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Os recursos humanos ocupam
parte do investimento e do custo
fixo das empresas. E dificil re-
crutar colaboradores com perfis
adequados e que defendam e
pratiquem os valores e a cultura
daempresa. Mais dificil ainda é
motiva-los e responder as suas
expectativas. Mas se a entidade
patronal investe em pessoas para
se tornarem bons trabalhadores,
ha que analisar, medir e optimi-
zar as tarefas, os processos, as

actividades diarias, sobretudo
no terreno, fora dos escritorios.

O produto Team Edition Ex-
press da Quatenus permite a ges-
tao de equipas moveis em activi-
dades no terreno, recorrendo a
meios ¢ a tecnologias GPS e
GSM para a monitorizagao da
sua localizag@ao em tempo real.
Basicamente o modelo de con-
trolo e de optimizagao consiste
nainstala¢do nos telemodveis de
um software especifico para o
efeito. Deste modo a empresa ira
dispor dainformagao em tempo
real, conseguindo gerir, contro-
lar e agir sobre a actuag@o dos
funcionarios, atribuindo-lhes
novas tarefas, indicando-lhes
novos destinos a percorrer e re-
cebendo feedback de registos de
actividade. Esta pratica permite
grandes ganhos de eficacia e de
rapidez de resposta, dado que a
comunicagao ¢ bidireccional.

Mais do que informacao, ha
um dialogo permanente e uma
estrutura hibrida que se move ra-
pidamente. Hd uma permanente
actualiza¢do e maximizagao dos
ganhos. Se um cliente contactaa
empresa para pedir informagoes
ou detalhes de um produto, ou
para efectuar um novo pedido de
encomenda, e se um colaborador
estiver proximo desse cliente,
serda uma boa oportunidade en-
via-lo em pouco tempo, quase de
imediato, para contactar directa-
mente com esse cliente que tem
uma nova necessidade. As res-
postas rapidas aproximam o0s
clientes dos fornecedores e au-
mentam as vendas. PAG. 16

Vantag

Como seria a nossa vida sem
o Google? Sera que mudaria
muita coisa no nosso quotidiano
se os empreendedores Larry Pa-
ge e Sergey Brin nao tivessem
um dia a brilhante ideia de fun-
dar esta empresa durante os
seus tempos de estudantes na
Universidade de Stanford?

Como ¢ que estariamos hoje se a
ideia do website nunca tivesse sai-
do da cabeca dos seus mentores ru-
mo a sua concretizacao real? E co-
mo seria a educacdo dos jovens na
auséncia desta ferramenta?

Seguramente que teriamos so-
brevivido (bem como a propria
educacdo), tal como o fizemos em
todos os anos que por cd andamos
sem o recurso ao famoso motor de
busca. Mas ndo seria a mesma coi-
sa! Em certa medida talvez possa-
mos até falar de um mundo antes e
depois do Google, sendo que para
ilustrarmos esta ideia bastara pen-
sarmos num exemplo simples.

Se, por hipotese, no periodo an-
terior ao Google necessitdssemos
de saber (por motivo profissional
ouescolar) quais as capitais do Sri
Lanka ou do Uzbequistdo, prova-
velmente teriamos de perder al-
gum tempo de pesquisa e muito
possivelmente a divida ndo ficaria
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0 Google Académico permite fazer pesquisas e estudos mais aprofundados em areas como literatura, biologia, psicologia, entre outras.

Fonte: http://scholar.google.pt.

esclarecidano proprio diaem que
resolveu assombrar-nos com a sua
presenca.

Hoje, em plena era do Google,
esse e outro tipo de davidas sdo so-
lucionadas numa questao de se-
gundos. A resposta do motor de
busca apresenta-se perante 0s nos-
sos olhos de forma quase imediata:

“capital do Sri Lanka: Colombo;
Capital do Uzbequistdo: Tach-
kent”. E caso para dizer “if you
don’tknow just Google it” (se ndo
souberes, procura no Google)!

A realidade traduzida por este
exemplo ja é demonstrativa por si
s0 da forma como a empresa esta a
cumprir uma missao que desde o

inicio abragou como sua: “organi-
zar ainformacao mundial e torna-
la universalmente acessivel e
util”. No entanto, o que nestas pa-
ginas nos interessa sublinhar ¢é a
forma como este motor de busca
alterou radicalmente a forma co-
mo a educagdo ¢ abordada pelas
novas geracoes. PAG. 14

MODELO DE GESTAO
Empresas proactivas e reactivas

De acordo com o BusinessDic-
tionary.com, a definicdo de
proactivo diz que se trata de um
comportamento orientado a ac-
¢d0 ou ao resultado, por oposigao
ao comportamento que espera
que as coisas acontecam, tentan-
do depois ajustar-se (reagir) a es-
ses acontecimentos. O comporta-
mento proactivo tem como objec-
tivo aidentificagdo e a exploragao
de oportunidades, bem como a to-
mada de acgdes preventivas con-
tra potenciais problemas e amea-
¢as. Pelo contrario, o comporta-
mento reactivo coloca o enfoque
no combate a um problema de-
pois de ele ocorrer.

Num texto publicado no site
www.ehow.com, com o titulo
“Proactive Vs. Reactive Busi-
ness”, Carrie Shea Thomas, subli-
nha que a proactividade ou areac-
tividade no mundo dos negocios

nao sdo mais do que duas formas
de gestdo ¢ ambas tém os seus
pros e contras. A gestdo proactiva
¢ implementada para antecipar os

problemas (antes que eles ocor-
ram). No entanto, este tipo de ges-
tdo exige uma analise constante
do mercado para ajustar as ten-

0 comportamento proactivo tem como objectivo identificar e explorar oportunidades,
bem como atomada de ac¢oes preventivas contra potenciais problemas e ameagas.

déncias antes de ocorrerem. A
gestao reactiva ¢ implementada
quando existe um inquérito con-
tante aos clientes a procura de
mudangas. Mas o proprio inquéri-
to constante ja ¢ uma forma de
proactividade.

Ainda segundo Carrie Thomas,
a gestao proactiva ¢ implementa-
da para responder as necessida-
des dos clientes (mercado) sem os
questionar sobre as suas necessi-
dades. A gestaoreactiva € imple-
mentada para ajustar o negdcio as
necessidades dos clientes. Pare-
ce-lhe a mesma coisa seguindo
caminhos diferentes?

