala de 
ciberataques

POR RUI DURO,
Sales Manager Portugal, Check Point Software

AS EMPRESAS PROCURAM diariamente antecipar e prever o futuro 

dos seus negócios, tendo em conta diversos fatores externos que podem 

influenciar, direta e indiretamente, a condução dos mesmos. Nestes fa-

tores contam-se os legais, recursos humanos, políticos, sociais, ambien-

tais, tecnológicos e, claro está, fatores económicos. Estes são fatores que 

podem minimamente ser previstos e antecipados, porém existem outros 

que nos podem apanhar de surpresa, como por exemplo intempéries 

naturais inesperadas e... ciberataques maliciosos!

Há uma palavra que devemos reter: inesperado! Pois é o que realmente 

sucede quando se fala de ciberataques. Se existe algo em que os agentes 

maliciosos são exímios é em procurar brechas de segurança e o momen-

to mais oportuno de distração e de baixa da guarda defensiva das or-

- Rui Duro -
Sales Manager Portugal, 

Check Point Software

ganizações para atacar. Mas como lutar 

contra o inesperado?

O inesperado tem vindo a tornar-se cada 

vez mais complexo e de difícil rastrea-

mento. Ora vejamos, durante muitos 

anos, quando se falava de ameaças in-

formáticas, falava-se de linhas de código 

destrutivas que ao serem detetadas po-

deriam ser isoladas e devidamente com-

batidas. Estamos a falar de uma geração 

quase que pré-histórica da atual realida-

de. Atualmente vivemos num ambiente 

SECURITY
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onde diversas atitudes, posturas e necessidades das organizações e seus co-

laboradores levam a que seja muito difícil a gestão segura dos ambientes 

corporativos. Mas será que por isto acontecer devemos bloquear tudo e 

reduzir a liberdade de ação dos colaboradores, em nome da segurança dos 

dados? A resposta é NÃO!

Segundo um estudo efetuado pela Check Point Software, 97% das empre-

sas a nível mundial não estão preparadas para um novo ciberataque. Esta 

nova realidade, onde os ciberataques não acontecem meramente via difusão 

de um mero vírus, ou de spam, mas com recurso a formas cada vez mais 

sofisticadas e inteligentes de promover um ataque, e procurando ataques de 

larga escala omnicanal, explorando todos os possíveis canais de acesso às 

redes das empresas, inclusive via números de fax, leva a que mais do que 

sanar e prever o novo ataque, a postura correta seja a da prevenção contra 

o inesperado.

A PREVENÇÃO É A MELHOR SOLUÇÃO
A prevenção de ataques é algo que vai muito além da mera definição de 

políticas de acesso, da gestão de perfis dos dados e da proteção física ao 

hardware de uma organização. A prevenção começa nos recursos humanos 

e na definição de uma política de consciencialização e formação para os 

perigos e ameaças de que todos os colaboradores são constantemente alvo. 

As equipas de segurança e de TI das organizações devem ter em con-

ta que toda a proteção que possam efetuar, através de licenciamento 

de anti-vírus é importante, mas não é suficiente. E a razão é muito 

simples: o ecossistema informático das organizações é cada vez mais 

complexo, com todos os dispositivos a terem acesso a um ponto de 

ligação à internet (seja físico ou via WiFi), tornando-se assim poten-

ciais portas de acesso aos dados e à informação das organizações.

Um levantamento detalhado e compreensivo de todos os possíveis 

pontos de acesso, quer corporativos quer individuais, deve ser toma-

do como princípio, de modo a apoiar a criação de uma política de 

segurança abrangente. Com esta visão holística tornar-se-á evidente 

que é necessária a implementação de soluções de segurança que per-

mitam monitorizar todo e qualquer dispositivo que tenha contacto 

com a organização.

Com uma gestão séria de uma política de segurança abrangente, a 

implementação de diferentes camadas de segurança, quer para in-

fraestruturas físicas quer para cloud, mobile e pontos de acesso de 

utilizadores finais, as organizações conseguem não prever mas pre-

caver-se das ciberameaças, bem como proteger-se de um ciberataque 

inesperado a partir do momento zero. 

SECURITY
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— CHEGOU A HORA DO RGPD. E AGORA? —
Diz o provérbio antigo que “Quando Maio chegar, quem não arou tem de arar”. No terreno 
do novo RGPD, isto assenta na perfeição. Depois de, nos últimos meses, muito se ter falado 

sobre o Regulamento e os seus impactos, chegámos ao “momento 0"

MAS, AFINAL, O QUE TEM QUE SER FEITO?
Estamos, antes de mais, a falar de implementar medidas para prevenir 

falhas de segurança de informação, sendo que, no contexto do RGPD, 

“informação” são os dados pessoais. Para isso tem que se assegurar o 

básico: conhecer a informação que temos.

Por outras palavras, é preciso identificar: 

•  que informação entra na empresa, com dados pessoais – saber as 

categorias dos dados recolhidos – e aqui não estamos “só” a falar da 

informação de clientes e potenciais clientes, mas também da informa-

ção dos recursos humanos da organização;

•  por onde passa essa informação – qual o seu fluxo e onde ficam ar-

mazenados os dados – o que inclui identificar as pessoas que tratam da 

informação, o software e o hardware por onde a mesma passa, onde é 

tratada e onde fica registada – ao longo de todo o ciclo de vida destes 

dados, desde o momento em que entram na organização, até ao final 

do seu ciclo de vida, incluindo a sua destruição.

SECURITY
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O passo seguinte é fazer uma análise de risco a essa informação:

•  Identificar que ameaças podem afetar os diferentes fluxos de infor-

mação – que serão com certeza diferentes de fluxo para fluxo;

•  Medir a probabilidade e impacto que cada ameaça pode implicar 

na proteção dos dados. A organização desta informação e a análise de 

risco permitem ter uma abordagem estruturada e sistémica, orientada 

aos três pilares chave – pessoas, processos e tecnologia. 

Possibilita igualmente uma identificação mais clara dos processos críti-

cos e dá o input crucial para determinar quais as áreas de intervenção 

prioritária.

Nomeadamente ao nível de:

•  Pessoas – é, ou não, necessário melhorar os níveis de awareness / dar 

formação sobre segurança de informação e proteção de dados, bem 

como a quem deve ser dada essa formação e com que prioridade;

•  Processos – quais os processos mais críticos em termos de tratamen-

to de dados pessoais e quais os que necessitam de revisão ao nível das 

políticas e organização da segurança de informação e da conformidade 

com o novo Regulamento – permite identificar não só os processos 

de negócio críticos, bem como a segurança nas Operações e em áreas 

como os RH, Marketing e Vendas, que tipicamente lidam com este tipo 

de dados;

•  Tecnologia – identificar e prioritizar medidas que sejam necessárias, 

em áreas como a gestão de ativos, o controlo de acessos, criptografia, 

segurança física, segurança nas comunicações, a aquisição, desenvolvi-

mento e manutenção de sistemas – incluindo a gestão de fornecedores 

(nomeadamente dados que são passados de e para sistemas externos à 

organização) –, a gestão de incidentes de segurança da informação e a 

gestão da continuidade de negócio.

Pode parecer um mundo mas, por um lado, estes levantamentos con-

seguem ser feitos num espaço de tempo relativamente rápido – o mais 

importante é começar e ter alguém responsável por manter o foco. Estes 

levantamentos dão-nos também as evidências fundamentais de que a 

empresa já está a fazer o caminho para cumprir com a nova regula-

mentação.  Por outro lado, a experiência diz-nos que só cerca de 20% 

dos processos são críticos, pelo que é por esses que importa começar, de 

imediato, a intervir.

O benefício desta abordagem é que, ao cumprirmos com a regulamentação, 

estamos não só a proteger as pessoas – os nossos clientes e os nossos RH – 

mas também a proteger o nosso negócio e a continuidade do mesmo. 

SECURITY
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CIBERSEGURANÇA NUM MUNDO ORIENTADO 
À CUSTOMER EXPERIENCE

Um dos pilares da Transformação Digital de qualquer organização é a melhoria significativa, primeiro, 
e sistemática, depois, da customer experience dos seus clientes

POR JOÃO BARRETO,
VP of Strategic Marketing na S21sec 

NOS VÁRIOS PONTOS de interação com clientes, 

por pessoas ou através de automatismos (chatbots, 

etc.), uma das preocupações principais dos decisores 

é que a utilização dos serviços seja percecionada pe-

los primeiros como fácil, intuitiva, rápida e cómoda, 

entre muitos outros adjetivos. Entre os “outros adje-

tivos” incluem-se, cada vez mais, os associados à ci-

bersegurança. 

GERAR CONFIANÇA
A gestão deste tema (i.e. como encarar a cibersegu-

rança na elevação da experiência de utilização de ser-

viços ou produtos) deve ser endereçada por duas vias 

complementares.

Por um lado, é inegável o reconhecimento de que qual-

quer incidente de segurança pode comprometer de forma 

grave, eventualmente fatal, a relação com um cliente, pela 

degradação da sua experiência de utilização. Tal é verdade 

independentemente da sofisticação dos mecanismos de in-

teração disponíveis. 

Os exemplos são inúmeros e nada improváveis nos dias de 

hoje: a) um cliente bancário que não consegue aceder ao 

website do banco ou realizar operações no seu dispositivo 

móvel porque o banco está a ser alvo de um ataque DDoS 

(negação de serviço); b) um utilizador residencial de um 

ISP que vê os seus dados cifrados e alvo de resgate por 

um grupo criminoso porque o seu computador pessoal foi 

infetado através da Internet; c) uma família que descobre 

- João Barreto -
VP of Strategic Marketing 

na S21sec
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que a sua babycam pode ser consultada por qualquer pessoa na Internet 

devido a uma falha de desenho do produto. 

