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Crescer

Podem ja nao existir mares nunca navegados,
mas o desafio de estar na linha da frente
renova-se a cada dia.
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Vacas para o Paulo Bento

Editorial

Deixém=me comecar este texto
com o artigo\da minha amiga De-
nize, que anda pela Europa nao
seisé para fugir do mundial de
futebol que o seu pais acolhe, o
mesmo onde 0 Nosso Pouco pro-
fissional seleccionador mais uma
vez resolveu fazer das dele. A De-
nize vai passar por Evora e almo-
car comigo; sera antes da saida da
revista, creio, e ai hei-de falar-lhe
da forma emocionada como li o
seu texto de homenagem a uma
das maiores figuras dos recursos
humanos do Brasil, Marco Aurélio
Vianna, falecido em Maio. Nao
consegui ficar alheio as palavras
de uma pessoa que admiro sobre
outra que essa pessoa também admira. £ uma estranha multiplicacdo, que me
fez pensar no valor daquele homem, que nos deixa tao novo (nasceu em 1946)
mas com um legado importante e que importa conhecer. Ele que adorava Por-
tugal. Quando almogarmos, eu e a Denize vamos certamente falar dele.

Gostei desta edi¢ao, embora me tenha a certa altura (de desespero com tanto
trabalho) feito chegar uma imagem. Eu um guarda-redes, ainda por cima tido
como dos bons. Nao saia da baliza, mas andava de um lado para o outro, na
linha de golo. Cinco avancados adversérios aproximavam-se velozmente.
Isolados. E eu nem um defesa conseguia avistar. Mas ouvia os berros do pa-
blico (ou talvez os das vacas la fora, no montado — porque estava a trabalhar
em casa, no Alentejo). Cada avangado tinha uma bola. O jogo era estranho. Se
nao me desenrascasse poderiamos de repente ficar a perder por cinco a zero.
Era mais ou menos o que sentia. E apetecia-me ter lagrimas nos olhos. Mas foi
apenas uma imagem. E um desejo de lagrimas. Abri um ficheiro com uma foto
minha bem recente, eu e os meus quatro filhos pequeninos, entre um ano e
meio e nove anos, dois pequenos casais tdo bonitos com toda a vida pela fren-
te. Pensei também no Algarve, a minha terra. Os meus pais, sempre preocupa-
dos comigo. E uma luz, também por la. A paz. Um sonho. Um encontro feliz,
tao inimaginavel ha pouco tempo mas também uma certeza de sempre. Tudo
transformado com esse encontro. Pensei nisso e deixei de ser o guarda-redes
em perigo. As vacas continuavam a berrar. Umas 300. O Paulo Bento, como cas-
tigo pela falta de profissionalismo, devia ser obrigado a ouvi-las uns 15 anos.
Os meus caes ladravam as vacas. Também ladrariam ao Paulo Bento se o fare-
jassem. Mas nao o vao farejar. Eu nunca lhes apresentaria o Paulo Bento. Isto
nao foi uma coisa que pensasse na altura. E de agora, enquanto escrevo. Na
altura, de repente, mesmo com o barulho das vacas, pensei foi que tinha de
me meter ao trabalho. Ja ndo me lembrava de ter sido guarda-redes. Nem dos
cinco avangados perigosos (ndo eram portugueses, de certeza, ou com certe-
za,como numa velha cang¢ao). Meti-me ao trabalho. E a edigao fechou passado
um dia. Sem lagrimas. Sem golos sofridos. Um campeonato s6 com vitérias.
Paulo Bento, cresce como profissional! E depois, se quiseres, aparece por aqui
que até te entrevistamos. Traz risco ao meio! ®

Antbnio Manuel Venda, Diretor, amvenda@justmedia.pt
|

No editorial da <human», o autor ndo segue o novo acordo ortografico para a lingua portuguesa.
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Multiplos Olhares

Os extremismos politicos também podem chegar a Portugal?

