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FORMACAO

Desenvolver
asua carreira
profissional

Os especialistas dizem que
sdo boas as perspectivas para o
desenvolvimento de compe-
téncias formais em 2013. De
acordo com um estudo recen-
te, a despesa global em forma-
¢ao aumentou 12 por cento em
2012, mas no sector de tecno-
logia esse crescimento foi ain-
da maior, com um aumento de
20 por cento.

Com as empresas a procura-
rem acelerar ainovagao e aten-
tarem expandir a sua activida-
de, os funcionarios enfrentam a
necessidade de adquirir com-
peténcias mais especializadas
e de se adaptarem a um ritmo
de trabalho crescente num con-
texto mais transitorio, movel e
de auto-servigo. Este contexto
jafoidesignado poralguns es-
pecialistas como “local de tra-
balho sem fronteiras”.

Consequentemente, se for
funcionario de uma empresa
que se preocupa com as ques-
toes da formagdo dos seus em-
pregados, o mais provavel é
que este ano venha a frequen-
taralguma acgdo de formagao.
No entanto, existe uma ques-
tao que deve ponderar antes de
iniciar qualquer ac¢do forma-
¢do. Porqué participar numa
formacao?

Se efectuou um pedido de
formacao no seu local de traba-
lho, deve ser capaz de respon-
der facilmente a pergunta ante-
rior, apontando um ou mais be-
neficios dessa formagdo paraa
sua actividade profissional. Na
realidade, em muitas empresas
o simples facto de submeter um
pedido de formacao implica a
necessidade de apresentar al-
guma justificagdo para a neces-
sidade da mesma. Na maior
parte das empresas ja ndo sao
aceites pedidos de formagao so
porque o funcionario achou
que isso seria interessante.

Normalmente, a justificacao
danecessidade de formagao do-
cumenta a forma como a mesma
estarelacionada com as respon-
sabilidades do funcionario no
seu trabalho corrente. Ou entdo
apresenta como base de justifi-
cagdo o plano de desenvolvi-
mento profissional do funciona-
rio, caso a organizagao tenha
planos desse tipo. PAG. 24

Muitas sdo as contribui¢des que
atecnologiatem dado aos diferen-
tes quadrantes da sociedade, sejam
elasrelativas a avangos nos estudos
para prevencdo e tratamento de
doengas, formas de aumentar a ren-
tabilidade no trabalho humano e na
producdo agricola, novas possibili-
dades anivel energético e, claro, na
educacdo e no conhecimento de
uma forma geral. A te-cnologia ¢é
um bem universal e deve servir a
humanidade, ndo se limitando a ser
um mero instrumento. E pois um
fim em si mesma, visto que o de-
senvolvimento tecnoldgico deve
almejar o bem-estar geral e, por
acréscimo, o bem comum. Desta
demanda quem sai verdadeiramen-
te privilegiado sera o cidadao.Vi-
vemos numa era em que quanto
mais simples € estarmos proximos
do outro, mais individualistas nos
tornamos. Este sentimento antago-
nico tende a reflectir-se na tecnolo-
gia, dai que ela seja vistando raras
vezes exclusivamente sob o ponto
de vista do lucro. Ora, 0 emprego
puramente mercantil da tecnologia
torna-a num mero produto, rouban-
do-lhe o seu caracter verdadeira-
mente universal. Esta postura pode

até ter efeitos perversos. Dado que
atecnologiando se limita a ser tdo-
somente um avango técnico ao ser-
vigo do comércio e da industria, de-
ve ser tida como um dos motores
do progresso, uma vez que assume
a sua preponderancia enquanto
meio de inclusao, diminuindo bas-
tante o fosso da desigualdade que
tende a separar os homens. A tecno-
logia devera, antes de mais, ser in-
clusiva e ¢ neste contexto que se
enquadram as te-cnologias de
apoio a pessoas com problemas
neuromotores, tanto ao nivel do
hardware, como do software.

Estes recursos permitem melho-
rar de formassignificativaa qualida-
de de vida de muitos cidaddos com
necessidades especiais, quer se trate
de deficiéncias mais graves e visi-
veis, ou mais modestas, capazes de
passar despercebidas num primeiro
olhar. Desta forma consegue-se
uma enorme taxa de sucesso quanto
ainserc¢ao destes cidaddos nos mais
variados contextos, nomeadamente
escolar e laboral, proporcionando-
lhes, tanto quanto possivel, uma vi-
daaprazivel, ouseja, dentro dos ca-
nones do que comummente se con-
sideracomo “normal”. PAG. 22
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Atecnologia devera, antes de mais, ser inclusiva.

ESTRATEGIAS ONLINE

Crescimento das empresase o mundo d

Janinguém tem davidas quan-
to a necessidade de integrar as
empresas no mundo digital. Falta
saber como € que se pode tirar
partido disso para melhorar o ne-
gocio. A area de marketing costu-
ma ser a responsavel pelo deli-
neamento da presenga digital na
maior parte das empresas, mas a
verdade € que as fronteiras fun-
cionais dentro das organizacdes
estdo a tornar-se cada vez mais
difusas, dado que o mundo digi-
tal cria ligacdes horizontais onde
antes existiam divisdes bem defi-
nidas entre as varias fungoes.

Aintegragdo de todaa empresa
no mundo digital parece ser o ca-
minho a seguir, mas convém ter
em conta que o grau e a profundi-
dade dessa integracdo variam
conforme as caracteristicas tni-
cas de cada empresa e do seu
mercado. Por exemplo, depende
do tipo de empresa, do seu histo-
rico digital, do tipo de interac¢ao

que tem com os seus clientes, das
ambicdes de crescimento, ou das
estratégias para concretizar essas
ambigoes.

Depois de ponderarem bem a
sua presenca no mundo digital, as
empresas terdo que ter em conta
asredes sociais e a analise de da-
dos. As redes sociais sdo incon-
tornaveis, porque transformaram
anatureza da interac¢ao dos con-
sumidores com as empresas. In-
dependentemente de estarmos a
falar de “fas” no Facebook, de
“seguidores” no Twitter, ou de
“membros” numa comunidade
ou programa de lealdade da pro-
priaempresa, a interac¢ao directa
entre os clientes e a empresa tem
um enorme potencial para ajudar
em questdes como a inovagao, o
desenvolvimento de produtos, ou
amelhoriado servigo a clientes e
da gestao do relacionamento en-
tre ambas as partes (empresa e
mercado). PAG.23

Aintegracao de toda a empresa no mundo digital parece ser o caminho a seguir, mas con-
vém ter em conta que o grau e a profundidade dessa integragao variam conforme as ca-
racteristicas tinicas de cada empresa e do seu mercado.
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HUGO LAMEIRAS

Pouco importa o caminho per-
corrido e o tempo gasto. O im-
portante aqui é chegarmos to-
dos ao mesmo ponto, tanto mais
quando falamos do processo de
ensino /aprendizagem. Relem-
brando as palavras de Nelson
Mandela, “é aquilo que fazemos
do que temos, e ndo o que nos
foi dado, que distingue uma
pessoa de outra”. Com esta pre-
missa no horizonte tém surgido
inumeros projectos de valor
inestimavel, pois abrem portas
que até ha bem pouco tempo pa-
reciam inevitavelmente fecha-
das aalguns.