Qualquer das situações indicadas provocaria incómodo, mal-estar e sé-

rias dúvidas relativamente à continuidade contratual de um cliente dos 

serviços em questão.

MELHORAR A EXPERIÊNCIA
Por outro lado, é um lugar comum a assumpção que o reforço dos con-

trolos de segurança (autenticação, autorização, validações complemen-

tares, cópias de segurança, assinaturas digitais, etc.) de um produto ou 

serviço pode comprometer a experienciação dos mesmos.  Tal é verdade 

se a escolha dos controlos a serem implementados tiver em baixa consi-

deração o impacto no utilizador. Ou, por outras palavras e recorrendo 

aos domínios do design e arquitetura, se a “forma” escolhida para os con-

trolos não for a mais adequada para implementar a “função” desejada. 

Efetivamente, em cibersegurança, pode-se recorrer a múltiplas técnicas 

e tecnologias, e até processos, para a prossecução de um mesmo fim. É 

na capacidade de tomar a decisão certa sobre que implementação de 

controlo usar que a cibersegurança une mãos com a gestão de produto 

ou serviço num contexto de customer experience.

Usando o universo dos serviços digitais como exemplo, a frustração de 

um utilizador na navegação de um processo de compras online pode di-

tar o seu afastamento. Tal é principalmente verdade numa era de “con-

sumer power” em que a mudança de prestador de serviço está à distân-

cia de um clique. E a frustração mencionada pode derivar de inúmeras 

situações, praticamente todas associadas à necessidade de garantir a 

segurança da transação. Entre muitas outras, as seguintes são exemplos 

de situações “frustantes e incómodas”: a) demasiados passos no proces-

so de registo; b) preferências pessoais de um sistema online que não são 

mantidas entre sessões; c) múltiplos passos de login em secções distintas 

do mesmo sistema ou sistemas conexos; e d) experiências distintas entre 

browsers ou entre site web e aplicações móveis.  

INVESTIMENTO COM RETORNO
A este tipo de situações de natureza mais operativa surgem ainda os 

eternos temas da necessidade de memorização de palavras-chave, ideal-

mente complexas e distintas entre sistemas, ou do risco associado à 

perda de um dispositivo móvel que seja o mecanismo de autenticação 

de segundo-nível para acesso a um sistema.

Existem hoje em dia soluções que tentam endereçar esta dualidade, a da 

promoção da segurança e privacidade dos utilizadores ao mesmo tempo 

que se reforça a excelência da experiência de utilização. Soluções que, 

por esta sua entrega, devem ser percecionadas pelas organizações como 

um investimento e não como um custo.

 A escolha adequada da “forma que siga a função” está ao alcance dos 

consultores de cibersegurança com visão de negócio. E a missão dos 

gestores de produtos e serviços que tentam surfar a enorme onda da 

Transformação Digital é garantir que estes fazem parte da sua equipa. 

SECURITY
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TRANSFORMAÇÃO DIGITAL IMPULSIONA 
UMA RÁPIDA MUDANÇA NOS ORÇAMENTOS 

TECNOLÓGICOS DE IT PARA LOB

BRANDED CONTENT

Segundo o mais recente relatório de pesquisa da IDC, os gastos em tecnologia estão a deslocar-se nas 
organizações de Tecnologias de Informação (IT) para as Linhas de Negócio (LOB). Na realidade, a 

IDC prevê que os gastos em tecnologia LOB irão exceder os de IT, em 2019

SERÁ ESTA TENDÊNCIA positiva ou negativa, tanto 

para as tecnologias de LOB como para as de IT? Aque-

les que veem o copo meio vazio, acreditam que a LOB 

será incentivada a tomar decisões táticas de tecnologia, 

a curto prazo, cabendo depois ao departamento de IT 

corrigir os problemas a longo prazo (um papel que o 

pessoal de IT não vai gostar). Ou então, as empresas po-

dem simplesmente entregar a manutenção dos sistemas 

já existentes a este departamento, sem o envolver em 

novas decisões de aplicações ou de novas tecnologias.  

No entanto, se uma organização deseja manter o cresci-

mento, nenhum destes cenários deve acontecer. A falta 

- Rita Lourenço -
Key Account Manager,

Schneider Electric

de colaboração entre as duas áreas irá resultar em inefi-

ciência, uma vez que as diversas competências e talentos 

(dentro dos departamentos de LOB e de IT) não serão 

aproveitados para gerar vantagem competitiva. À medida 

que os orçamentos de tecnologia se deslocam para fora 

dos departamentos de IT, excluir estas equipas das oportu-

nidades da transformação digital, seria contraproducente.  

DE QUE FORMA PODEM AS LOB ALAVANCAR A 
FORÇA DO IT PARA IMPULSIONAR O CRESCIMENTO 
DOS NEGÓCIOS
Em qualquer negócio, o sucesso exige criatividade, velo-

https://www.linkedin.com/in/rita-louren%C3%A7o-0049bb12/
https://www.se.com/pt/pt/
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cidade, colaboração e, mais do que nunca, aces-

so aos dados corretos. Com a complexidade 

dos negócios, existem recursos sempre em falta. 

Existem áreas críticas em que as competências 

e conhecimentos das pessoas de IT podem con-

tribuir, de forma crucial, para o crescimento do 

negócio. Abaixo estão alguns exemplos do que 

pretendo dizer:

•  Cibersegurança 

Os conhecimentos de segurança, por parte da 

LOB, são geralmente definidos por requisitos de 

negócios específicos dos departamentos. As pes-

soas do IT têm uma visão mais ampla de segu-

rança cibernética, que abrange toda a organiza-

ção. Assim, o conhecimento do departamento de 

IT sobre violações de segurança tende a ser mais 

abrangente e pode ajudar a proteger melhor os 

dados de um determinado departamento. 

•  Integração de sistemas 

A parte fácil de utilizar a tecnologia num proble-

ma de negócios é a compra e instalação de uma 

solução. A parte difícil é integrar a nova aplicação com as ferramentas que a LOB já utiliza. 

Um pleno conhecimento de software de sistemas, redes e vínculos é indispensável para garantir 

que o negócio atinja um retorno adequado ao nível de novos investimentos em aplicações.

•  Eficiência em toda a empresa 

Como os profissionais de IT tendem a ter uma visão mais global das aplicações de toda a em-

presa, evitam-se situações como falta de adesão aos standards e duplicação de esforços. Impor 

a visão corporativa em oposição à visão dos departamentos em silos pode ajudar na partilha 

das melhores práticas e lesson learned. Tal colaboração pode resultar em custos mais baixos 

do projeto, maior velocidade de implementação, menor trabalho de integração e menores cus-

tos de suporte e manutenção.

•  Manter uma visão única do cliente 

À medida que as várias LOB rapidamente se fixam nas aplicações para atender às mudanças 

nas exigências do mercado, existe o perigo de que as informações do cliente fiquem fragmen-

tadas e que a qualidade geral dos dados do cliente se deteriore. Nesses casos, a orientação do 

IT pode fornecer uma rede de segurança para garantir que os dados sejam recolhidos, armaze-

nados e analisados adequadamente.

As responsabilidades e as estruturas organizacionais irão alterar-se para otimizar o desempe-

nho dos negócios à medida que as organizações vão introduzindo a transformação digital. Em 

vez de existirem como entidades distintas, os departamentos de IT poderão começar a viver 

dentro das organizações. 
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EXPERIÊNCIA 
DO UTILIZADOR
COMO NÃO PERDER UM CLIENTE



45ITInsight

IN DEEP | USER EXPERIENCE

O WORLD QUALITY REPORT 2018 da Capgemini, publicado em 

parceria com a Micro Focus em setembro passado, anunciava que a ex-

periência do cliente se havia catapultado, pela primeira vez, para o topo 

das preocupações dos profissionais de IT para a garantia da qualidade. 

O relatório auscultou a importância da garantia de qualidade/testing 

junto de 1.700 CIOs e de outros profissionais de TI, em dez setores de 

atividade, em 32 países. “Assegurar a satisfação do cliente/utilizador fi-

nal" foi apontada como a principal prioridade, imediatamente seguida 

de "deteção de falhas de software antes do lançamento" e da necessida-

de de "aumentar a qualidade do software ou do produto".

O relatório aponta a consciencialização para um aspeto que se tem re-

velado particularmente crítico nos últimos anos – o sucesso das orga-

nizações depende da perceção global de satisfação de todos os que com 

elas interagem. No digital mais ainda, já que uma má experiência pode 

ter repercussões inimagináveis. “O digital trouxe a proliferação de pon-

tos de contacto com o cliente e, nesse sentido, a experiência do utili-

zador assume-se como o principal fator de diferenciação entre empre-

sas”, adianta Bruno Monteiro, diretor de Digital da Vodafone Portugal. 

VÂNIA PENEDO

A experiência do utilizador (UX) está no coração de uma transformação digital bem-sucedida

“Cada vez mais, a experiência e a relação que o cliente estabelece com 

uma marca são tão importantes quanto os serviços e produtos que ela 

oferece”. 