Catarina Bianchi
Diretora de Recursos
Humanos

il Milestone Consulting

«A sociedade portuguesa tem
suportado, com lucidez, tolerancia

e tranquilidade extraordinarias as
enormes dificuldades impostas pela
resposta a profunda crise que em
2010 se tornara indisfarcavel. Este
facto evidencia a solidez dos lagos
que nos unem, fundamentando a
esperanga de que permaneceremos
imunes aos extremismos. Creio

que, até por sermos uma nacao

que continua a espalhar-se pelo
mundo, manteremos a nossa

forma de ser, aberta e cosmopolita,
em que predomina o desejo de
convivéncia pacifica e de colaboracao
reciprocamente vantajosa entre

0s grupos sociais e entre os

povos. Um risco muito diferente

é o da debilitacao do centro da
politica nacional. O ciclo vicioso

das frustragdes e das ambigoes
encadeadas pode ser desagregador,
como talvez ja esteja a acontecer

no PS e é provavel que venha a
acontecer no PSD, antes e depois das
proximas elei¢des legislativas. Assim,
pode esperar-se que apare¢cam novas
formacoes partidarias, na periferia.
Mas o aumento da dispersao nao
coincide necessariamente com

o aparecimento de qualquer
extremismo.»
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Pedro Vargas
Partner
& Creative Diretor
Your BackBrand

«A histéria geopolitica do velho
continente permite perceber

que a Europa ajudou a criar

estes pequenos monstros que se
alimentam de vagas de imigracao,
faltas de apoio e especialmente
do flagelo do desemprego. Sao
estas as condigoes explosivas

que geram desigualdades, 6dio,
violéncia e por vezes guerra.
Assim surgem os extremistas que,
evidentemente, ja por ca andam
hé algum tempo. Nestes periodos
de crise, o descontentamento
generalizado faz com que estes se
ordganizem partidariamente e até
sejam brindados com os votos dos
que se encontram descrentes dos
partidos tradicionais. No entanto,
penso que temos uma consciéncia
coletiva madura que, apesar de
algum pluralismo politico que abre
espaco para ideias mais extremas,
nunca as deixa crescer. Exemplo
disto sdo os partidos com conotagoes
radicais que, depois dos periodos
eleitorais, mergulham para mais
um periodo de siléncio de quatro
ou cinco anos. Aqui, o importante
é perceber que o resultado

destas correntes de pensamento
potencialmente perigosas tém muito
pouca expressao de cada vez que
se vai a votos. E é bom que assim se
mantenham.»

Miguel Andrade
Diretor Geral

Dolce Campo
Real Lisboa

ah.

«Numa altura em que o descontenta-
mento social cresce, devido a implemen-
tacdo de constantes medidas de auste-
ridade e a insuficiéncia de respostas as
necessidades da populagao, sera natural
que haja uma procura de outras opgdes
partidarias que deem respostas. O atual
crescimento dos partidos extremistas

na Europa, como acontece em Franga

e na Grécia, podera e devera servir de
exemplo aos partidos nacionais, como
uma clara necessidade de renovagao do
exercicio do direito politico, que envolva
mais os cidadaos e os clarifique. Numa
conjuntura como a atual, de exportagao
deficitaria, de necessidade de interven-
¢ao economica externa, de emigracao,
aumento de desemprego, baixa natali-
dade e outros tantos fatores conhecidos,
o nivel de inseguranca cresce e os extre-
mismos surgem como op¢ao a conside-
rar, dado que varias das suas premissas
aparentam proteger varias dinamicas da
vida quotidiana que os cidadaos sentem
ameacadas. A popula¢do mostra-se cada
vez mais critica para com os seus go-
vernantes e para com a Uniao Europeia,
mostrando-se profundamente preocu-
pada com o futuro e com a identidade
cultural. E preciso reformar os partidos
nacionais, por forma a terem mais capa-
cidade de resposta aos problemas e as
ansiedades dos cidadaos e a serem par-
te da solucao para a grave crise economi-
ca, moral e social em que nos sentimos
mergulhados.»