Dos diferentes projectos exis-
tentes, o MyTobii destaca-se por
permitir a pessoas com problemas
neuromotores graves aceder e con-
trolar o computador, usando para
isso o olhar. Parece retirado de um
filme, mas esta tecnologia é capaz
de detectar com todo o rigor o local
para onde o utilizador olha, execu-
tando as suas directivas através de
um simples movimento de olhos.
Quem sabe esta tecnologia possa
substituir pelo menos alguns peri-
féricos num futuro préoximo, no-
meadamente joysticks, o rato, ou
mesmo o proprio teclado. A grande
valéncia do MyTobii € permitir
uma interac¢do com o equipamen-
to sem que haja efectivamente um
contacto fisico entre o utilizador e
a maquina. Para o utilizador a
grande vantagem, dadas as limita-
¢oes fisicas que possui, ¢ a total li-
berdade de movimentos da cabega,
sendo ela no fundo a ferramenta
que permite essa interac¢ao.

Se, por outro lado, atentarmos
antes em aplicagdes pensadas e
concebidas especialmente para a
reabilitagdo e estimulagdo cogniti-
vas, motoras ou emocionais de
pessoas com necessidades espe-
ciais, temos entdo um sem numero
de exemplos. Ainda bem que as-
sim &, especialmente quando fala-
mos de criangas que necessitam
verdadeiramente de ajuda na pro-
moc¢do das suas capacidades e
competéncias, mormente a nivel
escolar. Com esta ideia em mente,
a Apple disponibiliza na sua loja
online uma série de aplicagdes que
pretendem mitigar as dificuldades
dos mais pequenos mediante o uso
dessas aplicagdes nos seus equipa-
mentos méveis (smartphones e ta-
blets). Estes equipamentos podem
ter uma enorme relevancia na
questdo da educacdo, tanto dentro
da sala de aula, como fora dela.

Um dos exemplos propostos ¢ a
aplicacdo My First AAC, que se de-
bruca sobre a comunicagao alterna-
tiva e aumentativa, pensada para
criangas com necessidades espe-
ciais em idade pré-escolar que
apresentem atraso na fala ou pro-
blemas graves na fala. O principal
objectivo desta aplicagdo ¢ ofere-
cer as criangas estimulos dinami-
cos capazes de aumentarem os seus
niveis de confianga, por exemplo.
Uma das muitas curiosidades do
My First AAC ¢ o facto do dudio

1acomo

vorte dei
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Atecnologia facilitae promove a insercao de cidadaos com necessidades especiais nos mais variados contextos, proporcionando-lhes,
tanto quanto possivel, umavida dentro dos canones do que comummente se considera como “normal”.

Na aldeia global deve haver espaco para todos. Mas nao pode haver espaco para a segregacao.

destaaplicagdo ser constituido ape-
nas por vozes de criangas.

Passando para aplicac¢des cujo
objecto sdo criangas com dificulda-
de em falar, como as criangas autis-
tas, a aplicacdo Proloquo2Go ex-
ploraatecnologia AAC (Augmen-
tative and Alternative Communi-
cation), transformando texto em
voz natural numa logica text-to-
speech, ainda que apenas em in-
glés, pelo menos por agora. Possui
um repositorio de mais de 14 mil
simbolos em alta resolugido e mui-
tas outras caracteristicas, nomea-
damente a capacidade de persona-
lizar o vocabulario dos utilizadores
ao longo da aprendizagem, desde o
inicio da comunicacao simbolica,
até a plena literacia, recorrendo
sempre a vozes de criangas.

Nesta, como em muitas outras
aplicacdes, ha todo um trabalho de
pesquisa por detras do produto fi-

nal, havendo mesmo a contribui-
¢do de especialistas da(s) patolo-
gia(s) a combater. Por outro lado,
em muitas ocasides € possivel per-
sonalizar contetidos para melhor
adequar os resultados as necessi-
dades e preferéncias individuais de
cadautilizador.

Outro dos exemplos propostos é
aaplicacdo Ready2Go. Apresenta-
se com uma enorme simplicidade,
mas também utilidade, porque 1é
textos em voz alta, nomeadamente
ebooks. Esta ferramenta de text-
to-speech pode ser uma preciosa
ajuda para criangas com proble-
mas de dislexia, ajudando-as a su-
perar algumas dificuldades senti-
das, designadamente ao nivel da
leitura.

A aplicagdo iReward pretende
estimular a motivagdo da crianga,
recompensando-a sempre que rea-
liza com sucesso determinadas ta-

refas. Como recompensas sao pro-
postas estrelas e diversas outras
imagens ludicas.

A série MatrixMatch foi pensa-
dapara criangas a partir dos quatro
anos e ajuda adesenvolver capaci-
dades de percepcao visual, como
por exemplo a discriminagao vi-
sual. Por outro lado, fortalece as-
pectos como a atengdo e a concen-
tragdo, ao mesmo tempo que fo-
menta a orientagao espacial e al-
guns principios de classificacdo e
categorizag@o. Além disto preten-
de desenvolver fun¢des executi-
vas, como o planeamento e a per-
severanga, bem como contribuir
paraamelhoria de certas capacida-
des cognitivas e motoras finas.

Aindano mesmo dominio, a sé-
rie Match it up ajudaa desenvolver
capacidades de percepgdo visual e
cognitiva, tais como a categoriza-
¢do. Poroutro lado, com a ajudade

nclusao

adultos, também pode ajudar a de-
senvolver capacidades linguisticas
através, por exemplo, da nomea-
¢do de objectos e cores. A série
Match itup foi pensada para crian-
¢as com mais de um ano e meio,
em que a crianga esta perante um
tabuleiro que possui uma imagem
central rodeada por sete imagens
relacionadas. Assim, o objectivo
dojogo ¢ encontrar aimagem cor-
respondente entre as imagens que
se encontram a volta da imagem
principal e arrasta-la para o centro
para se sobrepor a imagem central.
O nivel de dificuldade aumenta
consoante as idades a que aaplica-
¢do se destina, passando de ima-
gens idénticas (Match it up 1 —
criangas com mais de ano e meio),
paraimagens visualmente relacio-
nadas (Match it up 2 — criangas
com mais de dois anos), até ima-
gens conceptualmente relaciona-
das (Match it up 3 — criangas com
mais de dois anos e meio).