Para o esclarecer melhor vamos
recorrer a um outro autor. Mas an-
tes fique ainda com a ideia de Car-
rie Thomas quanto a utilizagdo
dos modelos proactivo e reactivo.
Segundo esta senhora, a gestdo
proactiva ¢ utilizada mais fre-
quentemente por empresas que
actuam num mercado com grande
concorréncia e onde as quotas de
mercado sdo volateis. PAG.15
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Antes da existéncia do Goo-
gle, um jovem estudante que se
visse a bracos com um trabalho
escolar saberia que muito pro-
vavelmente isso implicaria uma
visita a biblioteca, ou uma con-
versa com algum adulto que lhe
pudesse dar algumas luzes so-
bre o assunto em causa. Hoje,
muito frequentemente a primei-
raparagem paraum trabalho de
histéria ou geografia é, quer se
queira, quer nao, nada mais, na-
da menos do que o Google.

A nog¢ao de que um motor de
busca pode levar aum conjunto de
websites-alvo acabou completa-
mente com a pesquisa aleatoriade
informagdo. O Google transfor-
mou o processo educativo em algo
mais focado e, acima de tudo, mais
democratizado. Por esta ordem de
ideias, desde que tenha acesso a In-
ternet, uma crianca que faca parte
de uma comunidade rural tem as
mesmas possibilidades de aceder a
informacao que uma outra que vi-
va em plena cidade. Isto faz com
que o conhecimento esteja a dispo-
sicao de qualquer um, de forma fa-
cileacessivel.

No entanto, existe uma outra fa-
ce damoeda, face essa menos co-
lorida e bem mais preocupante.
Caso os estudantes se sintam de-
masiado confiantes relativamente
as suas capacidades de pesquisa,
muitas vezes podem falhar redon-
damente a consecucao dos objecti-
vos que lhes sdo propostos, corren-
do o sériorisco de serem contami-
nados por uma certa cultura de fa-
cilitismo. Ao deixarem-se envol-
ver por uma tal cultura incorrem
também num outro tipo de erro ndo
menos relevante: o ndo aproveita-
mento da poupanga de tempo que o
uso do Google lhes permite (no-
meadamente através darapidez de
pesquisa) para investirem ainda
mais no aprofundamento das suas
investigacdes e para explorarem a
fundo as matérias que tém em
maos, factores esses que serviriam
verdadeiramente para os distinguir
daqueles que se contentam com
uma espécie de saber enlatado e
pronto a consumir.

Para além disso, existe também
orisco de ndo perceberem que nem
toda a informacao publicada onli-
ne ¢ igualmente valiosa. O ecrd do
computador tem uma forma de
apresentar a informagdo que nao
da muito bem para distinguir entre
o que ¢ essencial e 0 que ¢ acesso-
rio, nem tdo pouco para avaliar a
credibilidade ou o valor de um de-
terminado website. Os estudantes
precisam assim de adquirir uma
competéncia de filtragem como
parte integrante da sua educacao,
caso pretendam tirar partido das
potencialidades que o Google lhes
disponibiliza.

Um estudante que ndo tenha a
consciéncia de que a informagao
tem diferentes pesos pode estar a
dar importancia a elementos que
ndo tém qualquer relevancia. E ne-
cessario que alguém lhe ensine que
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0 Google Earth possui uma pagina especifica destinada a educadores que fornece dicas e truques para a sua utilizagado como ferramenta

de ensino. Fonte: Google Earth.

Imagem de Matteo Lopez vencedoras do concurso Google 4 Doodle, que convida os estudantes norte-americanos do ensino primario e
secundario aredesenharem o logotipo da homepage do Google. Fonte: www.google.pt.

o acesso facilitado a informacao
ndo devera trazer consigo a sus-
pensdo da sua capacidade de pen-
sar ou de fazer perguntas. Assim,
no seguimento desta ideia, para
melhorar as competéncias de pes-
quisa dos estudantes, o Google
criou a pagina Search Education,
que pode ser encontrada através do
link  www.google.com/inside-
search/searcheducation/index.htm
1. Esta pagina ¢ canalizada para
professores interessados em ensi-
nar estratégias de pesquisa aos
seus alunos, ou para utilizadores
que queiram aprender a separar o
essencial do acessorio e a fazer
pesquisas mais qualificadas.
Numa das secgdes desta pagina,
intitulada “Lesson Plans” (planos
de aula), ¢ possivel encontrar tuto-
riais com trés niveis de dificuldade
que, dependendo do grau de fami-
liaridade relativamente ao Google,
ensinam a pesquisar de forma mais
apurada. Os videos fornecem dicas
que permitem aprender a escolher
os termos de pesquisa mais ade-

quados, entender o resultado da
busca, restringir a pesquisa para
chegar a melhores resultados e até
mesmo avaliar a credibilidade das
fontes de informagao.

Para Anne Arriaga, bibliotecaria
e membro da equipa de educadores
do Google “é preciso cultivara au-
tonomia da aprendizagem nos estu-
dantes para que quando estes sai-
rem para o mundo, depois do ensino
secundario, na faculdade, na carrei-
ra, ouna propria vida, possam saber
como pesquisar e pensar de forma
critica”. Note-se que, embora o
Search Education represente uma
boa maneira de cultivar a autono-
miaaqueAnne Arriaga serefere, a
ferramenta ainda ndo possui versao
portuguesa, sendo que para a sua
plena utilizagdo ¢ necessario um
certo dominio da lingua inglesa.

Mas as potencialidades do Goo-
glerelativamente a educagdo estao
longe de se esgotar por aqui. Exis-
tem vdrias ferramentas a disposi-
cdo de qualquer pessoa que con-
tém grande riqueza pedagogica

quando convenientemente utiliza-
das. Por intermédio do Google
Académico, disponivel através do
link http://scholar.google.pt/, ¢
possivel fazer pesquisas e estudos
mais aprofundados em areas como
literatura, biologia, psicologia, en-
tre varias outras opgdes.

Para os interessados em assistir a
verdadeiras aulas de astronomia e
meteorologia, o Google Sky
(www.google.com/sky/) apre-sen-
ta-se como uma excelente opgao.
Mas se a ideia recair sobre aspec-
tos mais terrenos, o Google Earth
(www.google.com/intl/pt-
PT/earth/index.html) promete co-
locar-nos toda a informagao geo-
grafica mundial na ponta dos de-
dos. Note-se que o Google Earth
possuiuma pagina especifica para
educadores, que pode ser encon-
trada em http://sitescontent.goo-
gle.com/google-earth-for-educa-
tors/ e que fornece dicas e truques
para a sua utilizagdo como ferra-
menta de ensino. Através desta pa-
gina os professores poderdo obter

ideias sobre como utiliza-lo para
ajudar os estudantes a aprenderem
sobre assuntos especificos, comu-
nicar com outros educadores atra-
vés de foruns para partilhar dicas e
meétodos, ter acesso a trabalhos de
alunos criados no Google Earth,
bem como submeter os trabalhos
dos seus proprios estudantes.