“PILAR” DA TRANSFORMAÇÃO DIGITAL
A experiência do utilizador (UX) tornou-se no fator diferenciador de 

qualquer negócio e tem peso determinante nas decisões que tomamos 

(ou deixamos de tomar) perante uma empresa com a qual nos relacio-

nemos. “A UX é um pilar essencial da transformação digital”, assegura 

André Carvalho, sócio da Spark2D e também da Tangível, a primeira 

empresa, em Portugal, a dedicar-se a cem por cento a UX design, há 14 

anos. “Os utilizadores mudaram, as expetativas mudaram e, portanto, 

a experiência que lhes proporcionamos ganha maior importância sobre 

muitos outros critérios que, no passado, os utilizadores/clientes acha-

vam relevantes”.

UM TEMA DE PESSOAS
A designação UX foi inicialmente mencionada por Don Norman, pre-

sidente do Nielsen Norman Group e um dos maiores gurus do de-
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sign e cientista cognitivo, no final dos anos 80, na obra The Design 

of Everyday Things, e posteriormente desenvolvida no início dos anos 

90. A disciplina, que segue métodos específicos, é definida pela norma 

ISO 9241-210 como “todas as perceções e reações de uma pessoa que 

resultam do uso ou utilização prevista de um produto, sistema ou servi-

ço”. A norma diz ainda que a experiência do utilizador abrange “todas 

as emoções, crenças, preferências, perceções, respostas físicas e psico-

lógicas, comportamentos e realizações do 

usuário que ocorrem antes, durante e após 

a utilização”. Ou seja, o âmbito da UX 

ultrapassa em grande medida o do design 

digital. “Tudo isto é muito humano, muito 

subjetivo”, realça André Carvalho. “Toda 

a disciplina se relaciona com a importân-

cia de observar e entender pessoas, as suas 

necessidades e expetativas, com uma prá-

tica extensa de testes com o utilizador”. É 

a partir deste estudo que, posteriormen-

te, surge uma app, um site ou um sistema 

multi-canal. “A componente do desenho 

surge muito depois”. 

MAIS ABRANGENTE DO QUE A CX
Experiência do utilizador ou experiência 

do cliente? UX ou CX – o que faz mais 

sentido? “A CX vem mais do lado do mar-

keting, que analisa clientes, focando-se na 

relação comercial entre uma pessoa e uma 

empresa”, explica André Carvalho. A UX 

- André Carvalho -
Sócio da Spark2D 

e da Tangível 

- Bruno Monteiro -
Diretor de Digital,

 Vodafone Portugal 

- Vídeo do Nielsen Norman Group com Don Norman, o "pai" da UX, 
onde este explica o seu significado   - 

https://www.linkedin.com/in/andreestevescarvalho/
https://www.linkedin.com/in/brunomonteiromarketing/
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é um conceito mais vasto, porque envolve to-

das as pessoas que interajam com uma empre-

sa, sejam ou não um cliente. Assim, explica, “a 

soma das experiências de utilização com uma 

marca gera a nossa perceção sobre esta e a nos-

sa relação com ela”. A UX pode por isso ser 

definida como todas as interações que envol-

vem o contacto com uma marca, produto ou 

serviço. “Se o que está em causa é uma compra 

online, estamos a falar de todas as interações 

– desde o momento em que o cliente pensa em 

adquirir o produto até ao momento em que 

este lhe é entregue em casa, passando pela uti-

lização do próprio site”. 

MATURIDADE BAIXA EM PORTUGAL
Em Portugal, a UX ainda não está no centro 

da estratégia das organizações. “O nível de 

maturidade ainda é muito baixo”, diz André 

Carvalho, que dá o exemplo dos mercados an-

glo-saxónicos, e até mesmo de países mais pró-

ximos culturalmente, como França e Espanha, 

onde o utilizador “faz parte do processo de de-

senvolvimento de um produto, de um sistema de IT”. Ainda assim, ressalva, “começa a surgir 

uma grande predisposição do mercado para entender este conceito e a sua importância”. 

Até porque, lembra, este é um tema de design thinking, a fundação da UX. “Primeiro importa 

entender os utilizadores, as suas necessidades, objetivos e expetativas. Este é o aspeto mais im-

portante e aquele que as empresas solicitam menos. A maior parte dos processos de desenvol-

vimento das empresas não incluem utilizadores, nem da forma mais simples – conhecendo-os”. 

O CLIENTE NO CENTRO DAS AÇÕES
Para a Vodafone, a estratégia de UX/CX tem passado por “colocar o cliente no centro de tudo 

o que a empresa faz”, destaca Bruno Monteiro. Como tal, o operador de telecomunicações não 

tem descurado a importância do feedback dos clientes. “Tudo o que fazemos é baseado em ouvir 

os clientes, identificar as suas necessidades e satisfazê-las com soluções de excelência que contri-

buam para a melhoria das suas vidas”. 

A Vodafone tem adotado uma estratégia omnicanal que proporcione “uma experiência coerente 

e de excelência” em todos os canais de contacto entre a empresa e o cliente. Estes canais de con-

tacto “têm-se multiplicado”, destaca Bruno Monteiro, e, para além das tradicionais lojas físicas 

e contact centers, hoje incluem também websites, plataformas de e-commerce, mobile apps, 

chatbots e redes sociais, entre outros.  

No entanto, o diretor de Digital da Vodafone Portugal diz que “não é possível atingir a exce-

lência” nos canais de contacto com o cliente sem transformação interna, “ao nível de processos, 

ferramentas, metodologias de trabalho e competências dos colaboradores”. Neste último ponto 

a Vodafone tem percebido que envolver os colaboradores nesta filosofia “beneficia automatica-

mente a experiência do cliente”. 
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APLICAÇÕES MÓVEIS AO SERVIÇO DE UMA JORNADA CONSISTENTE
As experiências do utilizador são cada vez mais móveis, 

pelo que este tipo de aplicações assume vários papéis, “de-

pendendo do contexto e da maturidade da organização”, 

diz Gonçalo Gaiolas, VP of Digital na OutSystems. “Po-

dem ser canais adicionais de suporte à jornada do cliente, 

elementos fundamentais de marca, hubs de comunicação 

integrada. O mais importante é desenhar uma jornada con-

sistente, que não exija esforço em momentos de verdade e 

que crie surpresas positivas de valor acrescentado”. 

Segundo a OutSystems, existem seis caraterísticas que as 

aplicações móveis devem incorporar (o peso de cada uma 

delas depende do use case específico):

- Experiências visuais fluidas e adaptadas ao form factor 

mobile;

- Ciclos de desenvolvimento que permitam adaptabilida-

de em horas (e não semanas);

- Integrações rápidas, robustas, e seguras com sistemas e 

serviços de backend para obtenção de dados e utilização 

de serviços;

- Gonçalo Gaiolas -
VP of Digital,
OutSystems 

- Profundas capacidades de contextualização do utilizador via 

sensores (i.e. onde está, o que faz, etc.) para poder adaptar a 

experiência;

- Adaptabilidade a múltiplos contextos de utilização (i.e. offline);

- Capacidade de rastreio e adaptação de experiência de utiliza-

ção integradas com a identidade do utilizador.

AGILE E DevOps – QUE IMPACTO?
O desenvolvimento ágil e os DevOps têm reflexo na experiên-

cia de utilização. “A metodologias e mindsets subjacentes pres-

supõem que todas as atividades estão diretamente indexadas 

a reduzir o tempo que demora a entregar valor ao cliente, ao 

mesmo tempo que se aumenta valor”, avança Gonçalo Gaio-

las. A conjugação desta postura com plataformas de desenvol-

vimento e operação “altamente orientadas à mudança” possi-

bilitam o que o responsável da OutSystems apelida de “ciclos 

de aprendizagem rápidos” (Aprendizagem – Ação – Medição), 

que acabam por tornar-se “realmente numa vantagem com-

petitiva” ao permitirem criar experiências que “rapidamente 

convergem para ter pouco esforço para o cliente e que incen-

tivam a lealdade”.

https://www.linkedin.com/in/goncalogaiolas/
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PRIO OTIMIZA PROCESSOS DE NEGÓCIO COM 
DYNAMICS 365 IMPLEMENTADO PELA BIZDIRECT
A PRIO adotou a solução de Customer Relationship Management (CRM) Microsoft Dynamics 365, 

implementada pela Bizdirect

A PRIO, empresa produtora de biocombustíveis, que distri-

bui e comercializa combustíveis líquidos, verificou um franco 

crescimento nos últimos tempos, contando já com mais de 

250 postos de abastecimento de combustível, de norte a sul 

de Portugal.

O DESAFIO
O crescimento e consolidação da PRIO no mercado implica 

uma contínua preocupação com a eficiência das operações 

nas diversas áreas de negócio para garantir uma relação de 

maior proximidade com os seus clientes, com foco na sua 

excelência do serviço.

Para conseguir suportar esta iniciativa a PRIO solicitou à 

equipa de soluções da Bizdirect, a implementação de uma 

solução tecnológica de gestão de relacionamento de clientes, 

“A empresa tem uma estratégia de 
negócio centrada no cliente, onde 

todas as unidades de negócios 
assumem um papel preponderante. 

Para sustentar esta estratégia 
consideramos que este era o momento 

certo para reforçarmos as nossas 
operações com a introdução de uma 
solução de CRM, que nos permita 

obter e consolidar toda a informação 
respeitante ao negócio e que nos 

ajude a aportar mais valor às nossas 
operações”, Tiago Cachim, Diretor de 

Sistemas de Informação da PRIO 

o Microsoft Dynamics 365. O processo de im-

plementação passou, numa primeira fase, pela 

análise detalhada dos requisitos da PRIO, numa 

abordagem focada no processo e no utilizador.