Outra sucessdo de aplicagdes
que aposta na organizagdo de ob-
jectos € a Series 1 (criangas com
mais de trés anos e meio), Series 2
(criangas a partir dos quatro anos)
e Series 3 (criangas a partir dos
quatro anos e meio). A aposta aqui
¢ aseriacdo, tendo em conta aspec-
tos como a forma, cor, tamanho ou
quantidade. Isto ¢ um pretexto pa-
ra o desenvolvimento de conceitos
matematicos primarios, capacida-
des de percepgdo visual como a di-
ferenciagao visual e capacidades
motoras finas. Essencialmente, o
jogo consiste em diferentes tabu-
leiros, em que cada um contém
cinco itens que formam uma série
e sdo aleatoriamente colocados em
fila. O objectivo do jogo ¢ criar
uma série, arrastando cada item
parao quadro correcto, da esquer-
daparaadireita.

Todas estas tecnologias permi-
tem cimentar e aumentar o leque
de vocabulario e a eficacia de ra-
ciocinio de pessoas com algumas
limitagdes, cuja origem se prende
com patologias como o autismo,
paralisia cerebral, sindrome de
down, apraxia, esclerose lateral
amiotréfica, acidente vascular ce-
rebral, lesdo cerebral traumatica,
ou outra deficiéncia no desenvol-
vimento. Seja qual for arazdo, ndo
deve por si so constituir um obsta-
culo para a promocao e progressao
do desenvolvimento de capacida-
des de comunicagao.

Estas tecnologias permitem
massificar certas técnicas sem a
necessidade de se gastarem fortu-
nas em equipamentos ou técnicos
especializados, pois tanto criancas
como adultos com necessidades
especiais podem beneficiar do me-
lhor que o fantastico mundo da te-
cnologia tem para oferecer, aju-
dando todos os agentes, incluindo
pais e professores.

A plataforma Android também
possui imensas aplicagdes com ca-
racteristicas semelhantes, pensadas
igualmente para servirem de factor
de integragdo, visto que na aldeia
global ha espaco para todos. S6 ndo
héa espaco para a segregagao.
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ESTRATEGIAS ON LINE
Crescimento das empresas e o mundo digital

LEONEL MIRANDA

No que se refere a necessida-
de de analise dos dados, fala-
mos desse tema no subtitulo
mais em baixo. As empresas es-
tao a colocar cada vez mais én-
fase num envolvimento mais
profundo e “intimo” com os seus
clientes. Para isso procuram ti-
rar partido das tecnologias digi-
tais actualmente disponiveis. E
verdade que as redes sociais re-
presentam uma boa oportunida-
de para as empresas, mas tam-
bém podem actuar como dis-
traccao, principalmente para
aquelas que nao se dao ao tra-
balho de delinear conveniente-
mente os seus investimentos di-
gitais.

Envolvimento digital

Na corrida ao mundo online te-
mos visto empresas por todo o
mundo a criarem perfis em redes
sociais para conseguirem falar
com os seus clientes de forma rapi-
da e barata. No entanto, os estudos
de mercado realizados pela TNS
mostraram que em 2011 esse es-
forgo ndo passava de desperdicio
parametade dos clientes, uma vez
que ndo estavam interessados em
envolver-se com as empresas nas
redes sociais.

Para além de ndo conseguirem
ter o impacto desejado, o fracasso
em chegar eficazmente ao publi-
co-alvo pode saldar-se mesmo
num resultado negativo (em vez de
positivo) para as empresas, com
muitos clientes a acharem que as
mesmas nao tém lugar nas redes
sociais. Do ponto de vista das em-
presas, o grande ruido gerado pe-
los consumidores faz com que seja
mais dificil fazerem-se ouvir. De
facto, muitas empresas tém cons-
tatado que ¢ dificil dialogar com os
consumidores online.

A conquista e a fidelizacdo dos
clientes também ¢ agora mais difi-
cil do que no passado. E indiscuti-
vel que o mundo online apresenta
grandes oportunidades, mas isso
so tera correspondéncia pratica se
forem desenvolvidas estratégias
de marketing devidamente orien-
tadas. A escolha do canal errado,
ouasimples entrada na cacofonia
do ruido online, corre o risco de
afastar potenciais clientes e acabar
por ter um impacto negativo no
crescimento da empresa (apesar
do objectivo ser exactamente o
contrario).

Num estudo da TNS pergunta-
va-se aos consumidores se que-
riam envolver-se com as empresas
nas redes sociais para obterem in-
formagdo ou para fazerem com-
pras. Cerca de 54 por cento dos uti-
lizadores de redes sociais admiti-
ram que as mesmas sao um bom
local para obter informagao sobre
produtos. No entanto, o estudo
também mostrou que as empresas
tém que pensar bem a sua presenca
nas redes sociais se quiserem utili-
za-las como uma vantagem e para
estreitar relagdes com os clientes e

E verdade que as redes sociais representam uma boa oportunidade para as empresas, mas também podem actuar como distraccao,
principalmente para aquelas que nao se dao ao trabalho de delinear convenientemente os seus investimentos digitais.

potenciais clientes.

O estudo mostrou igualmente
grandes contrastes entre as varias
regides do globo. Desta forma, as
empresas multinacionais nao po-
derdo seguir uma abordagem igual
para todo o mundo. Por exemplo,
nos mercados em desenvolvimen-
to as pessoas estdo muito mais re-
ceptivas a presenca das empresas
nas redes sociais do que nos paises
ditos desenvolvidos. Na América
Latina, s6 33 por cento dos colom-
bianos e 37 por cento dos Mexica-
nos afirmaram ndo querer ser cha-
teados pelas empresas nas redes
sociais. Pelo contrario, 59 por cen-
to das pessoas dos paises em de-
senvolvimento acham que as redes
sociais s3o um bom local para ob-
ter informacao sobre marcas, em-
presas e produtos.

A TNS utilizou a expressdo
“...s6033 porcento... e 37 porcen-
to...”, mas mesmo assim trata-se
de percentagens elevadas que as
empresas nao se podem dar ao lu-
xo deignorar. Consequentemente,
as marcas terdo que ter cuidado
com o planeamento e gestdo que
fazem da sua presenga online, de
modo a evitarem o afastamento de
muitos clientes, o que faria com
que a sua presenca nas redes so-
ciais pudesse ser mais prejudicial
do que vantajosa.