Mas continuemos 0 nosso péri-
plo pelas potencialidades educati-
vas do Google, diversificando um
pouco o leque. Deixemos as ferra-
mentas propriamente ditas e olhe-
mos para algumas iniciativas leva-
das a cabo pela poderosa marca e
que nos parecem, no minimo, ser
dignas de mencao.

O Google Code-In (https://deve-
lopers.google.com/open-
source/gci/2012/?hl=pt-PT) é um
concurso global que leva estudantes
dos 13 aos 17 anos deidade a envol-
verem-se no desenvolvimento de
software open source. Em 2010 o
concurso levou 361 estudantes a
participarem em 2167 tarefas de co-
digo. Durante o Code-In de 2011,
que durou sete semanas, os partici-
pantes trabalharam em varias tare-
fas solicitadas por 18 organizacdes
diferentes de open source. Cadata-
refa concluida com sucesso origina-
vaaatribuigdo de pontos, prémios e
certificados de conclusao.

A Google Science Fair, ou Feira
de Ciéncia Google, ¢ uma compe-
ticdo internacional online abertaa
estudantes de todo o mundo entre
os 13 e os 18 anos que queiram
“mudar o mundo” através da in-
vestigacao cientifica e da experi-
mentac¢do. Entre outras marcas, a
iniciativatem o apoio da Lego e da
National Geographic. Os jovens
cientistas que queiram saber mais
poderdao dar um salto ao site
https://www.google-
sciencefair.com/en/2013/.

O Doodle 4 Google (www.goo-
gle.com/doodle4google/) ¢ um
concurso que convida os estudan-
tes norte-americanos da escola pri-
maria e do ensino secundario a uti-
lizarem o seu talento artistico para
pensarem em grande e redesenha-
rem o logotipo da homepage do
Google, para que milhdes possam
ver. Mais de 107 mil estudantes
participaram em 2011, sendo que o
vencedor, o californiano Matteo
Lopez, de sete anos, levou para ca-
saum prémio de 15 mil délares, a
serutilizado numa bolsa de estudo.
Por suavez, a escola do Matteo viu
ser-lhe atribuido um prémio de 25
mil dolares para ser investido em
tecnologia.

Estas sdo apenas algumas inicia-
tivas e possibilidades anivel edu-
cativo apresentadas por uma mar-
caque, quer queiramos, quer nao,
esta connosco todos os dias e a
qual ndo dispensamos uma visita
sempre que ligamos o computador
€ nos conectamos a Internet. Sa-
bendo que levantdmos apenas um
pouco do véu, prometemos voltar
noutra altura para falarmos nas
muitas outras iniciativas levadas a
cabo pelo Google em beneficio
dos estudantes e professores por
esse mundo fora.
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Empresas proactivas versus reactivas

A gestao reactiva é utilizada
frequentemente em empresas
que sentem menos concorrén-
cia e cujo mercado-alvo nao mu-
da muito, ou apresenta uma mu-
danca lenta.

O outro autor de que falamos
atras ¢ Carol Schultz, que num tex-
to com o titulo “Proactive vs.
Reactive Approaches to Your Bu-
siness and Talent” coloca a seguin-
te questdo: ja pensou quanto custa
resolver um problema depois de
acontecer versus prevenir que
aconteca? E responde algumas li-
nhas mais abaixo, dizendo que a
abordagem proactiva permite pou-
par muito tempo e dinheiro as em-
presas, tanto no curto, como a lon-
g0 prazo.

E verdade que a proactividade
exige esforco, tempo e dinheiro,
que muitas empresas optam por
nao despender. Mas aresposta aos
problemas depois destes ocorre-
rem costuma comportar muito
mais esfor¢o, tempo e dinheiro.
Num mercado concorrencial e on-
de amudanga é cada vez mais ace-
lerada, sera que as empresas se po-
dem dar ao luxo de seguir um mo-
delo de gestao reactiva?

Na opinido de Carol Schultz,
num mundo perfeito todas as no-
vas empresas deveriam adoptar

uma abordagem proactiva desde o
inicio, identificando ndo apenas a
sua missdo, visdo, valores, objecti-
vos..., mas determinando também
para onde querem ir no curto e lon-
go prazos. Depois deveriam revisi-
tar estas questdes sempre que ne-
cessario para garantirem o alinha-
mento com as mesmas, podendo
ajusta-las quando isso for conside-
rado conveniente.

Mas como ndo vivemos num
mundo perfeito, muitas empresas
optam pelo caminho reactivo, de
modo a corrigirem os problemas
quando eles ocorrem. Ja diz o dita-
do que mais vale tarde do que nun-
ca. Mas também existe outro dita-
do que o contraria: mais vale pre-
venir do que remediar. Escolha
aquele que quiser, mas nao se es-
queca de tornar a sua empresa um
mundo o mais perfeito possivel.

Licao da evolugio
da humanidade

Parailustrarmos a diferenca en-
tre atitude proactiva e reactiva,
consideremos a evolugdo da pro-
pria humanidade. Se olharmos pa-
raa fase em que o homem era ape-
nas cacador-recolector, a estraté-
gia era simples e até confortavel:
cagava e procurava alimento ape-

Japensou quanto custa resolver um problema depois de acontecer versus prevenir que aconteca?

nas quando tinha fome. Num meio
natural cheio de recursos alimenta-
res, esta estratégia ¢ ideal e até am-
bientalmente correcta.

Mas néo foi por acaso que a hu-
manidade evoluiu para a domestica-

¢do de plantas (agricultura) e de ani-
mais (pastoricia). Da mais trabalho
e exige previsdo antecipada, mas
acaba por compensar nas alturas de
dificuldade, uma vez que garante
alimento ao longo de todo o ano. Por

isso mesmo, as primeiras cidades e
o grande crescimento demografico
aconteceram nas sociedades agrico-
las. Ou seja, 0 sucesso da humanida-
de comecgou gragas a adopgao de
uma estratégia proactiva.

Repensar o modelo

Num texto intitulado “Run a
proactive, not reactive, business”,
Kent Rasler destaca a importancia
de repensar o modelo de negocio
tradicional. Mas para isso é necessa-
rio mudar a mentalidade e seguir
umanovaabordagem. Para este au-
tor, uma empresa de sucesso tem
que se basear em duas coisas. A pri-
meira ¢ um abordagem proactiva
que transforme o modo como olha-
mos para as empresas e a forma co-
mo delineamos estratégias de mar-
keting. O modelo de negocio actual
e o marketing ainda colocam o enfo-
que naresposta as necessidades do
mercado, esperando depois que al-
guém faga encomendas. Narealida-
de, aestratégia deve ser antes apos-
tarna criacao das necessidades.