PROJETO
A implementação do Microsoft Dynamics 365 

permitiu à PRIO agregar a informação de clien-

tes, automatizar e digitalizar algumas fases dos 

processos de negócio e melhorar a colaboração 

e comunicação das equipas internas. 

O projeto, para além de uma forte compo-

nente do módulo Sales do Dynamics 365, in-

cluiu também um grande foco nas atividades 

de Marketing com a introdução da solução de 

https://www.bizdirect.pt/pt/
http://www.prioenergy.com/
http://www.prioenergy.com/
https://www.bizdirect.pt/pt/crm
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Marketing Automation da ClickDimensions, reforçando desta forma 

a componente de comunicação direta com o cliente, desde a elabora-

ção de campanhas de marketing, segmentação de clientes, envio de 

newsletters, criação de landing pages, entre outras. Paralelamente pre-

tendeu-se obter de forma analítica, os indicadores core para as unida-

des de negócio.

“A ferramenta de Marketing Automation da ClickDimensions vai per-

mitir-nos ter uma maior capacidade analítica e de monitorização de 

todas as ações de marketing que desenvolvemos, na medida em que vão 

estar integradas com a nossa plataforma de CRM, oferecendo assim 

uma visão holística de todas as interações por cliente”, afirma Miguel 

Moreira, Responsável de Digital da PRIO. 

A PRIO conta assim, através da implementação desta solução de CRM, 

A FERRAMENTA DE MARKETING AUTOMATION DA CLICKDIMENSIONS VAI PERMITIR 
UMA MAIOR CAPACIDADE ANALÍTICA E DE MONITORIZAÇÃO DE TODAS AS AÇÕES DE 
MARKETING QUE DESENVOLVEMOS, NA MEDIDA EM QUE VÃO ESTAR INTEGRADAS COM A 
NOSSA PLATAFORMA DE CRM, OFERECENDO ASSIM UMA VISÃO HOLÍSTICA DE TODAS AS 
INTERAÇÕES POR CLIENTE

MIGUEL MOREIRA, RESPONSÁVEL DE DIGITAL DA PRIO

conseguir melhorar os seus tempos de resposta aos clientes e fazer uma 

gestão otimizada da sua estrutura interna.

“Para a Bizdirect, a implementação da plataforma de CRM baseada em 

Dynamics 365 na PRIO, é um enorme desafio que nos leva a repensar 

como podemos contribuir para o sucesso de mais um grande proje-

to de gestão de relacionamento de clientes a nível nacional.”, Eduardo  

Oliveira, Consulting Director da Bizdirect 

https://twitter.com/Bizdirect/status/1052123212568518656
https://www.bizdirect.pt/pt/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6457896758612762624
mailto:contact%40bizdirect.pt?subject=
https://www.facebook.com/Bizdirect.pt/photos/a.225005774201939/1870523129650187/?type=3&theater
https://www.instagram.com/p/Bo_U29qgiI7/?taken-by=_bizdirect
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SELF HELP: UM UTILIZADOR AUTÓNOMO 
É UM UTILIZADOR FELIZ

As organizações que disponibilizam este tipo de soluções beneficiam de maiores níveis de fidelização e 
de menores custos com o apoio ao cliente

OS UTILIZADORES MUDARAM: cada vez mais 

equipados com dispositivos conetados, saltam de um 

aplicativo para outro e esperam que as marcas este-

jam presentes em todos os lugares para responder às 

suas perguntas imediatamente e sem passar pelo aten-

dimento ao cliente.

Com as soluções atuais de Self Care, podem encon-

trar a derradeira felicidade: a autonomia na resposta 

às suas solicitações de forma simples. Self Help é o 

próprio princípio da autonomia e, portanto, da leal-

dade ao utilizador.

Por definição, o Self Help é sinónimo de autonomia 

para o utilizador. Ele designa a prática pela qual é 

dada a oportunidade ao utilizador de executar todas 

ou parte das ações de gestão do seu serviço, ou de 

ter acesso a informações de suporte. Tudo isto com a 

- Paulo Magalhães -
Country Manager, 
EasyVista Portugal

maior independência, uma vez que sozinho pode aceder a 

um site, a uma app móvel ou a um chatbot. Ao utilizador é 

oferecida a oportunidade de realizar ações simples sem ser 

necessário contactar o serviço de atendimento ao cliente, 

uma abordagem que normalmente é considerada negativa 

por causa dos tempos de espera que geralmente são consi-

derados longos.

O utilizador passa a ter muitos conteúdos à sua disposição, 

onde poderá encontrar uma resposta imediata e qualificada 

para as suas necessidades: tutoriais, documentação, bases 

de conhecimento, guias, FAQs, ferramentas de diagnóstico 

ou até mesmo espaços de suporte à comunidade...

O utilizador pode resolver um problema sozinho, monito-

rizar o seu consumo ou até gerir a evolução das suas ne-

cessidades como quiser, a partir do apoio e do canal à sua 

escolha.

https://www.easyvista.com/
https://www.linkedin.com/in/pjcmagalhaes/
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O UTILIZADOR QUER MAIS AUTONOMIA
Esta estratégia de capacitação dos utilizadores responde a uma forte 

solicitação dos mesmos: mais bem informados e mais independentes, 

preferem a solução mais simples e rápida para resolver o seu problema, 

com apenas alguns cliques. As soluções de resposta devem ser eficientes 

para resolver problemas básicos. Os números falam por si: de acordo 

com um estudo da Salesforce, do final de 2016, mais de 88% dos clien-

tes acreditam que uma resposta imediata ao seu problema promove a 

sua lealdade a uma marca ou empresa...E de acordo com a Forrester, 

72% dos consumidores preferem encontrar a resposta para a sua per-

gunta sem passar por um serviço de apoio ao cliente.

Esta é a prova de que a automatização de tarefas e processos específicos 

através do Self Help são a chave para uma melhor gestão do apoio ao 

cliente, contribuindo para a sua satisfação e fidelidade.

"EFEITO UAU" – REALIZAÇÃO ENTUSIÁSTICA DO UTILIZADOR
Para as organizações que disponibilizam este tipo de soluções aos seus 

utilizadores, um dos efeitos virtuosos é a redução nos custos de apoio 

aos clientes. Na verdade, os agentes que são solicitados para prestar um 

apoio simples e repetitivo podem concentrar-se em tarefas com maior 

valor acrescentado, tendo mais tempo para responder a solicitações mais 

complexas que exigem um interlocutor humano, favorecendo a atenção 

e importância junto dos utilizadores. Este útil serviço, disponível 24 

horas por dia, é procurado por utilizadores que desejam autonomia, e é 

uma ferramenta complementar ao atendimento ao utilizador composto 

por agentes "reais". É possível receber as solicitações dos clientes de 

forma automatizada e ultrarrápida, economizando tempo, tanto para o 

cliente como para o call center. Incorporar inteligência artificial adequa-

da é um investimento que contribui tanto para a redução significativa 

dos custos de suporte como para a satisfação dos clientes.

Melhorar o entusiasmo: para o conseguir, o SelfHelp deve ser baseado 

numa base de dados sólida, contendo não apenas o histórico de cada 

utilizador, mas também os detalhes dos processos e ações a serem reali-

zados como parte de um ou de uma série de cenários simples.

O SelfHelp é uma verdadeira revolução: significa isto colocar à dispo-

sição do próprio utilizador elementos até hoje mantidos e preservados 

pelo serviço tradicional de atendimento ao cliente. O objetivo é fornecer 

exatamente o mesmo nível de informações, especialmente para consul-

tas de baixo valor acrescentado.

A realização do utilizador é baseada numa real harmonização entre a 

interação digital e física, que é capaz de acompanhar todas as interações 

que ocorreram, qualquer que seja o momento, o suporte ou o tipo de 

solicitação. O efeito "uau" está lá: numa ótima de experiência do utili-

zador, baseada em ferramentas intuitivas, adaptáveis, simples, rápidas e 

eficientes.

Só depende de si! 
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DATA SCIENCE E A CUSTOMER EXPERIENCE DO 
CLIENTE: A CRIAR NOVAS POSSIBILIDADES EM 

VENDAS E MARKETING
A Data Science desempenha um papel cada vez mais importante em todas as áreas do ciclo de vida da 

gestão de relacionamento com o cliente 

APESAR DESTA IMPORTÂNCIA crescen-

te, um número surpreendente de empresas 

ainda precisa aplicar essa tecnologia avan-

çada como parte de sua bagagem de técnicas 

de marketing. Uma das principais razões é a 

falta de uma imagem clara que mostre exa-

tamente como a Data Science pode ajudar a 

envolver os clientes de forma mais eficaz e, 

além disso, a incapacidade de quantificar as 

potenciais melhorias.

Para entender melhor como a Data Science pode tornar as vendas e o 

marketing mais eficazes, e melhorar a experiência do utilizador, é im-

portante começar com as principais respon-

sabilidades de um desses grupos: a aquisi-

ção de novos clientes.

TANTOS DADOS DE CLIENTES, TÃO 
POUCO TEMPO!
Na maioria das organizações, o desafio não 

é ter poucos dados - é ter muitos. As empre-

sas têm uma grande quantidade de dados 

sobre leads, prospects e clientes, que são di-

fíceis de organizar e usar para priorizar atividades de divulgação. Da-

dos importantes são geralmente distribuídos por vários departamentos, 

POR VIBHU WALIA,
Diretor Sénior da Dynamic 

Science Labs da Infor

http://pt.infor.com/
https://www.linkedin.com/in/vibhuwalia/
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incluindo marketing, vendas internas e vendas 

em campo. Flui de uma combinação de fontes 

externas e bases de dados, bem como sistemas 

internos.