Consultoria

Otimizaraimagem

Texto: Ana Leonor Martins

m percurso profissional de 12 anos na area de
e com formagao académica em gestdo e es-
0 em ‘marketing management’, Alexandra Lo-
diu avangar com um negdcio proprio na area da
consultoria de imagem, com o objetivo de «ndo ser ape-
nas mais uma consultora de imagem» e «contribuir para
que as pessoas se sintam melhor com elas préprias». A
sua fungao passa nao s6 por aconselhar a roupa mais
adequada ou as cores que ficam melhor a cada pessoa
mas também por prestar um servico de aconselhamen-
to. «Encaminho os meus clientes para outros profissio-
nais em quem confio e posso recomendar desde um
‘personal trainer’ a um dentista, um nutricionista ou outro
profissional que faga sentido incluir no processo de mu-
danca e otimiza¢do da imagem», esclarece.

Alexandra Lopes sublinha que «mais do que ter em
atencado as Ultimas tendéncias da moda, é fundamental
respeitar os gostos e o estilo pessoal de cada um, assim
como o contexto profissional em que se insere ou preten-
de inserir-se no futuro; sentirmo-nos bem na nossa pele,
gostarmos de nds, sentirmo-nos confiantes e termos uma
boa auto-estima sao fatores extremamente importantes
para termos uma boa imagem», defende.

O seu negocio esta direcionado quer para o mercado
individual, quer para o empresarial. A consultora de
imagem faz notar que «como a procura de emprego é
bastante superior a oferta, os requisitos para conseguir
uma vaga sao cada vez mais escalpelizados, e os can-
didatos, por sua vez, estao cada vez mais qualificados.
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Alexandra Lopes sublinha que «mais do que ter
em atencao as Gltimas tendéncias da moda, é fun-
damental respeitar os gostos e o estilo pessoal de

cada um, assim como o contexto profissional».

Assim — continua - a consultoria de imagem assume um
papel diferenciador no mercado de trabalho, pois pro-
porciona ferramentas para os candidatos projetarem
uma imagem adequada a vaga de emprego a qual se can-
didatam, ndo s6 em termos de ‘dress code’ empresarial
mas também ao nivel de etiqueta empresarial e a lingua-
gem corporal. Em cargos de lideranga, em que é impor-
tante transmitir confianca, credibilidade e assertividade,
este tipo de consultoria também assume um papel muito
importante, pois proporciona um acompanhamento per-
sonalizado aos profissionais que queiram ser bem suce-
didos nas suas carreiras», completa.

Na vertente empresarial, Alexandra Lopes acredita que
através de consultoria, de acdes de formacdo ou de
‘workshops’ pode contribuir para ajudar as empresas a
«incrementarem o compromisso e o desempenho dos
colaboradores, a otimizarem a sua reputagao junto dos
clientes, a potenciarem as vendas e a projetarem para o
exterior uma imagem dindmica e de confianga».®
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Flash Interview

Bruce Dawson, presidente do Grupo Garland

«Temos o habito de investir
em tempos de crise.»

Texto: Ana Leonor Martins

s | human juLHo 14

Em)2013, o Grupo Garland cresceu 12%, passando de uma
faturacdo de 82 milhdes de euros para 92 milhGes. E o nd-
mero de colaboradores também aumentou, de 283 para
299. Bruce Dawson, presidente deste grupo portugués de
transporte, logistica e distribuicao, acredita que o investi-
mento nas suas pessoas, e também na tecnologia, justifica
o crescimento.

Numa altura em que muitas empresas se deparam com
dificuldades para sobreviver, como tem o Grupo Garland
garantido o aumento da faturacao?