O segundo pilar em que se deve

basearuma empresa de sucesso éa
mudanc¢a da sua cultura, de modo a
apostar no planeamento e no senti-
do de urgéncia. Anova cultura tem
aver com acriagdo de mais oportu-
nidades, construindo rela¢des, em
vez de colocar o énfase nas condi-
¢des econdmicas ou no contexto.

Quatro passos fundamentais

Tudo o que foi dito atras pode
parecer interessante, mas como ¢
que se passa de uma cultura reacti-
vaparauma outra proactiva? Kent
Rasler responde com quatro pas-
sos fundamentais para que uma
empresa efectue a transi¢do do
modelo reactivo para o proactivo.
E deles que falamos a seguir, mas
antes disso convém sublinhar que

y) °
paraimplementar os quatro passos
que se seguem devemos ter em
conta trés grandes componentes
que constituem qualquer organiza-
c¢do: receitas (vendas e marketing),
operagdes (disponibilizagdo de
produtos ou servigos aos clientes)
e gestdo (acompanhamento ¢ me-
digdo dos resultados).

1. Compreender a cultura da
empresa. Este ¢ o passo mais im-
portante em qualquer empresa.
Devem-se colocar questdes como
otipo de empresa que queremos e
qual o tipo deideia que a gestdo de
topo tem para a criagdo de uma em-
presa proactiva. No que se refere
asreceitas, aempresa ¢ reactiva ou
proactiva? A estratégia de marke-
ting esta centrada naresposta a ne-
cessidades, ouna cria¢do de neces-

Se acha que a cultura existente na empresa é compativel com as novas exigéncias, o melhor é pensar de novo.

sidades? Que percentagem do or-
camento ¢ gasta em trabalho reaci-
vo e em trabalho proactivo?

Quando se considera a vertente
operacional, a questdo a colocar é
se estamos a disponibilizar produ-
tos ou servicos para responder a
uma necessidade de mercado, ou
se estamos a desenvolver um mo-
delo capaz de criar mais oportuni-
dades e relagdes. Depois disto ha
que perguntar se a empresa esta a
acompanhar e a medir os resulta-
dos (de modo a permitir uma anali-
se e melhoria proactivas), ou se es-
td meramente preocupada com o
cash flow e o pagamento atempado
das contas.

Se acha que a cultura existente
na empresa ¢ compativel com as
novas exigéncias, o melhor € pen-
sar de novo. Na maior parte dos
casos, se ndo mudar a cultura da
empresa, 0 mais certo ¢ continuar-
seno modelo de “manter a empre-
sa em funcionamento”, em vez de
evoluir paraa “construgdo deuma
organizagao”.

2. Implementar um plano de
negdcio. Este segundo passo desti-
na-se a encontrar um caminho de
sucesso. Paraisso, os responsaveis
da empresa tém que estudar e com-
preender sistemas capazes de criar
uma empresa proactiva, reconhe-
cendo ao mesmo tempo a industria
reactiva em que a empresa se inse-
re. Evidentemente, a gestdo de to-
po tem que se comprometer com a
cultura proactiva e formar os re-
cursos humanos para implementa-
rem sistemas, processos e procedi-
mentos proactivos na empresa.

Outro aspecto importante ¢ a
compreensdo e a implementagao
de indicadores de desempenho

chave para acompanhar e medir a
actividade da empresa, bem como
o compromisso de analisar os re-
sultados obtidos no sentido de im-
plementar o processo de melhoria
continua.

3. Demonstrar lideranca.
Qualquer empresa deve ter em
conta as expectativas de cada um
dos seus funcionarios, estabele-
cendo acordos detalhados quanto a
responsabilidade de cada um. De
igual modo, é necessario transmi-
tir a cada funcionario aquilo que a
empresa espera dele, devendo
existir um compromisso claro em
termos de formagdo e agenda da
mesma. Depois ha que avaliar se
cada funcionario mantém os niveis
de responsabilidade acordados.
Em funcio disso, deverdo existir
consequéncias, incluindo compen-
sagdes, comissdes, promogdes ou
penalizagdes. S6 assim a gestdo e
os funciondrios se manterdo con-
centrados nas respectivas tarefas e
comprometidos com os seus deve-
res. Qualquer empresa tem que ter
também linhas de orientagao cla-
ras como parte da sua cultura.

4.Recrutar e manter funciona-
rios de topo. Antes da contratacdo
de qualquer pessoa é necessario en-
contrar formas de saber o maximo
sobre ela. Ndo os detalhes do foro
mais pessoal, como muitas vezes
acontece, mas antes os seus pontos
fortes e os pontos fracos. Parame-
lhorar cadaum dos funcionarios ao
longo do tempo, devera existiruma
agenda de formacao para cadaum
deles, bem como estratégias de
motivagdo e analise dos resultados
obtidos. A estratégia devera ser in-
vestir em cada funcionario para
manter os melhores.
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Chave do sucesso na monitorizacao diaria

LILIANACOSTA

Para além dos objectivos de
gestao centrados na conformi-
dade, no controlo, na eficiéncia e
na responsabilizacao dos ele-
mentos das equipas de trabalho,
sao igualmente assegurados, de
forma cumulativa, objectivos
centrados na produtividade, os
quais poderao vir a ser ainda ma-
jorados caso se recorra em si-
multaneo atecnologia LBS (ser-
vicos baseados na localiza¢ao).

Estatecnologia pode seraplica-
daaos meios moveis utilizados pe-
las equipas, nomeadamente veicu-
los, melhorando assim a rentabili-
dade dos activos moveis e o retorno
do respectivo investimento.

E comum que as empresas (pe-
quenas, médias ou grandes) en-
frentem obstaculos organizacio-
nais (cultura e processos) e quei-
ram reduzir a complexidade da
gestdo operacional com vista a as-
segurarem objectivos de gestdo in-
terna. A agilizagdo e a simplifica-
cdo de processos permitem aliviar
acarga e o peso que uma estrutura
tem em qualquer organizagao.

Todo o processo passa pela utili-
zagdo de software especifico nos
telemoveis dos elementos da equi-
pa, ouatravés da sua instalagdo em
laptops. Os destinatarios dispdem
de todo um conjunto de meios e de
instrumentos de gestao que assegu-
ram beneficios e permitem gerir o
seunegdcio de forma distinta face
aos seus concorrentes. Os servigos
sdo assegurados pela plataforma
Web de informagdo georreferen-
ciada, que permite a sua consultae
interac¢do em qualquer lugar ¢ a
qualquer hora, seja através de na-
vegador (browser) do seu smart-
phone ou computador pessoal.