Um algoritmo de Data Science pode ajudar 

uma empresa a entender o caos. Pode vascu-

lhar todas as fontes de dados e digerir todos os 

pontos diferentes de dados para isolar a pers-

petiva certa no momento certo. Também for-

nece o vasto contexto necessário para melho-

rar significativamente a eficiência da equipa de 

vendas. Isso inclui um racional ou explicação 

do motivo pelo qual a recomendação foi feita, 

assim como dados contextuais de sistemas re-

levantes, tal como um CRM, que permitem que 

o utilizador aja de acordo com a recomendação 

com maior inteligência e eficácia. Por outras 

palavras, ter uma perspetiva de qualidade é im-

portante, mas para tornar o vendedor eficaz é 

necessário um resumo do relacionamento com 

o cliente, tal como compras anteriores e outros 

elementos: tudo isso pode ser encontrado atra-

vés da análise dos dados.

QUANTIFICANDO O VALOR
O processo deve envolver a rastreabilidade da eficácia geral dos algoritmos em resultados de 

negócios relevantes, bem como quaisquer melhorias na eficácia quando os utilizadores finais 

seguem as recomendações do sistema. Algumas métricas principais para rastrear incluem:

•  O aumento geral de clientes novos e as taxas de conversão de leads priorizadas por algorit-

mos de Data Science e acionadas pelos utilizadores.

•  A eficácia das próximas recomendações de compra para clientes existentes, incluindo a pre-

cisão da probabilidade prevista de que o cliente fará outra compra num determinado número 

de dias e a taxa de sucesso de recomendações.

•  O impacto de advertências em disputas com clientes, que envolve a medição da taxa de dis-

putas para clientes identificados como em risco (versus a taxa média de disputas) - e ainda a 

redução geral na taxa de disputas com clientes que foram sinalizados antecipadamente.

O valor do mecanismo de Data Science torna-se ainda mais visível quando comparado a um 

ambiente anterior, sem métodos sistemáticos para determinar a próxima ação de um determi-

nado cliente. Nesse caso, as ações são altamente reativas e acionadas por eventos do cliente 

ou pelo melhor palpite do pessoal de vendas e marketing. Para avaliar o verdadeiro impacto 

do mecanismo da Data Science, uma organização desejará rastrear essas mesmas métricas em 

relação ao seu ambiente e práticas anteriores.

A Data Science abre as portas para uma série de possibilidades na gestão da experiência do 

cliente. Ela oferece aos profissionais de vendas e marketing uma maneira de tomar decisões 

acertadas e baseadas em dados sobre como utilizar recursos e atrair clientes da forma mais 

eficaz - eliminando a dependência de “melhores suposições” e “intuições” como guias para 

muitas decisões críticas.  
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O QUE ESPERAM as nossas organizações do software empresarial? 

“A principal expetativa é tornarem-se mais ágeis”, realça Pedro Pin-

to Lourenço, business director de Dynamics 365. A prioridade da  

Microsoft tem sido “reduzir os silos de informação entre os ERP e os 

CRM”, através da aposta em componentes de self-service que permitam 

aos utilizadores de negócio o desenvolvimento das suas próprias apli-

cações.

Do lado da SAP, agilidade é sinónimo de “integração de dados disper-

sos numa única plataforma de gestão”. Pedro Ruivo, solution advisor, 

sinaliza aquela que tem sido uma preocupação crescente por parte das 

organizações: a simplificação dos processos de gestão. “Redesenhámos 

as best practices de gestão no nosso ERP, o S/4 HANA. Antigamente 

existia um módulo financeiro com 128 tabelas, agora há apenas duas”, 

adianta, o que significa que a agilidade com que se que se extrai infor-

mação das tabelas “é muito superior”. Esta simplificação exige uma 

tecnologia subjacente que entregue informação em tempo real. “Com a 

computação in-memory é possível ter este real-time, inclusive ao nível 

da analítica”. Além do mais, os KPIs de outrora – que passavam por 

VÂNIA PENEDO

olhar para o cliente do ponto de vista histórico – já não fazem sentido. 

“Já existe tecnologia para analisar o que está a acontecer em tempo real 

nos nossos processos de negócio. É assim que a SAP vê a evolução”. 

Agilidade, automação e integração. Três palavras que descrevem as expetativas das 
organizações em relação ao software empresarial e que estão a pautar a sua evolução
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AUTOMATIZAR TAREFAS
Tudo tem de acontecer a um ritmo superior no dia-a-dia das organiza-

ções e o mesmo é válido do ponto de vista do deployment do softwa-

re. Cada vez mais, os projetos de implementação de um ERP de longa 

duração “não estão em cima da mesa”, ressalva Nuno Costa, associate 

partner da EY. Outro aspeto de relevo é a já referida componente ana-

lítica. “Os ERP não podem ser um silo de informação estática. Devem 

servir os processos de negócio, mas também para extrair conclusões 

acerca desses mesmos processos.” 

Outra tendência é a incorporação nativa, no ERP, de elevados níveis de 

automação para determinados processos de negócio, “não numa pers-

petiva de substituição”, salienta, mas antes de “ajudar o utilizador a 

ser mais eficiente”. Por norma, o que está em causa é a automatização 

de determinadas tarefas do dia-a-dia. “Muitas das funções utilizadas 

no ERP dizem respeito à introdução de dados, que não faz sentido que 

sejam executadas pelas pessoas. Ter a informação centralizada é impor-

tante, mas a automação também é algo que as empresas procuram”.

No passado os ERP mais não eram do que “máquinas de contabilidade 

que pouco ou nada de novo aportavam às empresas”, lembra Isabel 

Eufrásio, partner & technology evengelist na HighValue. “Nos últimos 

anos surgiram inovações que apoiam as empresas no sentido de se tor-

ROUND TABLE | ENTERPRISE SOFTWARE

ESCUTAR

- Nuno Costa -
Associate Partner, EY 

"Os ERP não podem ser um silo de 
informação estática"

ESCUTAR

- Pedro Pinto Lourenço -
Business Director de Dynamics 365, 

Microsoft Portugal 

"A introdução de IA nestes 
processos será crucial"

narem mais ágeis, mais produtivas e 

que deixam as tais operações repeti-

tivas, como a introdução de dados, 

para os automatismos do ERP, que 

o fazem de forma eficiente e rápida”. 

Enquanto integrador, a HighValue 

sente que toda a evolução tecnológica 

do software empresarial lhe tem per-

mitido disponibilizar aos seus clientes 

informação “estruturada de uma for-

ma completamente diferente”. 

SIMPLIFICAR O PROCESSO DE 
DECISÃO
A natureza do fornecedor de softwa-

re está também a mudar, sendo cada 

vez mais um consultor de gestão, em 

grande medida porque os clientes es-

peram do software recomendações no 

que à otimização dos processos diz 

respeito. Os fabricantes procuram por 

isso “maior proximidade ao negócio”, 

https://www.linkedin.com/in/plourenc/
https://www.linkedin.com/in/nunoalexandrecosta/
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segundo Nuno Costa (EY). É esta postura de conselheiro que a SAP tem 

assumido. Pedro Ruivo recorda a mudança trazida pelo S/4 HANA, 

ERP com computação in-memory para gestão de grandes volumes de 

dados e realça que a ida ao cliente já não tem o intuito de mostrar ‘de-

mos’: “Vamos falar de necessidades de negócio”. 

Pedro Pinto Lourenço (Microsoft) destaca outra tendência do lado do 

software: “Simplificar o processo de decisão”. As empresas, acrescenta, 

guiam-na tendo em conta a plataforma mais orientada às suas necessi-

dades e a que inclui as melhores práticas. “Estamos perante uma mu-

dança de paradigma”, destaca.

Nas últimas três décadas, a HighValue tem observado uma mudança 

em direção à “implementação de processos de negócio que constituem 

boas práticas e não tanto de um ‘pacote’ de software, como acontecia 

no passado”. Segundo Isabel Eufrásio, os indicadores de gestão per-

mitem implementações mais rápidas e com um matching de processos 

mais eficaz, “sobretudo para aquele cliente que não tem bem noção do 

seu negócio ou dos seus processos”. 

FIM DOS SILOS DE INFORMAÇÃO
Se as empresas sabem o que esperam do software empresarial – agili-

dade – também sabem o não querem. “Claramente, não procuram silos 

quando procuram soluções”, salienta Nuno Costa (EY). Deixar de ter 

informação isolada e dispersa é um propósito que, porém, nem sempre 

se concretiza. “Os silos ainda existem e são um entrave à evolução, 

sobretudo numa componente mais analítica, dificultando que se retire 

valor dos dados”. Para tirar partido da analítica, a qualidade da infor-

mação que existe no ERP “é determinante”. Quando assim não é, o re-

sultado dessa análise não será proveitoso. “Esse é o grande desafio desta 

componente mais analítica – perceber como interligar os silos”. 

As empresas por norma procuram integração no sentido de que um 

processo esteja repartido entre diferentes aplicações – financeiras, de  

- Vânia Penedo, editora e Henrique Carreiro, diretor da IT Insight -
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ESCUTAR

- Pedro Ruivo -
Solution Advisor, SAP Portugal

"Já existe tecnologia para analisar o 
que está a acontecer em tempo real 
nos nossos processos de negócio"

ESCUTAR

- Isabel Eufrásio -
Partner & Technology Evangelist,

HighValue 

"Quando se descura a formação 
dos colaboradores, não se retira 
máximo partido do software"

supply chain, CRM, vendas, entre outras. “Tudo isto exis-

tia em silos, mas de facto há ERPs que conseguem dar uma 

visão completa”. A verdade é que, acrescenta Nuno Costa, 

muitas vezes são diferentes módulos que não comunicam 

entre si, “o que não pode acontecer”. 