Mas porque razao as pessoas se
envolvem com as empresas online?
Quase metade (46 por cento) das
pessoas que colocam comentarios
sobre as empresas nas redes sociais
fazem-no simplesmente porque
querem publicar a sua opinido. Por
outro lado, o estudo da TNS chegou
a conclusdo que sdo mais as pes-

Se as empresas conseguirem recolher e
analisar os dados relevantes da sua pre-
sencaonline, traduzindo-os depois emin-
formagao valiosa para atomada de deci-
soes, o resultado sera a oportunidade de
aumentarem as vendas através de umares-
posta aos varios publicos-alvo mais orien-
tada e personalizada.

soas que gostam de elogiar as em-
presas do que critica-las online.

Analise dos dados

Depois dos cuidados a ter com
questdo do envolvimento com os
clientes nas redes sociais, as em-
presas tém que considerar também
aanalise dos dados. Uma presenca
online tem que ser muito mais do
que simples presenga. Tem que ter
a preocupagdo de recolher dados
passiveis de analise para melhoria

constante. Esses dados tém o po-
tencial de serem o ingrediente ca-
pazde ligar o chamado marketing
mix. Consequentemente, o enfo-
que principal tem que estar nas for-
mas de tornar os fluxos de dados
digitais uteis para empresa, no sen-
tido em que podem fornecer feed-
back do mercado para melhorar a
orientagdo das mensagens e apro-
fundar o envolvimento com os
clientes. No fundo, a analise de da-
dos permitira definir melhor o alvo
que queremos atingir e com que ti-
po de mensagem, ja que, como vi-
mos anteriormente, a estratégia
mais adequada nao ¢ seguir o mes-
mo plano de ac¢do para todos os
clientes, paises, ou canais digitais.

Se as empresas conseguirem re-
colher e analisar os dados relevan-
tes da sua presenga online, tradu-
zindo-os depois em informagao va-
liosa para a tomada de decisdes, o
resultado serd a oportunidade de
aumentarem as vendas através de
uma resposta aos varios publicos-
alvo mais orientada e personaliza-
da, melhorando assim a experién-
cia dos consumidores. Este tipo de
estratégia ndo tera vantagens ape-
nas pontuais, ja que contribuira pa-
raa fidelizagdo dos clientes ¢ para
o estabelecimento de uma relagdo
duradoura.

Neste objectivo derecolha e ana-
lise de dados com base na sua pre-
senca digital, as empresas também
tém que ter em conta as mudancgas
tecnologicas e dos habitos das pes-
soas, decorrentes do aumento (e di-
versidade) da acessibilidade por
parte dos consumidores. Este au-
mento da acessibilidade é propor-
cionado pela evolugdo das infra-

estruturas digitais e pela melhoria
constante das plataformas, pelo au-
mento da largura de banda dos
acessos a Internet, pela Web mo-
vel, pelas redes WiF1i, por novos ti-
pos de equipamentos (smartphones
etablets, por exemplo), ou pela ge-
neralizagdo das capacidades multi-
média e das aplicagdes moveis.

Tomemos como exemplo as redes
sociais, dado que s2o um local onde
as pessoas estdo a passar cada vez
mais do seu tempo online. Os espe-
cialistas de marketing podem tirar
partido das redes sociais para desen-
volverem experiéncias mais ricas,
tendo em consideracdo a diversida-
de de publicos e de regides. As no-
vas possibilidades podem conduzir
anovas formas de actua¢ao, como
os contetdos partilhaveis, a criagdo
conjunta de contetidos e de estraté-
gias de marketing, ou o incentivo a
expressdo individual.

Os conteudos partilhaveis sdo
aqueles em que as empresas procu-
ram incentivar e encorajar os seus
seguidores nas redes sociais a ac-
tuarem como agentes de promogao
daempresa. Em vez de ser aempre-
saafazer sozinha a sua promocao,
incentiva as pessoas a actuarem
também como agentes dessa pro-
mogcdo. Na criagdo conjunta de
conteudos e de estratégias de mar-
keting, o objectivo ¢ idéntico, dado
que se pretende encorajar a contri-
buigdo das pessoas para as campa-
nhas de marketing. O incentivo a
expressao individual decorre do
facto dos consumidores (ou pelo
menos uma grande parte deles)
gostarem de se expressar nas redes
sociais. As empresas tém assim
uma oportunidade de incentivar es-
sa expressdo com objectivos de en-
tretenimento, informativos, ladi-
cos, ou colaborativos.

Todas estas formas de envolvi-
mento das pessoas podem propor-
cionar grandes beneficios para as
empresas se forem bem delineadas,
conduzidas e geridas. No entanto,
o0s potenciais contribuintes para es-
se envolvimento e feedback tam-
bém sabem que estdo a ajudar a
empresa, pelo que nem sempre se
dispdem a essa contribuigdo de for-
ma completamente desinteressada
e gratuita. Como forma adicional
de incentivo, as empresas poderao
recorrer, por exemplo, a promo-
¢des, prémios, etc.

Apesar desta ideia de incentivo
“premiado”, a TNS concluiu que as
pessoas no encaram a recompensa
como o principal incentivo a publi-
carem 0s seus comentarios sobre
uma determinada empresa ou mar-
ca. Antes das recompensas, por or-
dem decrescente, surgem motiva-
¢oes como o aconselhamento a ou-
tras pessoas, a vontade de agradar a
empresa, o pedido de aconselha-
mento a terceiros, a vontade de cri-
ticar a empresa, a partilha de con-
teudos produzidos pela empresa,
ouaobten¢do deum servigo ofere-
cido pelaempresa. Na proxima se-
mana voltaremos a este tema.

Baseado num relatorio da TNS
intitulado “The Impact of Digital
on Growth Strategies”.
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FORMACAO

Como desenvolver a carreira profissional

MARIA JOAO MARTINS

Se conseguir demonstrar are-
lacao directa entre a formacao
que pretende frequentar e os ob-
jectivos estratégicos da sua em-
presa, aumentam as probabili-
dades de Ihe ser concedida a ne-
cessaria autorizacao, uma vez
que o trabalho que desempenha
é feito por uma razao e custaria
tempo e dinheiro formar um no-
vo funcionario.

A sua empresa investe esse di-
nheiro em si porque o seu papel é
fundamental e necessario para o su-
cesso da empresa. Além disso, do
ponto de vista de estratégia de actua-
¢do daempresa, também € economi-
camente mais vantajoso dar forma-
¢d0 aos funcionarios existentes do
que recrutar novos funcionarios.

No cenario de mudanga acelera-
da em que vivemos, as empresas ¢
organizagdes em geral tém muito a
ganhar com o investimento no ta-
lento interno, uma vez que isso se
traduz no desenvolvimento das
competéncias desejadas para se
conseguirem vantagens competiti-
vas relativamente a concorréncia.
Quando quiser justificar o modo
como uma formagao esta relaciona-
da com os objectivos estratégicos
da sua empresa ndo precisa de fazer
nenhuma dissertag¢ao sobre o esta-
do da industria nem perder muito
tempo. Basta uma simples pesquisa
num qualquer motor de busca.