Temos o habito de investir em tempos de crise e desta vez
nao foi diferente. Talvez a maior diferenca seja que antes a
nossa estratégia era a cinco anos e agora é praticamente de
ano a ano. Mas continuamos a crescer. Temo-nos concen-
trado no nosso ‘core business’, sem nos desviarmos para
outras aventuras, e o investimento realizado durante 2013
foi dirigido a formac3o de colaboradores.

O que justifica essa aposta na formagao?

A aposta na formacdo redunda no facto de os colabora-
dores estarem melhor preparados e felizes no trabalho. £
importante que estejam dispostos a evoluir na empresa. O
melhor curso universitario é tirado no dia a dia, no local de
trabalho. Por outro lado, é a qualidade do servigo ao cliente
que garante a preferéncia deste.

Em que outras areas tém investido?

Estamos constantemente a melhorar toda a tecnologia, tanto
no servico de informacdo como na modernizac¢do dos equi-
pamentos necessarios. Tentamos responder as necessida-
des do mercado. A nossa flexibilidade permite-nos satisfa-
zer os pedidos dos clientes e isso foi reconhecido em varios
negocios que concluimos. Estivemos ainda na linha da fren-
te no que toca ao acompanhamento e ao apoio a exporta-
¢do e continuamos a dedicar-nos as empresas portuguesas.
Qual a relevancia que a exportagao assume na vossa ativi-
dade?

Ao contrério do que sucedia ha sete/ oito anos, quando as
importagdes registavam 60% do movimento e as exporta-
¢Oes 40%, agora as exportacoes da economia portuguesa re-
presentam cerca de 65% e as importagoes 35%. Entre as va-
rias areas de negocio da Garland, a de logistica e transpor-
tes internacionais ocupa mais de metade desta faturacao,
sendo que a navegdacao representa cerca de 40%. A restante
fatia vai para a distribuicdo de pneus e outros negécios.

© DR

Quais os mercados em que tém apostado?

A nossa aposta passa sempre pelos quatro cantos do mun-
do. Estamos no mercado para servir e temos de ter solu-
¢Oes para apresentar aos nossos clientes. E isso passa por
estarmos em todo o lado. Mas destaco uma das apostas
que fizemos mais recentemente: Marrocos. Foi um inves-
timento muito importante, no qual depositamos grandes
expectativas.

Os bons resultados também se traduziram num crescimen-
to do nimero de colaboradores?

Nunca escondi que o bem mais importante sdo as pessoas
que trabalham connosco. Um alto padrao de qualidade s6
se mantém com pessoas contentes com o seu trabalho e
alegres com a sua vida. Em 2013, para além do aumento da
faturagao, a Garland aumentou o nimero de colaborado-
res de 283 para 299.

Neste contexto de recessao, como tem mantido a equipa
motivada?

Mantivemos a politica de apostar naqueles que trabalham
no grupo. No inicio da crise dissemos que fariamos tudo
para os defender e estamos muito satisfeitos por termos
conseguido manter os empregos, aumentando ainda os
nossos quadros. Esta colaboragao estreita tem sido uma
das razoes fundamentais para o0 aumento do negécio.
Quais as suas principais preocupagdes no que respeita a
gestdo dos 299 colaboradores?

Forma-los o melhor possivel, acompanha-los e dar-lhes
oportunidades. As pessoas tém de estar felizes e, por isso,
tentamos ajudar em todos os aspetos. Tentamos ainda re-
novar a equipa e dar oportunidades a pessoas que estao a
procura de trabalho.