Pedro Ruivo (SAP) confirma que os clientes “já estão no 

ciclo de adoção do novo ERP”, o que significa que já têm 

um ponto de vista mais holístico. “Quando falam connos-

co procuram uma plataforma de gestão e não software de 

gestão”. 

Um dos objetivos da Microsoft, nos últimos quatro anos, 

tem sido a aposta num “modelo comum de informação”, 

adianta Pedro Pinto Lourenço, dado que “a informação 

sobre o cliente é a mesma, o contexto é que muda”. Neste 

sentido, projetos “muito departamentalizados e com equi-

pas diferentes” é algo que tem vindo a mudar do lado dos 

clientes. “As empresas estão a evoluir e cada vez mais pro-

curam informação de negócio. Não estão tão preocupadas 

com o sistema em si, mas em conseguir ter acesso, de uma 

forma simples e rápida, a informação de negócio e a mode-

los preditivos que as possam ajudar a definir 

tendências e as melhores campanhas para de-

terminado segmento de clientes”.

Fica ainda o alerta para o impacto que a in-

teligência artificial (IA) terá nos sistemas de 

informação. “A introdução de mecanismos de 

IA nestes processos será crucial”, diz o busi-

ness director de Dynamics 365. “E não é pos-

sível fazê-lo em sistemas que não estão interli-

gados ou onde existem silos. Se pensarmos em 

aplicar IA a silos de informação teremos um 

mau resultado”.

PROCESSOS MAIS INTELIGENTES
A incorporação de machine learning (ML) e 

de inteligência artificial (IA) no software em-

presarial está a ser um passo decisivo para 

que as empresas sejam mais capazes de agir 

por antecipação. “Dotar os processos de ne-

gócio de inteligência permite detetar novas 

A INTRODUÇÃO DE INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL NOS SISTEMAS 
DE INFORMAÇÃO ESTÁ A TORNAR-SE DECISIVA PARA QUE AS 
EMPRESAS CONSIGAM OTIMIZAR PROCESSOS E IDENTIFICAR 
NOVAS OPORTUNIDADES DE NEGÓCIO

https://www.linkedin.com/in/pedro-ruivo-phd-146589/
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oportunidades de negócio e identificar a abordagem correta para um 

determinado tipo de cliente”, refere Pedro Pinto Lourenço (Microsoft). 

Recentemente, a tecnológica decidiu embeber a componente de inteli-

gência de raiz em todas as suas aplicações de negócio. “Acreditamos 

que temos o papel de democratizar a IA dentro das frameworks aplica-

cionais”, realça. 

Pedro Ruivo (SAP) destaca a preferência crescente dos clientes pela 

manutenção preditiva, use case que é, em si, o paradigma do que apeli-

da de “uma nova forma de gerir”, baseada não em dados tradicionais, 

mas em capacidades analíticas. “Ao fim de anos de recolha de dados, e 

com recurso a ferramentas de ML, temos dados de aprendizagem que 

permitem que os sistemas prescrevam o que o utilizador tem de fazer. 

Na SAP estamos já nesta fase, na da analítica prescritiva”. Na área da 

fidelização de clientes, por exemplo, significa a possibilidade de aceder 

à previsibilidade de retorno sobre determinados investimentos. 

MAIOR PREOCUPAÇÃO COM A USABILIDADE
As aplicações de negócio caminham no sentido de uma maior simplici-

dade de utilização, em linha com a que existe nas aplicações que utili-

zamos a título pessoal. 

“O processo de as aplicações se tornarem mais intuitivas é algo em 

que todos os fabricantes estão a apostar”, realça Pedro Pinto Lourenço 

ROUND TABLE | ENTERPRISE SOFTWARE

(Microsoft), com o intuito de reduzir o processo de resistência por parte 

dos utilizadores. 

Além do mais, a influência das apps móveis está a fazer-se sentir. “As 

grandes atualizações, que mudavam radicalmente as funcionalidades, 

são hoje menos frequentes. Começa a verificar-se a lógica ‘agile’, com 

pequenas atualizações”, destaca Nuno Costa (EY). “Os fabricantes estão 

a apostar cada vez mais em aplicações user-friendly”. 

No entanto, uma maior simplicidade ao nível da utilização das aplica-

ções não pode significar uma minimização da componente de formação. 

“Continua a ser necessário disponibilizar formação aos colaboradores. 

Quando se descura a formação, não se retira máximo partido do softwa-

re”, adverte Isabel Eufrásio (HighValue). Se as empresas não investirem 

em formação correm o risco de a qualidade dos dados “não ser a ideal”, 

o que compromete todas as decisões que possam vir a ser tomadas.

Para Pedro Ruivo (SAP), a formação “é fundamental para extrair valor 

da informação”. Do lado da usabilidade, é fundamental que “em dois 

cliques, o utilizador possa aceder ao que pretende” e, nesse sentido, esta 

está a tornar-se mais pitagórica, recorrendo a imagens. “Do lado do con-

sumo da informação, tem de existir alguma readiness”, diz. “Quando te-

mos muita informação, se não soubermos o que aquilo significa, não há 

decisão. Nos momentos mais analíticos, é importante que a informação 

esteja pronta a consumir”. 
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O INDISPENSÁVEL PRÓXIMO PASSO: 
A UNIFORMIZAÇÃO DOS RECURSOS DIGITAIS 

EMPRESARIAIS

É determinante que as aplicações se abram à partilha e integração de dados de forma mais ágil e direta

A TERCEIRA REVOLUÇÃO industrial trouxe a massificação 

da eletrónica e das tecnologias de informação, prestando assim 

um contributo na automatização da produção. Atualmente, a 

“máquina” está a todo o vapor - protagonista na primeira re-

volução industrial– continua a trilhar o caminho da quarta re-

volução industrial, caraterizada por uma fusão de tecnologias 

onde cada vez é mais difícil distinguir a linha entre o físico, o 

digital e o biológico. 

Entre muitas transformações, que as tecnologias de infor-

mação nos proporcionaram, há uma muito interessante. Ou 

será hilariante? A quantidade infindável de siglas, acrónimos, 

abreviaturas: CRM, SCM, BI, SaaS, ETL, MDM, PDM, PLM, 

CMS, etc.

Cada sigla “esconde” uma aplicação de negócio que 

desempenha um papel na cadeia de valor de uma 

organização. Durante muito tempo, o software em-

presarial sofreu poucas evoluções. No entanto, a 

transformação digital é imparável e está a forçar os 

fabricantes de software, que por definição contri-

buem para a digitalização, a terem, também, que se 

reinventar.

A grande transformação do software empresarial 

deve-se a vários fatores. Entre outros, a experiência 

de utilização, a agilidade, a inteligência (artificial), 

a colaboração, a democratização, a mobilidade, e 

ainda a cloud. A Gartner projeta que este mercado 

POR NUNO COSTA,
Associate Partner da EY

- Nuno Costa -
Associate Partner da EY

https://www.linkedin.com/in/nunoalexandrecosta/
https://www.ey.com/
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cresça a um ritmo de 10.8% ao ano, alcançando 284 mil milhões 

de dólares em 2021.

As organizações, finalmente, estão cada vez mais cientes de que 

um dos seus maiores ativos são os dados que os seus, processos, 

equipamentos, colaboradores, parceiros, e clientes geram diaria-

mente em toda a cadeia de valor. Já percecionam o valor gerado 

pela capacidade de cruzar dados entre todos os intervenientes e 

elos da cadeia. E, começam a entender que partilhar dados e in-

formação, entre agentes no mercado pode ter um retorno muito 

significativo para os seus negócios. Esta é já uma realidade para al-

gumas organizações, e ainda uma utopia para outras, transforma-

-se num caderno de encargos com requisitos e necessidades que os 

fabricantes de software empresarial vão ter que responder de uma 

forma ágil, intuitiva e que promova a adoção de novas formas de 

trabalhar e cooperar. 

Há muitos desafios pelo caminho, desde logo a capacidade de in-

tegrar e cruzar dados de todas as siglas de software, de packages 

e de aplicações “espalhadas” pela organização, que contribuem, 

muitas vezes de forma desintegrada, criando assim silos, para a 

ambicionada digitalização de toda a cadeia de valor. Para isso, é 

determinante que as aplicações se abram à partilha e integração de 

dados de forma mais ágil e direta. 

O sonho de que um único fabricante poder responder a todos os elos da 

cadeia, há muito que foi desfeito. Mesmo as soluções especializadas estão 

a ser reinventadas, muito por culpa da disponibilidade e acesso a dados em 

diversidade e quantidade que com a incorporação de inteligência artificial e 

do machine learning entrega às organizações informação que antes não era 

possível e que agora lhes permite otimizar processos e aumentar receitas de 

forma ágil e proativa.

Estamos a assistir, no mercado, a um conjunto de movimentações dos gran-

des players de aplicações nesta nova era de transformação digital. O mais 

interessante do movimento é que começa a ser em conjunto e em parceria. 