Mas nem precisade se dar a esse
trabalho. Bastara ir ao website da
sua empresa e consultar os objecti-
VOSs e amissao, os comunicados de
imprensarecentes, e outra informa-
¢do disponivel sobre os projectos e
as parcerias. Seaadministra¢do da
sua empresarealizar periodicamen-
tereunides internas ou enviar men-
sagens de correio electronico para
partilhar a sua visdo estratégica, en-
tao percebera facilmente aquilo que
aempresa pretende alcangar e qual

o caminho a seguir. Depois de co-
nhecer a visao estratégica da sua
empresa, precisa apenas de ler aten-
tamente a descri¢do dos objectivos
e dos contetidos da formagao e esta-
belecer a correspondéncia entre es-
ses objectivos e conteudos com a
estratégia da sua empresa.

Se conseguir fazer essa corres-
pondéncia de forma clara e inteli-
gente, 0s seus superiores hierar-
quicos mais directos irdo perceber
de imediato que a formacgdo irad
ajudar a desenvolver as suas com-
peténcias e que as mesmas se en-

quadram e ajustam aos objectivos
que a empresa pretende atingir.
Mais importante ainda, ficardo a
saber que ¢ um funcionario atento
a estratégia da empresa e empe-
nhado em atingir esses objectivos.
Pode dizer que esta estratégia de
justificagdo ¢ uma forma de de-
monstrar o retorno do investimen-
to (ROI) que a empresa vai fazer
com a sua formacgao. No entanto,
narealidade ¢ mais simples do que
isso. E apenas uma estratégia de
“unir os pontos”. Provavelmente,
quando era crianga passou por

aquele exercicio de unir pontos,
em que isso significava tragar li-
nhas entre pontos até obter no final
uma imagem interessante. Depois
de adultos, na nossa actividade
profissional, a expressao “unir os
pontos” significa demonstrar co-
mo ¢ que a combinagdo unica das
suas capacidades, experiéncia ¢
ética no trabalho se alinham com
os objectivos estratégicos da sua
empresa. Independentemente de
ser um funcionario de base, um
gestor, ou alguém que procura tra-
balho, a melhor estratégia a seguir

para conseguir melhorar a sua car-
reira profissional consiste em de-
senvolver competéncias que con-
tribuam para o sucesso e desenvol-
vimento da organizacdo onde tra-
balha ou pretende vir a trabalhar.

Depois de autorizada a sua parti-
cipagdo naacg¢do de formagdo que
pediu, ndo se pode esquecer das
justificagdes que apresentou e que
levaram a aprovacdo. Assim, du-
rante a frequéncia da formacao
mantenha sempre presentes 0s ob-
jectivos estratégicos iniciais. Isto
fara certamente com que preste
mais atencao e trabalhe mais afin-
cadamente para garantir que ab-
sorve e retém os novos conheci-
mentos e competéncias, de modo a
poder aplica-los posteriormente
no seu local de trabalho.

Aempresa beneficiard com o au-
mento da sua produtividade e con-
cluira que valeu a pena valorizar o
seu papel na organizagio investin-
do no desenvolvimento das suas
competéncias. Os funciondrios
que se sentem valorizados apre-
sentam menor propensao para sai-
rem da empresa, uma vez que esta
também estard interessada em
“unir os pontos” a seu favor, pro-
movendo o seu desenvolvimento
profissional.

Baseado num texto de SuzanneB
intitulado “Connecting the Dots:
An Overlooked Skill? ”, publicado
em http.//blogs.esri.com.

A expressao “unir os pontos” significa de-
monstrar como é que a combinacao das
nossas capacidades e experiéncia se ali-
nham com os objectivos da empresa.

Vantagem competitiva para as empresas

As empresas podem olhar para as
tendéncias actuais no sentido de ob-
terem vantagem competitiva. Algu-
mas tecnologias emergentes e ino-
vadoras, nomeadamente as que tém
aver com a mobilidade, computa-
¢d0 em nuvem, big data e Internet
das coisas, podem ser utilizadas pa-
ra criar novas oportunidades de ne-
gbcio, paramelhorar a experiéncia
dos consumidores, ¢ para melhorar
as operagdes nas empresas.

Na opinido de Hung LeHong,
analista na Gartner, cada uma das
tecnologias referidas atras ja ¢
criadora de mudangas por si s0,
mas em conjunto estdo a revolu-
cionar o mundo dos negodcios ¢ a
sociedade, alterando velhos mode-
los de negocio e criando novos li-
deres. Para concretizar esta sua vi-
sdao, Hung LeHong responde a al-
gumas questoes para ajudar as em-
presas a aproveitarem estas ten-
déncias e tecnologias para obte-
rem vantagem competitiva.

Questao 1. Como ¢ que uma
empresa deve avaliar as tendén-
cias emergentes? Se funcionar ex-
clusivamente dentro da sua zona
de conforto, perdera oportunida-
des. Por outro lado, conforme a
personalidade de cada empresa,
tendera a adoptar qualquer novida-
de, ou demasiado cedo, ou dema-
siado tarde. As empresas devem
reconhecer quais as suas zonas de
conforto de risco, mas estarem
preparadas para sair dessas zonas,
dependendo da importancia estra-
tégica de uma dada inovagdo. Ou
seja, devem procurar ser selectiva-
mente agressivas. Sempre que al-
go possa conduzir auma vantagem
competitiva significativa, deverao
adopta-lo cedo.

Questao 2. Amobilidade é uma
tendéncia chave que estd arevolu-
cionar o mundo dos negécios. Co-
mo ¢ que as empresas devem olhar
paraestatendéncia? As aplicagdes
paratablets e smartphones sdo ac-

tualmente o centro de interesse pa-
ra os consumidores e para as em-
presas. Apesar das tecnologias
moveis parecerem estar no ponto
mais alto da sua evolugdo, ainda
irdo surgir novas vagas destas tec-
nologias, que trardo consigo novas
oportunidades. Desta forma, as
empresas terdo que definir a sua
posicdo relativamente ao modo
como as tecnologias moveis po-
dem melhorar a sua estratégia em-
presarial. Se esperarem demasiado
tempo, correrdo o risco de perder
oportunidades, ou de ndo estarem
preparadas para quando surgirem
essas oportunidades.