Num mercado cada vez mais competitivo e global, quais os
fatores que podem fazer a diferenca para garantir o sucesso?
Estamos num grupo que presta servicos a clientes, e pes-
soas satisfeitas estdo melhor capacitadas para servir os
clientes. A nossa equipa tem de estar preparada para todas
as situacoes, seja a um domingo, seja até no dia de Natal.
A flexibilidade é muito importante, mas depois tentamos
sempre encontrar formas de compensar. Tratamos bem os
nossos colaboradores, e eu tenho sempre a porta do meu
escritorio aberta. ®



Formacao

Projeto «FLEET Consulting»

Texto: Mario Sul de Andrade

O projeto formativo «FLEET Consulting», do Grupo MJP,
esta/dividido por academias teméticas e visa a capacita-
¢ao e o desenvolvimento e gestao de competéncias pes-
soais € organizacionais, desde estudantes do secundario
a ordanizacoes de topo e executivos. O projeto tem como
base a ideia de que apenas a exceléncia é o aceitavel, co-
megando por uma potencializagao do ser humano e das
ordanizagdes. Através dele, a MJP pretende também a di-
namizacao e o desenvolvimento do mercado de trabalho,
através de uma construcao dindmica de equipas de con-
sultores cujos objetivos passem por incremento de valor,
mais-valia e diferenciagao no impacto real no cliente.
Partindo do pressuposto de que as competéncias sao a
base do talento, o projeto visa contribuir para o aumento
da eficiéncia profissional e organizacional, encontrando
um ‘fit adequado entre as competéncias e as necessidades
de execucao e, assim, de transmissao de talento.

Joao Cunha Pereira ‘chief executive officer’ (CEO) do Gru-
po MJP — Mastering Jobs & People, explicou a <human»
o projeto, esclarecendo primeiro que o grupo tem vérias
marcas, desenvolvidas para fazer face ao seu objeto de
atuacdo e a sua realidade: a MJP Business Consulting, a
FLEET (Flow, Engagement e Trabalho) e a PITCH'U. «Por
este motivo, assente nestas linhas mestras, muitas vezes
ha a referéncia a MJP enquanto um grupo de marcas»,
assinala, para depois acrescentar: <A MJP tem como ob-
jetivo uma atuag@o ao nivel da consultoria de negécios e
projetos, tendo como missdo a prestacao de servigos para
potencializa¢ao e dinamizagao de realidades associadas
a interagdo nedgocial. A FLEET, para além da componente
onde inserimos a nossa academia com um corpo docente
nacional e internacional, permite um modelo concreto de
intervencdo com vista ao desenvolvimento de competén-
cias pessoais e ordanizacionais, de forma transversal a

© Fernando Picarra
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realidade da vida quer dos individuos, quer das organi-
zagdes que percebem necessitar de um acompanhamen-
to e uma visao externos para um consistente incremento
de mais-valia capaz de, de forma especifica e adaptada,
caminhar na estrada aberta do sucesso, permitindo, por
analodia, a criacao de uma frota (‘fleet’, em inglés) de com-
peténcias (‘soft’ e ‘hard’). Ja a PITCH'U é uma marca para
acompanhamento individual, relacionado com mercado
de trabalho orientagao e reorientacdo vocacional, inser-
¢ao e reinsercao laboral e empreendedorismo.»

O projeto «FLEET Consulting», explicaJoao Cunha Pereira,
«esta relacionado com a missao, a visdo e os valores da
MJP, em concreto com o segmento a que a marca se dedi-
ca».Ointeressante é que, como referido, com ele integram
publicos tao diferentes como adolescentes e executivos
de topo. «E possivel enquadrar estes pablicos», explica
o CEO, «pela inser¢ao e dinamizagao de programas de
atuagao, muito para além da retorica». Ou seja: «A equipa
multidisciplinar que esta na base tem a responsabilidade
sobre os programas e modelos, e se Portugal precisa de
capacitar e provocar a exceléncia dos jovens que tao cedo
necessitam de tomar decisdes que, por si s6, influenciam
o seu futuro, lideres e executivos de topo devem, na nos-
sa visdo, em primeiro ludar dar o primeiro passo na sua
potencializa¢ao e na adaptacdo a realidade que ja se ins-
talou, e ter a preocupacao de inserir modelos funcionais
e de consequéncias préaticas, pessoais e organizacionais

|
O projeto «FLEET Consulting», explicaJoao
Cunha Pereira, «esta intimamente relacionado
com a missao, a visao e os valores da MJP».
E consegue integrar piblicos tao diferentes
como adolescentes e executivos de topo.
|

para as suas equipas e organizagoes. Urge ainda cimentar
em Portugal pontes estreitas entre as escolas, as universi-
dades e a realidade organizacional e de mercado. Assim,
para além de possivel este processo é premente.»