Os ganhos sao clevados e de
grande impacto em toda a estrutura

Tarefa Operacao

Todo Dia

18/04/13 20:23

18/04/13 20:23

Localizaca

Investir nas equipas, investir na empresa e na sua rentabilidade, eficiéncia e optimizagao
permite um posicionamento favorecido e um passo em frente face a concorréncia.

daempresa, desde a linha corpora-
te, até ao back-office, passando pe-
las equipas comerciais e de marke-
ting que nos bastidores das vendas
controlam as actividades e respon-
dem com as acg¢des necessarias
diariamente para as equipas no ter-
reno. Trata-se de um investimento
que tem retorno na linha de acgao
junto ao cliente final, que passa a
estar assim mais proximo e melhor
servido pelas equipas. No final o
que aempresa pretende ¢ aumentar
as leads qualificadas para o seu ne-
gbcio, aumentar o nimero de ven-
das e a facturacdo associada, colo-
car a marca no word of mouth do

campo de negdcio em que opera. E
um aumento de capital, uma valo-
rizagdo, uma aposta em si e nos ou-
tros que por si ¢ consigo diaria-
mente trabalham.

Em tempos conturbados, onde a
escassez de recursos se alia a ele-
vada oferta de produtos, servigos,
beneficios e visdes aspiracionais,
investir nas equipas, investir na
empresa € na sua rentabilidade,
eficiéncia e optimizacao permite
um posicionamento favorecido e
um passo em frente face a concor-
réncia. Invista em si para que os
outros invistam no seus produtos
e/ou servigos!

Quedanasvendasde PND

As vendas de PNDs (equipa-
mentos de navegagdo pessoal,
também designados correntemen-
te por equipamentos de GPS para
efeitos de orientagdo) diminuiram
em 2012, muito por culpa da con-
corréncia das aplicagdes de nave-
gacao e da contengao de gastos por
parte dos consumidores em re-
gides como a Europa.

Os dados da Berg Insight indi-
cam que as vendas de PNDs dimi-
nuiram de 33 milhdes de unidades
em 2011 para28 milhdes de unida-
des em 2012.Em sentido inverso,
as solugdes de navegacao instala-
das em smartphones registaram
um crescimento. A prazo espera-se
que os PNDs venham a ter que en-
frentar outros tipos de concorrén-
cia, incluindo sistemas de navega-
¢do queja vém instalados de fabri-
ca em muitos dos novos modelos
de automoveis.

Apesar da quebra global das ven-
das de PNDs, varios mercados re-
gistaram crescimentos, nomeada-
mente a Europa de Leste, a América

do Sul e a India, embora o cresci-
mento das vendas nessas regides
ndo tenha sido suficiente para con-
trariar a quebra noutras areas do glo-
bo, nomeadamente em mercados
mais maduros. As previsoes da Berg
Insight apontam para que as vendas
de PNDs desg¢am para cerca de 17
milhdes de unidades em 2017. A
maior adopc¢ao de smartphones e
uma maior disponibilidade de servi-
€OS com precos atractivos sdo 0s
factores chave para o crescente re-
curso a aplicacdes de navegacao
movel, em detrimento dos PNDs.
André Malm, analista na Berg,
referiu que em todo o mundo o nu-
mero de subscritores que utilizam
aplicagdes de navegacao nos seus
equipamentos mdveis pelo menos
uma vez por més aumentou de 105
milhdes em 2011 para 150 milhdes
em 2012. Mais de metade destes
subscritores utiliza aplicagdes gra-
tuitas que ja vém incluidas com os
equipamentos moveis ou com ser-
vigos fornecidos pelos operadores
de telecomunicag¢des moveis. Na

maior parte dos chamados merca-
dos desenvolvidos, os smart-pho-
nes dos principais fornecedores ja
vém com aplicagdes de navegagao
gratuitas instaladas.

A Google e a Nokia foram os pri-
meiros a fornecer navegagao gra-
tuita com aplicagdes para esse fim,
sendo depois seguidas pala Applee
pela BlackBerry. Como resposta a
proliferacao de aplicagdes de nave-
gacao gratuitas, os operadores de
telecomunicagdes moveis também
entraram neste campo.

Actualmente os criadores deste
tipo de aplicacdes e os operadores
estdo a tentar obter algum lucro
com a introdugdo de publicidade e
funcionalidade premium. A possi-
bilidade de complementar a nave-
gacdo com funcionalidades adicio-
nais, como informagao sobre o tra-
fego, alertas sobre a localizacao de
sistemas de controlo de velocidade
nas estradas, informacao sobre es-
pacos para estacionamento, ou pes-
quisas e promogdes locais da mais
variada ordem, promete tornar as
aplicacdes de navegacdo cada vez
mais Uteis diariamente para um
maior nimero de pessoas.
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0 produto Team Edition Express permite a gestao de equipas moéveis em actividades no ter-
reno, recorrendo a meios e atecnologias GPS e GSM para a monitorizagao da sua localiza-

caoemtemporeal.

Publicidade mével baseada nalocalizacao

Apublicidade movel baseadana
localizagao ou MLBA (mobile lo-
cation-based advertising) devera
representar um mercado de 6,5 mil
milhdes de euros em 2017. Segun-
doum relatorio da analista de mer-
cado Berg Insight, o valor total do
mercado mundial de marketing e
publicidade movel baseado na lo-
calizagdo e em tempo real ira re-
gistar um crescimento de 526 mi-
lhdes de euros em 2012 para 6,5
mil milhoes de euros em 2017, o
que daum crescimento anual com-
posto de 65 por cento. A confirma-
rem-se estas previsoes, em 2017
este mercado representard 32,8
por cento de toda a publicidade e
marketing movel. Isto significa
que a publicidade movel represen-
tara cerca de cinco por cento de to-
da a publicidade digital e mais de
um por cento do total gasto em to-
dos os média. As mensagens cur-
tas, pesquisa mével e cupdes sdo
actualmente os formatos de publi-
cidade baseada na localizagdo
mais adoptados, gracas a possibili-
dade de chegar com precisio aos
clientes potenciais utilizando a lo-