Questao 3. O big data ¢ uma ten-
dénciaindiscutivel. Qual amelhor
forma das empresas se concentra-
rem nesta tendéncia? A maior parte
das empresas esta a gastar muito
tempo a tentar compreender as ino-
vagdes inerentes a propria tecnolo-
gia de big data. No entanto, tam-
bém tém que ter uma consciéncia

clara e devidamente informada
quanto a necessidade de adoptarem
formas inovadoras de tirar o maxi-
mo partido do big data. A expressdo
“formas inovadoras” quer dizer
que as empresas precisarao de utili-
zar fontes de dados que nunca ti-
nham considerado antes. Quer di-
zer igualmente que as tecnologias
de big data utilizam tipos de anali-
ses muito diferentes. Mesmo que as
tecnologias de big data sejam utili-
zadas de formanao inovadora (por
exemplo, apenas para aumentar a
rapidez das analises), os processos
empresariais precisardo de ser alte-
rados para tirarem o maximo parti-
do desse aumento de rapidez.
Questio 4. Alnternet das coisas
estaaevoluirdeuma area denicho
parauma actividade generalizada.
Como ¢ que as empresas devem in-
vestigar esta tendéncia para apro-
veitarem as oportunidades que se
avizinham? Em termos concep-
tuais, a Internet das coisas descre-
ve a forma como a Internet esta a
ser utilizada para ligar equipamen-
tos inteligentes, nomeadamente

equipamentos de grande consumo,
automoveis, infra-estruturas urba-
nas, activos empresariais € uma
miriade de outros activos fisicos.
O objectivo dessa ligagao das “coi-
sas” € poder controla-las e/ou per-
mitir que criem e recebam fluxos
de dados, trocando-os entre si ou
com ambientes de computacdo
convencionais.

Quando estes equipamentos
(coisas) sao ligados a Internet (di-
recta ou indirectamente), tornam-
se uma extensdo da empresa e dos
ambientes de computacdo movel.
Podem assim ser criadas novas ex-
periéncias, eficiéncias operacio-
nais e novos modelos de negocio,
disponibilizando maior valor. O
impacto potencial da Internet das
coisas ¢ vasto, podendo chegar a
todos os cantos da tecnologia, das
empresas e da experiéncia dos con-
sumidores. Nos préximos anos ire-
mos assistir aum aumento do im-
pacto da Internet das coisas, gracas
areducdo dos custos desta tecnolo-
gia e das ligagdes, tornando-se ca-
da vez mais omnipresente.
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PACOTES DE SOFTWARE

Novafamilia de produ

HUGO FERRAMACHO

No final do més de Margo che-
gou ao mercado a mais recente
familia dos produtos da Auto-
desk. Entre eles é quase inevita-
vel destacar o AutoCAD, visto
serde ha algumas décadas para
ca o mais conhecido e utilizado
software de projecto do mundo.
Actualmente contacom cercade
10 milhGes de utilizadores regis-
tados em mais de 180 paises.
Nesta ultima versao, o AutoCAD
disponibiliza aos utilizadores
inumeros melhoramentos, mas
aquele que provavelmente mais
se destaca é a perfeita sintonia
entre aaplicagao e o novo siste-
ma operativo da Microsoft (o
Windows 8).

O AutoCAD continua a ser uma
escolha sensata e em muitos casos
aunica escolha que faz sentido aos
olhos do utilizador. Aquando do
langamento da versdo 2011 das
suites da Autodesk, a imagem de
marca foi proporcionar beneficios
reais em termos de custo e forma
para quem os adquire, em vez de
fornecer unicamente o AutoCAD.
Esta estratégia teve agora conti-
nuidade com a nova familia de
produtos.

Uma suite ndo € mais do que um
pacote de aplicagdes, constituido
por um conjunto de produtos de
software, que pode variar entre os
sete ou oito (no minimo) e 13 ou 14
(no maximo). Estes pacotes de
software caracterizam-se por apre-
sentarem grandes vantagens em
termos de custo, ja que todo o con-
junto de aplicag¢des costuma custar
apenas um pouco mais do que se
adquirirmos apenas um dos soft-
wares isoladamente.

Na familia2014 estao represen-
tadas sete suites, em que cadauma
delas se destina a uma industria es-
pecifica. Essas suites sdo o Auto-
desk AutoCAD Design Suite, Au-
todesk Building Design Suite, Au-
todesk Entertainment Creation
Suite, Autodesk Factory Design
Suite, Autodesk Infrastructure De-
sign Suite, Autodesk Plant Design
Suite e Autodesk Product Design
Suite.

Entre estas suites destacam-se
duas para a industria da constru-
¢a0. Uma delas é a Autodesk Buil-
ding Design Suite Premium, que ¢
constituida por um conjunto de
produtos direccionados para o pro-

AUTODESK®
AUTOCAD’
2014

"

[

o ‘
wr

I\ AUTODESK.

//I .;u.uwcm-.romfnfu( )\

\

AutoCAD 2014, 0 mais recente membro da familia Autodesk e aimagem de marca das suites da Autodesk

jecto de edificios, nomeadamente
0 AutoCAD, o AutoCAD Archi-
tecture, o AutoCAD MEP o Auto-
CAD Structural Detailing, o Auto-
desk ShowCase, o SketchBook
Designer, o AutoCAD Raster De-
sign, o Autodesk ReCap, o 3Ds
Max Design, o Navisworks Simu-
late e o Revit.

A outra suite que se destaca para
aindustria da construgdo é o Auto-
desk Infrastructure Design Suite
Premium, direccionado para a area
de desenho de territorio, planea-
mento, infra-estruturas e SIG (sis-
temas de informagao geografica).

Esta suite é constituida pelo Auto-
CAD, AutoCAD MAP 3D, Auto-
CAD Raster Design, Autodesk Re-
CAP, Navisworks Simulate, Revit
Structure, AutoCAD Civil 3D, Au-
todesk InfraWorks, 3Ds Max De-
sign, Bridge Module, Geotechni-
cal Module e Rail Layout Module.
Apoliticade precos é a que refe-
rimos atras para a estratégia dos
fornecedores subjacente as suites
ou conjuntos de softwares: o todo
custa pouco mais do que apenas
um dos softwares isoladamente.
Entre as solugdes que encontra-
mos no pacote de aplicagdes Auto-
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desk Infrastructure Design Suite
Premium podemos referir a inter-
pretagao de dados de GPS e conse-
quente modelagdo automatica de
terrenos, arealizacdo de estradas e
aobtengao de perfis e movimentos
de terra para a sua realizagdo, in-
fra-estruturas diversas (como re-
des de esgotos ou loteamentos em
2De3D).