Por exemplo, ainda recentemente, em setembro, a SAP, Adobe e Microsoft 

juntaram-se para fundar uma iniciativa – Open Data Initiative (ODI) – que 

convida as organizações a trabalhar na redefinição do futuro dos dados e das 

experiências. Tem o propósito de terminar com os silos de informação nas or-

ganizações e ambiciona um modelo único, alimentado por um fluxo de dados 

contínuo do cliente, que permita, em tempo real, ter uma visão abrangente da 

jornada do cliente.

A única certeza, é no número cada vez maior de transformações necessárias, 

em períodos de tempo cada vez mais curtos e a velocidades nunca antes vis-

tas, para que os negócios se mantenham competitivos e rentáveis. Só vai so-

breviver quem gerir os dados da sua organização como um verdadeiro ativo 

estratégico e escolher as ferramentas certas para extrair o máximo valor. 
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A INTELIGÊNCIA CHEGA FINALMENTE 
AOS ERP

Com a integração de tecnologias de machine learning e analítica nos ERP, as empresas podem 
tornar-se mais inteligentes 

SE LEMBRARMOS os grandes saltos evolutivos dos sistemas de ges-

tão, verificamos que estes sempre foram resultado de grandes mudanças 

no mercado - e, consequentemente, de grandes mudanças nas empresas.

O que hoje conhecemos dos sistemas integrados de gestão, ou ERP, é 

sem dúvida o reflexo da evolução das empresas e da evolução da forma 

de fazer negócios.

HISTÓRIA
Na década de 50, as empresas passaram a preocupar-se com a otimiza-

ção dos seus recursos, com o objetivo de minimizar o tempo desperdiça-

do no trabalho processual e, simultaneamente, respondendo ao máximo 

número de pedidos possível, mantendo os stocks em volumes mínimos.

Era preciso mais e, na década de 80, num cenário mundial de expan-

são económica, o chão de fábrica já não era suficiente para atingir a 

eficiência máxima. É então que os MRP 

invadem os processos que antecedem e 

precedem a produção em si. Foi este o 

momento em que as empresas percebe-

ram que as diferentes áreas de uma cor-

poração não podem permanecer isoladas 

e que a integração é inevitável para se 

manterem competitivas.

A explosão tecnológica dos anos 90, 

com o acesso a computadores pessoais, 

acessíveis e interligados, trouxe o uso da 

tecnologia em favor da otimização de 

processos empresariais. Ao mesmo tem-

po, a queda das barreiras internacionais 

- Isabel Eufrásio -
Partner & Technology 

Envagelist na HighValue  

POR ISABEL EUFRÁSIO,
Partner & Technology Evangelist na HighValue

http://www.highvalue.pt/
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promoveu a disseminação de modelos e sistemas de ges-

tão, tornando as empresas cada vez mais competitivas e 

o mercado extremamente agressivo.

As empresas precisavam, cada vez mais, de estar tecnolo-

gicamente equipadas para sobreviver a um cenário como 

este. É aqui que vemos os ERP dominarem o mercado.

A tecnologia dos ERP que teve início nas grandes cor-

porações já chegou, hoje em dia, às pequenas e médias 

empresas, conferindo-lhes potencial ilimitado para par-

ticipar no mercado, juntamente com as grandes. O que 

continua a ser absolutamente determinante é a eficiência 

das operações. Para isso, conhecer os custos em detalhe 

e acompanhar estas variações em tempo real é indispen-

sável.

NOVO MUNDO
Sabemos que as empresas devem estar sempre atentas ao 

comportamento dos seus clientes, antevendo as suas ne-

cessidades; devem também ser ágeis, a ponto de levar ao 

seu público soluções para os novos desafios que surgem 

a cada dia.

O cliente é cada vez mais exigente e, se não existir prepa-

ração para responder com a qualidade e preço adequa-

dos, ficaremos para trás.

Certamente que uma empresa que não utiliza todos os recursos humanos e tecnoló-

gicos à disposição, integrados, em harmonia e numa estrutura eficiente, sucumbirá à 

evolução dos mercados.

ERP MAIS INTELIGENTE
A integração da inteligência nos sistemas de gestão ERP permite ampliar os planos 

estratégicos das empresas, tornando-as mais consistentes e preparadas para a compe-

titividade, permitindo enfrentar a concorrência do mercado com mais eficiência.

É com alegria que podemos dizer às PME portuguesas que a Inteligência finalmente 

chegou aos ERP. Esta verdade não é futuro, mas sim presente: podemos afirmar que 

as PME portuguesas têm acesso pleno ao ERP com inteligência integrada, o que as 

coloca ao mesmo nível das suas concorrentes europeias. Acresce que continuamos a 

disponibilizar soluções para as PME tipicamente acessíveis às grandes empresas, a 

custos que as nossas PME possam suportar - e isto é fantástico.

Com SAP Business One, temos uma boa oportunidade de tornar as nossas PME mais 

eficientes, combinando tecnologias como machine learning, análises preditivas, a In-

ternet das Coisas (IoT), Big Data e blockchain.

APOIAMOS A SUA EVOLUÇÃO
O nosso objetivo é amplificar visões estratégicas para a sua empresa e aumentar a 

sua competitividade individual. A HighValue existe para o apoiar na transição para a 

empresa inteligente: não deixe de nos contactar. 
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Em parceria com a CIONET Portugal

CIONET INSIGHTS

O Grupo BBVA está a inovar tanto nos seus produtos de financiamento como na digitalização das 
suas soluções, a fim de melhorar a experiência dos clientes, empresas e corporações

EXECUÇÃO, ECOSSISTEMA E EXPERIÊNCIA: 
OS TRÊS PILARES DA ESTRATÉGIA

 “BLOCKCHAIN” DO BBVA 

ATUALMENTE, O NÚMERO de soluções e pro-

jetos focados na melhoria dos processos finan-

ceiros é infindável, demonstrando a versatili-

dade do conjunto de tecnologias ao dispor dos 

mais diversos players do mercado (Inteligência 

Artificial, Machine Learning, Blockchain, entre 

outras). Neste sentido, a orientação da estraté-

gia do BBVA em Blockchain passa por três pila-

res: execução, ecossistema e experiência.

No patamar da execução, importa estabelecer 

interações digitais de ponta a ponta, através da 

POR @BBVA, 
Open Innovation Portugal 

automação de processos baseados em tecnolo-

gias de registo distribuído (DLT). O BBVA está 

a explorar o uso de Blockchain para a digitaliza-

ção do processo de negociação de empréstimos 

corporativos e no comércio exterior. Há cerca 

de um ano, juntamente com a startup Wave, foi 

lançado um primeiro piloto de transações de 

importação e exportação, automatizando a en-

trega eletrónica de documentos entre a Europa e 

a América Latina. Em abril deste ano, e pela pri-

meira vez em todo o mundo, foi concluída com 

http://www.cionet.com/about/cionet-portugal/
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sucesso a primeira operação que facilita a negociação e a assinatura de 

um empréstimo corporativo utilizando Blockchain (realizado em con-

junto com a multinacional Indra). No pilar relacionado com as questões 

orientadas para o ecossistema o BBVA apresenta-se com três objeti-

vos: aprender e contribuir para o conhecimento técnico do ecossistema; 

acompanhar no processo os reguladores e dar forma às infraestruturas 

nos principais mercados; e antecipar o impacto disruptivo da descen-

tralização. Neste contexto, o desafio passa pelo reforço da presença 

em quatro âmbitos: regulação, comunidades de startups, consórcios in-

ternacionais, e clientes e usuários. A este nível, temos como exemplos 

alguns consórcios: o R3 (do qual o BBVA foi um dos fundadores), onde 

os pilotos são desenvolvidos em diferentes negócios e processos (como 

por exemplo um novo sistema de gestão de identificação de clientes ou 

KYC – Know Your Customer); o Conselho da Hyperledger, um consór-

cio colaborativo de código aberto para promover a utilização desta tec-

nologia em diferentes setores; ou o Enterprise Ethereum Alliance, uma 

iniciativa internacional de partilha de boas práticas com o objetivo de 

criar normas de referência baseadas em Blockchain.

Finalmente, num terceiro nível, importa não esquecer a importância 

da disseminação de conhecimento sobre Blockchain dentro da própria 

organização. Neste sentido, está a ser desenvolvido o conteúdo de uma 

academia para impulsionar a aprendizagem em toda a organização (En-

genharia, Dados, Negócio, Serviços Jurídicos e Compliance). Neste pro-

cesso torna-se evidente que Blockchain tem um alto potencial disrupti-

vo e ajuda a transformar os alicerces de uma organização. Um exemplo 

claro é o compromisso com a aplicação dessa tecnologia a produtos tra-

dicionais de bancos de investimento, como empréstimos corporativos. 

A negociação destes produtos exigia múltiplas tarefas (reuniões, trocas 

de e-mails, comunicações telefónicas, etc.) que podiam durar semanas. 

No entanto, a tecnologia permite a digitalização dos processos financei-

ros e, consequentemente, a redução da morosidade do processo. 

Reafirmando o compromisso com o progresso digital, o BBVA anun-

ciou em junho um acordo com a Repsol para desenvolver soluções fi-

nanceiras baseadas na tecnologia Blockchain, o que representa uma 

aliança que começou com a renovação de uma linha de crédito no valor 

de 325 milhões de euros através desta tecnologia. Seguindo essa linha, 

outros grandes clientes interessaram-se pelas vantagens oferecidas por 

esse financiamento inovador, como a ACS, que assinou um empréstimo 

bilateral de 100 milhões de euros em julho passado.