Joao Cunha Pereira refere ainda que o projeto «surgiu das
experiéncias dos seus mentores, sob o ponto de vista aca-
démico e sob o ponto de vista laboral, como interpretativo
das necessidades da realidade». Pretende «dinamizar o
mercado, abrindo portas para novas oportunidades a pes-
soas que queiram ser consultores da iniciativa». Ou seja,
qualquer pessoa pode entrar em contacto com a equipa de
desenvolvimento, se tiver um efetivo interesse. ®

JuLHo 14 human| o
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Projeto

«Eu Consigo»

Texto: Ana Leonor Martins Fotos: Randstad

dstad esta a promover um projeto de motivagao e
fianca para os portugueses e para Portugal. Cha-
Eu Consigow, foi oficialmente langado no passado
m io, no Rock in Rio (RiR) Lisboa, e vai continuar
a ser promovida nos festivais Optimus Alive! e MEO Marés
Vivas, que se realizam no corrente més de julho, em Algés
e em Vila Nova de Gaia, respetivamente. «<Avangdmos para
os festivais de musica porque uma agao para ativar o pais
apenas faz sentido se conseguirmos que o pais fale», diz
Inés Veloso, responsavel de ‘marketing’, comunica¢ao e
responsabilidade social da empresa de recursos huma-
nos. «Escolhemos eventos transversais que por um lado
redinem um elevado nimero de pessoas e por outro abran-
gem os diferentes segmentos da populagdo. Além disso
sao momentos de descontragdo em que as pessoas se pre-
dispdem a esta partilha», acrescenta.

O projeto «Eu consigo» é «uma plataforma positiva de
partilha, onde o valor humano é destacado na sua indivi-
dualidade, demonstrando a qualidade do todo», salientaa
responsavel. A ideia surgiu com base no ambiente que se
vive em Portudal. «Este ano é critico para o nosso pais,0ano
em que todos perguntam se vamos conseguir ultrapassar a
crise e viver sem recorrer a uma nova ajuda internacional»,
contextualiza, sublinhando que, «perante estas questoes,

10 [human juLHo 14

a Randstad, enquanto empresa de recursos humanos,
tem uma resposta: sim, vamos conseguir, porque temos as
melhores pessoas. Para conseguirmos precisamos que as
pessoas deem um passo em frente e digam ‘eu consigo’;
precisamos que elas digam o que fazem bem e o que gos-
tam de fazer, que partilhem a sua experiéncia, que se inspi-
rem e sejam inspiradoras, para que o nosso pais também
consiga», realca.

Com este obijetivo foi desenvolvido um ‘site’ (www.portu-
galeuconsigo.sapo.pt), onde estao a ser partilhados videos
com testemunhos na primeira pessoa. «O objetivo é dar
voz as pessoas e que estes videos sejam inspiradores, e
que levem outras pessoas a dar um passo em frente e a
acreditar e a fazer acontecer», reitera Inés Veloso. «Quere-
mos que seja um ‘site’ de referéncia para visitas e partilhas
e, mais do que isso, que depois possamos vir a receber vi-
deos feitos pelos proprios, que também eles queiram dizer
‘eu consigo’.»

Para a campanha no RiR foram criados trés cartazes inspi-
racionais — «eu consigo ser feliz», «eu consigo ter uma car-
reira de sucesso» e «eu consigo conquistar o mundo» —e no
‘stand’ da Randstad e natenda VIP foram tiradas fotografias
individuais ou de grupo com esses cartazes. No recinto do
festival havia também uma equipa de filmagem com um



jornalista a fazer entrevistas, querendo saber do que é que
as pessoas mais gostam naquilo que fazem, quais os seus
pontos fortes ou um sonho, um lema de vida, um desejo
para o pais ou um conselho.