O site www.worldarchitecture-
news.com fez o seguinte comenta-
rio ao anuncio do Autodesk Buil-
ding Design Suite 2014: “um con-
junto de software completo que
combina ferramentas de BIM e
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Civil 3D e MAP 3D, dois dos programas que constituem a Infrastructure Suite.
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CAD para ajudar os profissionais
da construgdo a desenharem, si-
mularem, visualizarem e construi-
rem edificios melhores”. O mesmo
site citou ainda Lisa Campbell da
Autodesk, que se referiu ao grande
crescimento esperado no mercado
da construgdo durante os proximos
anos. Consequentemente os pro-
fissionais ligados a construgdo e ao
desenho precisam das melhores
ferramentas para conceberem e
construirem edificios mais com-
plexos. Recentemente, a Autodesk
estabeleceu a ponte entre o dese-
nho e a construgio fornecendo aos
seus clientes um conjunto comple-
to de solugdes que incluem o tradi-
cional software para computado-
res desktop, mas também servigos
de computagdo em nuvem e apli-
cagdes moveis para permitir o
acesso a informacao de qualquer
projecto em qualquer local e em
qualquer altura. A Building Design
Suite 2014 veio dar um passo em
frente nesta aproximagao entre as
areas do desenho e da construgao,
permitindo a entrega dos projectos
de forma mais eficiente, dentro
dos prazos e sem ultrapassar os or-
¢amentos. Relativamente ao Auto-
desk Infrastructure Design Suite
2014 fomos buscar o comentario
colocado no site http://imaginit.com,
onde se diz que se trata de uma so-
lucdo de software completa que
ajuda a ter uma visdo mais exacta,
acessivel e pratica ao longo de to-
do o ciclo de vida dos projectos. Os
utilizadores podem explorar mais
alternativas de desenho, alcangar
melhores resultados mais rapida-
mente e colaborarem de forma
mais eficaz.

A miopia das aplicacoes méveis

Amiopiadas aplicagdes moveis
(ouapps) éuma consequéncia na-
tural da tendéncia movel, mas as
empresas que se concentram ape-
nas na proxima app de sucesso nao
estdo a seguir a estratégia certa. O
poder subjacente ao acesso movel
nao esta nos equipamentos moveis
nem nas apps que utilizamos ac-
tualmente, mas antes na mudancga
de atitude que estdo a criar na men-

te de milhdes de pessoas.

Estas afirmagdes sao da Forres-
ter e do analista Josh Bernoff, que
falam de uma divisao dos consu-
midores em seis segmentos. Os
trés segmentos mais baixos in-
cluem os desconectados, os ama-
dores e os itinerantes, classifican-
do-os como segmentos inalterados
(que ndo mudam). Para se ter uma
ideia da quantidade de pessoas que

sdo incluidas nestes trés segmen-
tos, os novos dados da Forrester
dizem que 78 por cento dos adul-
tos online dos Estados Unidos da
América se inserem nestes trés
segmentos. Esta grande maioria de
pessoas ndo mostra sinais claros
de mudanga de atitude.

Os trés segmentos mais eleva-
dos de consumidores incluem os
adaptaveis, os submergidos ¢ os

permanentes. Estes jd mudaram a
suaatitude e, consequentemente,
tém expectativas elevadas para as
suas experiéncias moveis. Cerca
de 22 por cento da populagao dos
Estados Unidos da América inse-
re-se nestes trés segmentos. Para
as empresas cuja base de clientes
se insere maioritariamente nestes
trés ultimos segmentos, existe
uma grande urgéncia de imple-
mentar planos de fornecimento de
servicos moveis.

Continuando com os dados da
Forrester relativamente aos Esta-

dos Unidos da América, quatro
por cento da populagdo daquele
pais norte-americano insere-se no
segmento dos permanentes, com
quatro em cada cinco destas pes-
soas a terem tablet e smartphone,
conectando-se em qualquer altura
e em qualquer local. O rendimen-
to anual destas pessoas ¢ superior
a 110 mil délares americanos.

Se este tema lhe interessa, nao
se esqueca de que as percentagens
referidas para as pessoas dos Esta-
dos Unidos da América podem ser
muito diferentes noutros paises.
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GOOGLEEFACEBOOK

A Guerra das bases de dados

Se nao percebeu o titulo, nao
se preocupe, porque narealida-
de requer alguma explicagao.
Sempre que utiliza uma qualquer
rede social, vai ao YouTube ou
tem qualquer comportamento
online, tudo é registado paraten-
tar determinar comportamentos
sociais. A este conjunto de da-
dos ou informacao a Forrester
chama “base de dados de afini-
dade. No fundo, trata-se essen-
cialmente de um catalogo de da-
dos sobre aquilo que os consu-
midores gostam e esses dados
sao recolhidos observando os
comportamentos sociais.

E mais ou menos como ter um
cartdo de uma grande superficie re-
talhista. Sempre que utilizar esse
cartdo nas suas compras, a empresa
retalhista fica a saber o que com-
prou. Juntando todos os dados das
suas compras ao longo do tempo ¢
analisando-os, fica a saber os seus
habitos de consumo.

Num caso e no outro, trata-se de
informagdo extremamente valiosa
sobre as pessoas para tirar vanta-
gens economicas. A base de dados
de afinidade também se insere nes-
se espirito, podendo contribuir pa-
ra definir campanhas de publicida-
de devidamente orientadas para de-
terminados publicos-alvo, de acor-
do com o seu comportamento. No
entanto, esta ndo sera uma tarefa
facil, dado que requerera arecolha
dos dados de afinidade para a cria-
¢ao dabase de dados, mas também
ferramentas de anélise e formatos
de publicidade que permitam aos
especialistas de marketing utilizar
essa informacgao para proporcionar
ganhos em dinheiro real.

Como jadeve ter percebido, atra-
vés do que dissemos até aqui, ¢ um
negocio de muitos milhdes e a es-
cala global, pelo que s6 os grandes
senhores das tecnologias sociais
(nomeadamente o Facebook e o
Google) estdo em posi¢ao de cons-
truir uma boa base de dados de afi-

As base de dados de afinidade sdo um negdcio de muitos milhdes a escala global, pelo que s6 os grandes senhores das tecnologias so-
ciais (nomeadamente o Facebook e 0 Google) estdo em posicao de se guerrear nesta area.

nidade. Mas podemos perguntar
quem vai ganhar esta guerra? Mui-
tos apostariam no Facebook como
ganhador. No entanto, Nate Elliott,
analista na Forrester, coloca as suas
fichas no Google e explica porqué.
O Google esta a ser superiorao Fa-
cebook, ndo apenas na construgao e
analise deste tipo de base de dados,
como também ja leva alguma dian-
teira, gragas aos dados de afinidade
queja possui através do sucesso do
Gmail e de alguns sites de analises

que possui. Enquanto o Facebook
continua a debater-se com desafios
relacionados com a privacidade, o
Google ira utilizar os seus dados de
afinidade para potenciar publicida-
de em muitos meios.