Face aos desafios do setor financeiro, concluímos que Blockchain pode 

trazer melhorias significativas a vários níveis: na redução dos tempos de 

gestão de documental; na transparência e rastreabilidade da negociação e 

dos termos e condições acordados; no aumento da segurança e eficiência 

com a consequente redução do risco operacional; na eliminação de docu-

mentos físicos; no impacto comercial e inovação tecnológica; e na auto-

matização de processos manuais. O Grupo BBVA está a inovar tanto nos 

seus produtos de financiamento como na digitalização das suas soluções, 

a fim de melhorar a experiência dos clientes, empresas e corporações.  
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“SINTAM-SE DESCONFORTÁVEIS”

Foi desta forma que Daniel Traça, líder da Nova School of Business & Economics, tentou agitar 
empresários e diretores de empresas reunidos no Teatro Thalia, em Lisboa, numa das primeiras 

conferências sobre o futuro tecnológico das sociedades, promovida pela EY

Conferência Portugal Digital Transformation

SEGUNDO AS CONCLUSÕES de 

um novo estudo elaborado pelo  

Observatório de Impacto Digital EY 

Nova SBE, cujo objetivo era analisar os 

níveis de maturidade digital e de confian-

ça das empresas portuguesas em relação 

ao avanço das tecnologias digitais, gran-

de parte do tecido empresarial nacional 

está ciente que este tipo de tecnologias 

pode potenciar ainda mais os seus negó-

cios, mas a verdade é que a aplicação de 

uma estratégia sólida e bem definida ain-

da não é uma realidade, por considerarem que este é um fenómeno 

numa fase muito embrionária. 

VALTER LEANDRO

- Bruno Padinha, digital leader na EY Portugal  -

TECNOLOGIAS DISRUPTIVAS NÃO 
SÃO PRIORIDADE
Para o estudo, que ouviu 102 participantes 

provenientes de empresas com mais de 250 

colaboradores e com receitas entre os 500 e 

os 250 milhões de euros (foram excluídas as 

PME), a aposta em tecnologias disruptivas 

não é vista como o próximo passo para um 

crescimento empresarial sustentado, resu-

mindo-se, para já, a investimentos na área 

da visibilidade online. 

“Ter um site não chega. Quem está em 

cima, está. Quem não está, fica para trás. É preciso que as empresas por-

tuguesas se reinventem. Que esqueçam tudo e façam um reset, porque o 

https://www.linkedin.com/in/bpadinha/
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futuro vem aí e a uma velocidade vertiginosa”, alertou Traça, assumin-

do como certo que se a ideologia das empresas nacionais não mudar 

desde a sua raiz, estas vão ser, mais cedo ou mais tarde, “absorvidas” 

por outras que realmente estejam na vanguarda de todo o processo de 

evolução tecnológica. “Se não se sentem perdidos é porque ainda não 

perceberam o que aí vem”, continuou o responsável da Nova SBE. 

UM PROBLEMA DE ESTRATÉGIA
O estudo avança ainda que há um reconhecimento de que a transforma-

ção digital está a criar oportunidades para a proliferação de novos pro-

dutos, serviços e modelos de negócio, mas conclui que os investimentos 

no digital ainda estão a descurar, sobretudo, a implementação de uma 

estratégia e de uma renovada forma de pensar os negócios. Optar ape-

nas por uma estratégia local, acreditar que o que já se tem chega para 

“vencer” a concorrência, não dinamizar e adaptar os postos de chefia 

às necessidades de uma economia avançada tecnologicamente, além da 

já referida resistência às tecnologias disruptivas, são as conclusões mais 

preocupantes retiradas deste estudo.

AS MACROTENDÊNCIAS 
Bruno Padinha, digital leader na EY Portugal, enumerou uma série de 

macrotendências que impulsionam a revolução digital, assente em três 

forças primárias: tecnologia, demografia e globalização. 

Para o executivo da EY, o que atualmente está a acontecer no mundo 

- 41% dos inquiridos já iniciaram o seu processo de digitalização há mais 

de 5 anos; media (63%), turismo e lazer (60%) são os setores mais avan-

çados.

- As empresas de media (76%) e energia (64%) são as mais confiantes 

quanto à sua atual posição de liderança. Do lado oposto está o setor da 

saúde, com 72% das empresas a assumirem que estão atrasadas ou a par 

dos concorrentes.

- Menos de 10% das empresas indicam ter em fase avançada de imple-

mentação projetos relacionados com impressão 3D, computação quânti-

ca, condução autónoma ou blockchain.

- Mais de 60% das empresas auscultadas reconhecem que não têm na or-

ganização as habilitações e os conhecimentos digitais adequados. 

CONCLUSÕES DO OBSERVATÓRIO DE 
IMPACTO DIGITAL EY NOVA SBE

COVERAGE

é um sério aviso à navegação. São exemplos as “crises” geopolíticas, 

como o Brexit ou as mais recentes eleições dos principais países do con-

tinente americano (Brasil e Estados Unidos) – que devem ser assinaladas 

como red flag para os perigos de políticas populistas.  
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Lisboa, Portugal Lisboa, Portugal Lisboa, Portugal

- CONFERÊNCIA DE BLOCKCHAIN - - EV CONNECT 18 - - LISBON BI FORUM -

12 - 11 - 2018 27 - 11 - 2018 27 - 11 - 2018

A Conferência de Blockchain, 

organizada pela Aliança Portuguesa de 

Blockchain, prepara-se para promover 

o debate em volta desta tecnologia e 

respetivas utilizações. O evento será 

também o palco para a apresentação 

dos projetos vencedores dos Challenges 

lançados pela Aliança Portuguesa de 

Blockchain ao longo do ano.

Subordinado ao tema "Ignite 

Transformation", a conferência 

anual promovida pela EasyVista, a 

EV Connect 2018,  dará a conhecer 

novidades, tendências e ofertas na 

gestão de serviços de IT. O evento 

contará com apresentações que 

demonstrarão iniciativas inovadoras 

de ITSM, melhores práticas, 

ferramentas inteligentes de self-

service e outras inovações.

O Lisbon BI Forum 2018, organizado 

pela Noesis, volta a reunir em 

Lisboa os melhores especialistas em 

Business Intelligence para partilhar 

conhecimentos, tendências, novidades 

e projeções em Advanced Analytics, 

Big Data, IA e Machine Learning. 

O mote será ajudar as empresas 

a tirar partido de ferramentas 

de BI e analytics para acelerar a 

transformação digital.

OUT OF THE OFFICE

https://all2bc.com/conferencia
https://www.easyvista.com/evconnect-lisbon
https://www.noesis.pt/pt/lisbon-bi-forum-2018/
https://all2bc.com/conferencia
https://www.easyvista.com/evconnect-lisbon
https://www.noesis.pt/pt/lisbon-bi-forum-2018/
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LONGE VÃO OS TEMPOS em que as termas eram 

apenas saunas frequentadas por idosos com dores 

nas articulações. As termas são hoje um autêntico 

spa que atrai pessoas de diversas idades e as es-

tâncias termais de Castelo Branco deram mais um 

passo em frente. Aqui, alia-se o poder terapêuti-

co das termas ao turismo rural na região e a ou-

tros programas de bem-estar. A rota das estâncias 

termais começa nas Termas de Águas-Penamacor, 

onde os visitantes podem ainda dar um passeio pelo 

centro histórico; passa pelos famosas Termas de  

Monfortinho e pelas Termas de Unhais da Serra, a 

cerca de 20km da Covilhã, sendo ainda possível dar 

um passeio pela Serra da Estrela.

JÁ HÁ UM ANO que existiam rumo-

res de um restaurante flutuante em 

Aveiro, mas a Câmara Municipal ape-

nas agora aprovou o projeto. O novo 

restaurante da cidade vai chamar-se 

Laguna e vai estar localizado no ca-

nal das Pirâmides, bem no centro da 

cidade. Será um restaurante flutuante, 

cervejaria-marisqueira, com uma es-

trutura de 25 metros de comprimento 

que consegue navegar, apesar de ficar 

amarrado ao cais.

LOCALIZADO DESDE 2012 em Benfica, o 

MU Workspace Lisboa | Creative Cowork mu-

dou-se agora para a Alta de Lisboa para con-

tinuar a acolher freelancers, empreendedores e 

artistas. O espaço quer impulsionar a criativi-

dade ao mais alto nível e por isso o workspa-

ce reúne, num total de 300 metros quadrados, 

um atelier, salas de ensaio para bandas, estú-

dio fotográfico agregado a uma zona prepara-

da para a maquilhagem e cabelos e um estúdio 

de tatuagem. O espaço conta, atualmente, com 

dez residentes e, de acordo com o criador do 

projeto, o número máximo de pessoas não de-

verá ultrapassar, em qualquer momento, as 15. 

- Estâncias termais de Castelo Branco aliam poder 
terapêutico ao turismo rural

- Novo workspace criativo de Lisboa tem 
estúdio de tatuagens -

- Aveiro recebe restaurante flutuante - 

OUT OF THE BYTE

http://www.muworkspace.com/index.html
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FINISH

O já famoso robot humanóide Atlas, que a Boston Dynamics apresentou há dois anos, está a tornar-se 
mais ágil e, num novo vídeo, demonstra a capacidade de saltar até uma altura nunca vista, o que denota 

a sua impressionante evolução. Desta vez, podemos ver o Atlas a saltar sem esforço sobre um tronco 
de árvore e a dar saltos consecutivos sobre diversas plataformas ao estilo “parkour” (o vídeo chama-se, 

aliás, “Parkour Atlas”). A fluidez de movimentos e a rapidez dos saltos é o que mais impressiona.
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