Inés Veloso partilha que a reagao das pessoas foi muito po-
sitiva. «Temos mais de 1.300 fotografias de pessoas a dizer
‘eu consigo’ e recolhemos mais de 500 depoimentos que
estamos atuamente a editar para colocar no ‘site’. Temos
frases inspiradoras e muitas pessoas que aceitaram dar um
passo em frente. Também desenvolvemos ‘merchandising’
de suporte, como ‘t-shirts’ ‘eu consigo’ que puderam ser ca-
rimbadas com frases inspiradoras ou fitas de tecido para o
pulso», conta, partilhando ainda: «<A nossa expectativa para
os outros dois festivais é continuar a ter a reagao positiva
das pessoas e assim conseguir aumentar o nimero de tes-
temunhos e criar um espaco de todos e para todos. Somos
muito mais do que sol e mar, mais do que uma economia
ou um sector, somos acima de tudo um pafs de pessoas e
para pessoas, e sao elas que fazem a diferenca e que vao
responder a pergunta ‘Sera que Portugal vai conseguir?.»
Mas o ambito do «Eu Consigo» nao se reduz a presenca
nos festivais de verao. Ainda antes do RiR foram recolhidos

testemunhos para a campanha quer na sede,quer em ‘con-
tact centres’ da Randstad. E em todos os eventos em que a
Randstad tem marcado presenca tem havido uma equipa
de filmagem para gravar depoimentos. «Essa sera a nossa
estratégia de ativacao até ao final do ano», revela a respon-
savel de ‘marketing’, comunicagao e responsabilidade so-
cial daempresa.

Inés Veloso concluifazendo notar que «a Randstad é uma
empresa de recursos humanos, uma empresa de pessoas
e focada nas pessoas, com uma oferta completa centrada
no valor das pessoas para as organizacdes, trabalhando
nao apenas na perspetiva do cliente mas também na do
candidato», garante. «<Na nossa missdo de moldar o mun-
do do trabalho procuramos a melhor pessoa para cada
fungao, mas também a fun¢do que melhor se adequa a
cada candidato. Queremos dar valor a sociedade como
um todo e sabemos que s&o as pessoas que acrescentam
valor e sdo o motor do desenvolvimento. A nossa experi-
éncia e o nosso ‘know-how’ de colocar a trabalhar cerca
de 567.700 pessoas em todo o mundo leva-nos a afirmar
que s3o as pessoas que marcam a diferenca, e Portugal é
um pais de pessoas.» ®