De acordo com Nate Elliott, o
Google possui um conjunto mais
alargado de dados de afinidade. O
Facebook tem mais dados de afini-
dade, mas os dados do Google
abarcam um leque maior de acgdes
sociais. Para se terumaideia, todos

os meses o Google acompanha
aquilo que 800 milhoes de visitan-
tes do YouTube véem ¢ aquilo de
que gostam. Também olha para as
ligagdes sociais mais importantes
dos seus cerca de 500 milhdes de
utilizadores do Gmail, acompa-
nhando aquilo que partilham. Mais
importante ainda ¢ o facto do indi-
ce de pesquisa do Google incluir
praticamente todas as analises co-
locadas em qualquer site online,
nomeadamente os conteudos de

milhdes de comentarios em blo-
gues e praticamente tudo aquilo
que publicado no Twitter.

Adicionalmente, o Google conse-
gue ser melhor do que o Facebook a
transformar os dados em informa-
¢aoutil. Narealidade, este ¢ o nego-
ciodebase do Google,uma vez que
avalia dinamicamente enormes
quantidades de dados para identifi-
car os conteudos que as pessoas
mais querem ver. Isto ¢ feito, nao
apenas na vertente do seu negocio
ligada a pesquisa (motor de busca),
mas também na sua unidade Dou-
bleClick, que ja trabalha ha mais de
15 anos com o objectivo de direc-
cionar apublicidade mais relevante
aos utilizadores online. O Google
também ja oferece aos especialistas
de marketing ferramentas parautili-
zarem dados de desempenho que
lhes permitam optimizar a publici-
dade—que ¢ exactamente aquilo que
¢ necessario para extrair valor das
bases de dados de afinidade.

Por ultimo, o Google consegue
fornecer formas de tirar partido dos
dados de afinidade. E verdade quea
publicidade online ndo tem o mes-
mo impacto que a publicidade na te-
levis@o. Mas os anuncios transfor-
mados em videos podem-se aproxi-
mar desse impacto televisivo. O
Google pode oferecer esse meio aos
especialistas de marketing, fazendo
chegar videos publicitarios a mi-
lhdes de utilizadores do YouTube

Quanto a evolucdo futura do
marketing baseado nestas bases de
dados de afinidade (ou marketing
de afinidade), devera atingir o seu
picodeinfluénciaem 2018, come-
¢ando a provocar grandes altera-
¢oes no mundo da publicidade
quando as empresas aprenderem a
utilizar esses dados também no
mundo offline. Nate Elliott subli-
nha que, dentro de cinco a sete
anos, muitos dos anuncios que vir-
mos na TV serdo decididos com ba-
se nas afinidades que declaramos
nas redes sociais.

Apesar de termos falado apenas
do Facebook e do Google como os
que estdo melhor posicionados pa-
ra a construcao de bases de dados
de afinidade, outras empresas irdo
certamente seguir 0 mesmo cami-
nho, incluindo o Twitter.

Comece a preparar o fim do Win XP e do Office

A Microsoft terminara o suporte
ao Windows XP e ao Office 2003
dentro de cerca de um ano (a oito
de Abrilde 2014). De acordo com
as estimativas da Gartner, mais de
15 por cento das empresas de mé-
dia e grande dimensdo ainda terdo
o Windows XP a correr em pelo
menos 10 por cento dos seus PCs
depois da Microsoft colocar um
ponto final no suporte desse siste-
ma operativo. Por isso mesmo,
Michael Silver e Steve Kleynhans,
ambos da Gartner, fornecem algu-
mas recomendagdes sobre aquilo
que as organizagdes devem come-
car a fazer para descartarem estes
produtos ou considerarem o risco
de continuarem a utiliza-los.

Passo 1. O primeiro passo que as
organizacdes devem dar consiste

em compreenderem o risco ineren-
te a continuidade da utilizagao dos
produtos referidos apos ter termi-
nado o suporte dos mesmos por
parte da Microsoft. A inexisténcia
de suporte significa que os PCs da
organizacdo passam a estar mais
vulneraveis a ataques. Tém vindo
aser detectadas novas vulnerabili-
dades constantemente em produ-
tos de utilizag@o corrente que po-
dem afectar o Windows XP e o Of-
fice 2003. Se ndo existirem pat-
ches (actualizacdes para respon-
der a essas vulnerabilidades), au-
menta a vulnerabilidade a ataques.
Mesmo que o equipamento es-
tejanumarede privada sem acesso
a Internet, outro produto podera
serinfectado com malware (mes-
mo que mais actual e objecto de

suporte) fora da rede privada. Se
esse equipamento infectado for li-
gado a rede privada, acabara por
poder contaminar todos os outros
que se encontrem na mesma rede.
Também serdo varias a aplicacdes
para Windows XP que deixardo de
ser suportadas, pelo que as empre-
sas ficardo por sua conta ¢ risco
quando precisarem de resolver al-
gum problema, o qual podera re-
sultar na inactividade do sistema
durante algum tempo.

Passo 2. No segundo passo, as
organizagdes devem avaliar a sua
situacdo. Aquelas que ainda ndo
concluiram o processo de migra-
¢do para produtos mais recentes
(continuando a utilizar o Win-
dows XP e o Office 2003), deve-
rdo reavaliar a sua situacdo, anali-

sando os seus planos de projecto
para garantirem que vao ter a mi-
gragao concluida na data prevista
para o fim do suporte. As organi-
zagdes que acharem que serd im-
provavel concluir o processo de
migragao até Abril de 2014, deve-
rdo definir as aplicacdes e os utili-
zadores prioritarios para serem
objecto dessa migracao, de modo
reduzir o risco. Ou seja, devem
preocupar-se primeiro com a mi-
gracao dos recursos criticos.
Passo 3. No passo trés as organi-
zacoes devem classificar as suas
aplicagdes e os seus utilizadores,
atribuindo-lhe graus de importan-
cia para o seunegocio (se sao mais
ou menos criticos). Esta necessi-
dade de classificag¢do deve-se ao
facto de muitas organizagoes te-

remum grande numero de aplica-
¢oes. Nos casos em que os utiliza-
dores tém direitos de administra-
dor nas aplicagdes, existe normal-
mente uma aplicacdo para 10 utili-
zadores e cerca de metade preci-
sam do Windows para correrem.

Para a Gartner, uma aplicacdo
critica (ou utilizador de uma apli-
cagdo critica) ¢ aquela em que se
ocorrer uma falha (ou o utilizador
nao conseguir fazer o seu traba-
lho) podera ter consequéncias ne-
gativas em termos financeiros ou
legais. As empresas deverao as-
simrealizar vérias analises ao seu
portfélio de aplicagdes, demodo a
salvaguardarem-se ap6s o fim do
suporte para o Windows XP ¢ a
prepararem a migragdo para o
Windows 7 ou 8.
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