calizacdo em tempo real. Os prin-
cipais impulsionadores da publici-
dade baseadanalocalizagdo sdo a
crescente adopcao de tecnologias
de localizac¢do, bem como o au-
mento da aceitagdo dos servigos
baseados na localizagdo em geral
por parte dos consumidores. A
combinagdo entre a possibilidade
de identificar alocalizagdo, o con-
texto e o comportamento dos con-
sumidores veio aumentar grande-
mente arelevancia da publicidade
movel. Os principais utilizadores
deste tipo de publicidade ainda sao
as grandes marcas, mas a porta
também esta aberta para os peque-
nos comerciantes locais a medida
que os pregos vao baixando fruto
do aumento da concorréncia. Mes-
mo assim, a cadeia de valor da pu-
blicidade mével baseada na locali-
zagdo ainda esta a tomar forma,
com empresas de varios sectores a
tentar a sua fatia neste bolo pro-
missor. Também existe uma gran-
de diversidade de aplicacdes e mé-
dias capazes de proceder a locali-
zagdo e enviar publicidade com
base nesse pressuposto.
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O representante das marcas
Autodesk, Adobe e Corel em An-
gola promoveu no passado dia 10
de Abril um seminario sobre as
mais recentes e inovadoras apli-
cacoes graficas actualmente dis-
poniveis no mercado para as va-
rias vertentes de projecto e trata-
mento grafico. Este evento acon-
teceu pelo quarto ano consecuti-
vo ejacomecaateratradicaode
ser uma referéncia entre os utili-
zadores CAD e BIM em Angola.

Com a duragao de um dia intei-
ro, o seminario decorreu no Hotel
Trépico e contou com a presenca
de 140 das mais importantes em-
presas e institui¢des dos sectores
da construcao, planeamento, pro-
jecto e design de Angola.

O objectivo do evento foi de-
monstrar como se podem resolver
os principais desafios do ciclo de
vida de um projecto nos dias que
correm, através do recurso as me-
lhores solucdes existentes na ac-
tualidade. No periodo damanha o

engenheiro Ricardo Silva explicou
como se podem fazer levantamen-
tos técnicos (que sdo a base de
qualquer projecto) de edificios e
de infra-estruturas usando técnicas
como a fotogrametria ou o laser-
scanning. A fase seguinte do ciclo
de um projecto — a producdo do
modelo arquitectonico — ficou a
cargo do arquitecto Hugo Ferra-
macho, que demonstrou como o
software Revit Architecture se po-
de tornar uma mais-valia para os
técnicos e empresas.

O complemento deste software
com o Revit Structure (estruturas),
com o AutoCAD Structure Detai-
ling (pormenorizacao de elementos
metalicos) e com o Robot Structu-
ral Analysis (célculo e dimensiona-
mento de estruturas) foi exemplifi-
cado pelo engenheiro Tiago Lopes.
Aprodugdo de imagens fotorealis-
tas e de animagdes, na fase seguin-
te, através do 3Ds Max Design e
Vray, teve o contributo das palavras
do técnico de topografia e 3D Al-

berto Pinho. Ao longo de todo o
evento ficou bem patente que a in-
teraccdo entre as varias aplicagdes
da Autodesk ¢ total e que o work-
flow fica realmente simplificado.
Aindana fase de projecto relati-
va a 3D e producdo e tratamento
grafico, o designer Sacha mostrou,
através de software da Adobe, co-
mo podem ser realizados trata-
mentos graficos aimagens com re-
curso ao Adobe Photoshop, como
se podem produzir imagens vecto-
riais com o Adobe Illustrator e co-
mo se pode efectuar a paginacao
de livros, revistas e aplicacdes
Web com o Adobe InDesign.
Como forma de despertar a aten-
¢ao dopublico paraaimportancia
do design no dia-a-dia das pessoas,
aarquitecta Sofia Malveira, direc-
tora geral da Galante Angola—re-
conhecida empresa angolana na
area do design de interiores e mo-
bilirio exclusivo—falou acerca da
relagdo entre o design, a arquitec-
tura e o design de equipamento.

1

Modelo criado no 3Ds Max Design demonstrado durante o seminario.

O periodo da tarde foi dedicado
ao final do ciclo de vida de um pro-
jecto, através da demonstracao de
solugdes para medigdes, orgamen-
tos e controlo de obra, novamente
pela voz do engenheiro Tiago Lo-
pes. As duas tltimas apresentacdes
do seminario foram direccionadas
parao projecto de territorio e infra-

estruturas (através do Civil 3D),
bem como de cartografia e SIG
(através do MAP 3D). Estas apre-
sentacdes ficaram a cargo do topo-
grafo e técnico de 3D Alberto Pinho.

Ficaareferéncia que no proximo
dia 10 de Maio sera efectuado ou-
tro seminario, sendo o Sumbe a ci-
dade contemplada desta vez.

Fotografias do seminario sobre ferramentas de projecto e de design.

Tecnologia de impressao traz vantagem competitiva

A impressdo 3D (a trés dimen-
soes) esta a provocar mudancgas
profundas no design, na prototipa-
gem e nos processos de producao
em varias industrias. Esta convic-
¢do ¢ dos analistas da Gartner, que
aconselham as empresas a come-
garem a experimentar a tecnologia
de impressao 3D para melhorarem
o design e a prototipagem tradi-
cionais de produtos, procurando
assim criar novas linhas de produ-
tos e novos mercados. A impres-
sa0 3D também ficara disponivel
aos consumidores através de
quiosques ou servicos do tipo lo-
jas de impressdo, criando novas
oportunidades de negocio parare-
talhistas e outras empresas.

Pete Basiliere, analista na Gart-
ner, mostra-se mesmo convicto de
que a impressao 3D é uma tecno-

logia que esta a caminhar rapida-
mente para a adopcao generaliza-
da. Tem grande interesse para os
meios de comunicagdo em geral e
tém sido efectuadas varias de-
monstragdes em feiras de tecnolo-
gia, ou websites de gadgets, por
exemplo. De facto, tém surgido
algumas descrigdes sobre a utili-
zagao futura da impressdo 3D,
desde as areas da medicina, até a
produgdo, passando por ideias
bem mais futuristas. Por exemplo,
jafoisugerida aimpressdo 3D em
asteroides e na lua para a criagao
de componentes para naves espa-
ciais e bases lunares.

Mas se ¢ daqueles que ainda pen-
sa que esta tecnologia de impres-
sd0 so serarealidade daqui a alguns
anos, desengane-se. Ja é realidade
agora ¢ esta ao alcance de uma

grande parte das empresas. Espera-
se, evidentemente, que a ciénciade
materiais que esta na base da im-
pressao 3D continue a evoluir, mas
estatecnologiaja esta a contribuir
para a reducao dos custos de pro-
ducdo em varias industrias, da
mesma forma que o comércio elec-
tronico derrubou varias barreiras
navenda de bens e servigos.

Iremos assistir assim a evolugao
daimpressao 3D de uma adopgao
de nicho de mercado, para uma
aceitacdo generalizada, gracas a
reducdo do preco destas impresso-
ras e a vantagens como o potencial
de reduzir custos e tempo, aumen-
tar capacidades e melhorar de-
sempenhos.

Aimpressao 3D ja estd a ser uti-
lizada em industrias como a pro-
dugdo de automoveis, bens de con-

sumo para areas militares, ou os
sectores ligados a medicina e aos
farmacos. As empresas em geral
poderao utilizar a impressao 3D
para a concepcao de produtos,
componentes e prototipos funcio-
nais personalizados, bem como
modelos arquitecturais para efei-
tos de promog¢ao de um modo mais
atractivo. Poderdo mesmo criar-se
novas linhas de produtos, onde o
produto final concebido pelas im-
pressoras 3D é exactamente aquilo
que o consumidor compra.

As impressoras 3D ja tém pre-
¢0s que permitem a muitas empre-
sas investir na sua aquisi¢ao de
modo arentabilizarem o custo. No
entanto, em 2016, segundo os ana-
listas da Gartner, deverdo estar
disponiveis impressoras 3D para
as empresas com precos abaixo

dos 2000 dolares americanos. As
empresas pioneiras na adop¢ao
desta tecnologia, além de corre-
rem um risco minimo em termos
de capital e de tempo, poderao ga-
nhar vantagem competitiva face a
concorréncia em termos de con-
cepcao de produtos e de rapidez
de resposta ao mercado.

Para o mercado do grande con-
sumo, as possibilidades da im-
pressao 3D sdo enormes. Ja pen-
sou em comprar produtos total-
mente personalizados (em vez
dos actuais produtos standard)?
Nao s6 podera dizer o que quer
concretamente ao fornecer, vi-
sualizando o desenho do produto,
ou mesmo experimentando um
prototipo funcional do mesmo,
como também vé-lo a ser produ-
zido a sua frente pela impressora
3D. As possibilidades sao imen-
sas e o futuro promete uma verda-
deirarevolugdo.
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MERCADO DE TECNOLOGIAS

Quedanas vendas de equipamentos

As vendas combinadas de
computadores pessoais (PCs),
tablets e telefones moveis deve-
rao representar este ano 2,4 mil
milhées de unidades. Apesar
destas previsoes da Gartner, que
representam um crescimento de
nove por cento face a 2012, a
mesma empresa de analises de
mercado sublinha que o merca-
do dos PCs deveraregistar uma
quebrade 7,6 por cento, com os
consumidores a preferirem com-
prar tablets e ultra-méveis.

O crescimento do mercado com-
binado destes trés tipos de equipa-
mentos de computagdo pessoal de-
vera continuar até 2017, ano em
que deverdo ser vendidos 2,9 mil
milhdes de unidades.

Aproliferacdo de tablets de pre-
¢o acessivel e 0 aumento da sua ca-
pacidade de computagdo esta a
acelerar a mudanga dos consumi-
dores dos PCs para os tablets. Ape-
sar de algumas pessoas continua-
rem a preferir ter ambos os equipa-
mentos (PC e tablet), a maior parte
dos consumidores ficarao satisfei-
tos apenas com aquilo que um ta-
blet lhe oferece, passando a ser o
seu principal equipamento de
computacdo. O resultado desta
mudangca de atitude por parte dos
consumidores sera um declinio
continuado do mercado dos PCse
dos notebooks. Sublinhe-se que
estando ¢ uma tendéncia tempora-
ria determinada por um contexto
econdémico mais austero. E antes o
reflexo de uma mudanga de com-
portamento dos consumidores.

Tipo de Equipamento 2012 2013 2014 2017
PCs (Desktops e Notebooks) 341,263 315,229 302,315 271,612
Ultra-moveis 9,822 23,592 38,687 96,35(1
Tablets 116,113 197,202 265,731 467,951
Telefones Moveis 1,746,176 1,875,774 1,949,722 2,128,871
Total 2,213,373 2,411,794 2,556,455 2,964,783|
Quadro 1. Vendas mundiais por tipo de equipamento (em milhares de unidades). Fonte: Gartner, Abril de 2013.

Sistema Operativo 2012 2013 2014 2017
Android 497,082 860,931 1,069,503 1,468,619
'Windows 346,457 354,410 397,533 570,937
10S/Mac OS 212,899 293,428 359,483 504,147
RIM 34,722 31,253 27,150 24,121
Outros 1,122,213 871,718 702,786 396,959
Total 2,213,373 2,411,79¢ 2,556,455 2,964,783

Quadro 2. Vendas mundiais de equipamentos tendo em conta o sistema operativo (em milhares de unidades). Os equipamentos incluem
PCs desktop e notebooks, tablets, ultra-méveis e telefones moéveis. Fonte: Gartner, Abril de 2013.

A partir deste ano, os ultra-mo-
veis deverao ajudar a minorar o de-
clinio nas vendas de PCs. Assim,
as vendas combinadas de PCs e ul-
tra-moveis deverao saldar-se nu-
ma redugdo de 3,5 por cento em
2013 face ao ano passado.

As vendas mundiais de tablets
deverao totalizar 197 milhdes de
unidades em 2013, o que represen-
tara um crescimento de 69,8 por
cento face a2012. Este crescimen-
to sera uma realidade tanto nos
mercados maduros como nos mer-
cados emergentes, segundo a Gart-
ner. Nos mercados emergentes,
quando os utilizadores optarem
por um complemento ao seu tele-
fone movel, tenderdo a optar por

um tablet e ndo por um PC. No que
serefere as quotas de mercado dos
sistemas operativos dos equipa-
mentos vendidos, o Android conti-
nuara a ser dominante, impulsiona-
do pelo grande crescimento do mer-
cado de smartphones. A concorrén-
cia pelo segundo lugar ira opor o
10S e 0 Mac OS da Apple aos varios
Windows da Microsoft.

Os tablets ndo sdo a Unica cate-
goria de equipamentos a registar
uma erosdo agressiva nos pregos.
Os smartphones também estdo a fi-
car mais baratos, promovendo a
sua adopg¢do nos mercados emer-
gentes e no segmento dos pré-pa-
gos nos mercados maduros. Dos
1875 mil milhdes de telefones mo-

veis que deverdo ser vendidos du-
rante 2013, mil milhdes (mais de
metade) serdo smartphones. Re-
corde-se que em 2012 as vendas de
smartphones totalizaram 675 mi-
lhdes de unidades.

A tendéncia no sentido dos
smartphones e dos tablets tera im-
plicagdes significativas para além
da componente de hardware. O
software ¢ os chips também senti-
rdo o impacto desta mudanca, com
os consumidores a adoptarem cada
vez mais as aplicagdes (apps) e a
computa¢ao em nuvem pessoal.

Se olharmos para o quadro um,
relativo as vendas mundiais de equi-
pamentos, vemos uma quebra noto-
ria nas vendas de PCs (desk-tops e

notebooks) entre 2012 ¢ 2017. Em
sentido inverso estdo os ultra-mo-
veis, os tablets e os telefones mo-
veis, com estes ultimos a liderarem
claramente as vendas em termos de
unidades, como seria de esperar.

O quadro dois espelha os siste-
mas operativos em que se baseiam
os equipamentos vendidos. Vemos
que o Android passara de uma rela-
tiva proximidade face aos varios
Windows e ao i0OS/Mac OS em
2012, para se distanciar deles cla-
ramente ja a partir deste ano. Os
varios Windows da Microsoft so-
frerdo cada vez mais com a concor-
réncia e a aproximagdo do
10S/Mac OS da Apple. Os outros
sistemas operativos tenderdo a ser
quase insignificantes.

Diminui a Comercializacao de computadores

As vendas mundiais de PCs tota-
lizaram 79,2 milhoes de unidades
no primeiro trimestre de 2013, re-
presentando um declinio de 11,2
por cento face ao mesmo periodo
de 2012, segundo os dados preli-
minares divulgados pela Gartner.
Pela primeira vez desde o segundo
trimestre de 2009, as vendas mun-
diais de PCs ficaram aquém dos 80
milhdes de unidades. Todas as re-
gides registaram umareducao das
vendas, mas aregido EMEA (Eu-
ropa, Médio Oriente e Africa) foia
que evidenciou maior quebra. O
primeiro trimestre de 2013 foi o
quarto trimestre consecutivo em
que se registou uma quebra nas
vendas mundiais de PCs.

Apesar deste cenario de decli-
nio, o mercado profissional de PCs
(empresas), que representa cerca
de metade de todas as vendas, re-
gistou algum crescimento. A gran-
de quebra aconteceu no mercado
dos PCs para particulares.

AHPeaLenovotravam uma lu-
tarenhida pelalideranca, com a HP
a levar uma ligeira vantagem (co-
mo mostra o quadro um) no primei-
ro trimestre deste ano. Para esta si-
tuagdo de virtual lideranca a dois
contribuiu o facto da HP ter tidoum
trimestre complicado, registando o
maior declinio nas vendas de PCs
desde a aquisi¢do da Compaq em

2003. As vendas mundiais de PCs
da Lenovo mantiveram-se estaveis
comparativamente a0 mesmo tri-
mestre do ano passado, registando
o menor crescimento desde 2009.
Este abrandamento foi atribuido ao
declinio de vendas na regido da
Asia/Pacifico, que é responsavel
por mais de 50 por cento das ven-
das de PCsdaLenovo.

ADell também teve um trimestre
complicado, registando uma redu-
¢do das vendas em todas as regides,
excepto o Japao. O Grupo Acer foi
0 que registou maior quebra nas
vendas mundiais de PCs quando
olhamos para os cinco maiores
vendedores do quadro um.

Regido EMEA regista quebra

Como ja referimos atras, a re-
gido EMEA foi a que registou
maior quebra nas vendas de PCs
durante o primeiro trimestre de
2013. Foi o terceiro trimestre con-
secutivo em que registou um decli-
nio nas vendas de PCs. A procura
porultra-mdveis continuou lenta,
uma vez que os precos destes equi-
pamentos ainda sdo relativamente
altos. Os novos modelos desta ca-
tegoria de PCs com precos mais
agressivos sO chegardo ao merca-
do na segunda metade de 2013,
com a introdugdo do processador

uota uota  [Crescimento
Fornecedor Vendas M(g:rcado Vendas M(g:rcado 1T2012-
112013 172013 112012 172012 1T2013
HP 11,687,778 14.8 15,301,906 17.2) -23.6]
[enovo 11,666,40 14.7] 11,652,664 13.1 0.1
Dell 8,734,892 11.0f 9,838,121 11.0 -11.2
Acer Group 6,843,184 8.6 9,582,046 10.9 -29.3
Asus 5,360,47 6.8 5,552,329 6.2 -3.5
utros 34,914,286 44.1| 37,170,712 41.7 -6.1
Total 79,207,01 100.0| 89,197,778 100.0 -11.2

Quadro 1. Vendas mundiais de PCs por fornecedor em unidades. Dados preliminares. Os
dados incluem PCs desktop e moveis, incluindo os mini-notebooks, mas excluindo os ta-

blets. Fonte: Gartner, Abril de 2013.

Quota . Quota | Crescimento
Fornecedor Y;;(()j?; Mercado ?;;g?; Mercado 1T2012-
172013 172012 1T2013
HP 3,901,38 16.7 5,763,921 20.8 -32.3
Acer 2,912,783 129 3,838,514 13.9 -24.1
Lenovo 2,563,504 11.0 2,307,299 8.3 111
Dell 2,086,620 9.0 2,482,425 9.0 -15.9
Asus 2,004,076 8.4 2,449,606 8.4 -18.2
Outros 9,823,978 42,2 10,898,853 39.3 9.9
Total 23,292,341 100.q 27,740,674 100.4 -16.

Quadro 2. Vendas de PCs por fornecedor em unidades na regiao EMEA (Europa, Médio
Oriente e Africa). Dados preliminares. Os dados incluem PCs desktop e moveis, incluindo
os mini-notebooks, mas excluindo os tablets. Fonte: Gartner, Abril de 2013.

Haswell da Intel. Os ultra-moveis
com ecra tactil oferecem aos fabri-
cantes de PCs uma oportunidade
de recuperarem alguma quota de
mercado face aos tablets, mas os
PCs Windows 8 com ecra tactil s6
representaram uma pequena per-

centagem das vendas de PCs aos
consumidores particulares durante
os primeiros trés meses deste ano.
A maior parte dos consumidores
ainda ndo quer pagar o pre¢o adi-
cional dos PCs com capacidades
de ecri tactil. Contudo, os ecras

tactis e o Windows 8 representarao
oportunidades para os fornecedo-
res de PCs no segundo trimestre de
2013, segundo Isabelle Durand,
analista na Gartner.

Na regido EMEA, a lideranga
nas vendas de PCs no trimestre em
analise foi ocupada pela HP, a algu-
ma distancia da Acer, que ocupou o
segundo lugar (quadro dois). A Le-
novo surge em terceiro lugar e foi o
unico fornecedor do quadro a re-
gistar um crescimento (significati-
vo) das vendas nestaregido. A Dell
manteve amesma quota de merca-
do face ao primeiro trimestre de
2012, apesar do declinio nas ven-
das, acompanhando o resto do mer-
cado. Alista dos cinco maiores for-
necedores de PCs daregido EMEA
¢ fechada pela Asus.
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