Z00OM RH
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Inovacao

Tecnologia ao servico da qualidade de vida

Texto: Ana Leonor Martins

12 | human jutHo 14

rtugueses e estao a desenvolver um conceito
dor que pretende, através do movimento dos
, ajudar pessoas com dificuldades motoras ex-
s, como os doentes de esclerose lateral amio-
ofica ou outras doencas neurodegenerativas, a
comunicar. A empresa chama-se LusoVu. Surgiu em
agosto de 2013 e é um ‘spin-off’ da LusoSpace (em-
presa 100% portuguesa criada em 2002 e que duran-
te os Gltimos 12 anos tem vindo a criar solugdes para
o mercado aeroespacial), estando atualmente a criar
aplicacoes de realidade aumentada para o mercado
terrestre.
O fundador e ‘chief executive officer’ (CEO), Ivo
Vieira, esclarece que o trabalho que levam a cabo se
divide essencialmente em duas frentes: «desenvolvi-
mento de uma tecnologia disruptiva superior a utili-
zada no Google Glass, denominada Lisplay, e de um
produto inovador de comunicagdo através do movi-
mento dos olhos, o EyeSpeak».
Em relacdo a Lisplay o responsavel explica: «Conse-
guimos por um lado criar um protétipo que tem um
campo de visdo de 70°, muito superior aos 20° da
Google Glass, e por outro o nosso sistema esta total-
mente embutido em vidro, permitindo que seja pe-
queno, leve e sobretudo elegante E um conceito ino-
vador e disruptivo, porque enquanto os nossos con-
correntes colocam um ‘display’ de lado, por exemplo
nas hastes dos 6culos, e depois colocam uma ética
para conduzir a luz para o olho da pessoa, nés pelo
contrério temos o ‘display’ dentro do préprio vidro
com a o6tica acoplada, permitindo uma miniaturiza-
¢do e um campo de visdo nunca antes vistos», escla-
rece. «kMudamos completamente o paradigma desta
tecnologia, e o ‘feedback’ que temos obtido é muito
positivo e incentivador.»
Ja o EyeSpeak foi desenvolvido especificamente para
pessoas com dificuldades motoras e de comunicagao
extremas, como resultado de doengas como esclero-
se lateral amiotrofica (ELA; ou ALS, em inglés), distro-
fiamuscular, tetraplegia ou lesao cerebral traumatica.
E para a angariacao de financiamento para a finali-
zagdo e a producao desta tecnologia que promete
melhorar a qualidade de vida de muitos milhares de
pessoas, no passado dia 16 de junho foi lancada uma
campanha no Kickstarter."
«Alguns doentes nao conseguem falar porque falta-
-lhes a possibilidade de comandar os musculos, e
apesar de ja existiram no mercado sistemas que utili-

«Acreditamos que basta de emigrar
e mandar para fora de Portugal a nossa
massa cinzenta», diz Ivo Vieira.
«Pode ser mais dificil fazer c4,
mas também ha vantagens.»

zam o ‘eye tracking’, estes tém varios problemas, no-
meadamente falta de liberdade pela necessidade de
utilizacdo de um computador, falta de precisao por-
que a camara nao esta perto dos olhos e calibrag¢ées
sempre que se utiliza o produto», elucida o CEO. «O
EyeSpeak ira colmatar estas questdes e melhorar
muito a vida dos doentes, devolvendo-lhes a voz
qualquer que seja a posicdo em que se encontram,
nao necessitando de um computador, sendo a cali-
bracgao feita uma vez na primeira utilizacao, e como
se trata de 6culos de realidade aumentada devolvem
aprivacidade na navedacao na Internet e no envio de
‘e-mails’, por exemplo.»

A ideia para a criacao deste produto surgiu de um



acontecimento infeliz. Desde 2005 que Ivo Vieira es-
tava a trabalhar em realidade aumentada, procuran-
do encontrar uma aplicagdo que precisasse mesmo
desta tecnologia. E em fevereiro de 2013, quando o
seu pai foi diagnosticado com a doencga ELA, perce-
beu de imediato que a tecnologia que estava a de-
senvolver era uma vantagem enorme para as pessoas
comunicarem. «Nada melhor do que aliar a inovagao
ao bem-estar das pessoas e ao desenvolvimento do
empreendedorismo nacional», salienta. «Para nés, o
EyeSpeak, mais do que um produto, é uma missdo.»

Ivo Vieira reconhece que o mercado da LusoVU é
principalmente externo, mas a sede da empresa é em
Portugal, por duas razdes que partilha: «primeira, a
equipa é maioritariamente portuguesa e vive c3; se-
gunda, acreditamos que basta de emigrar e mandar
para fora de Portugal a nossa massa cinzenta. Pode

ser mais dificil fazer c4, mas também ha vantagens»,
garante. Neste momento ainda estao na fase de de-
senvolvimento dos produtos, mas o maior ‘target’ da
empresa sdo os Estados Unidos. Pretendem no en-
tanto chegar também a mercados como os de Ingla-
terra, Alemanha, Franca, Italia, Aradbia Saudita, Japao,
Rassia, Turquia, Brasil, Canada, Australia e Paises
Nérdicos. ®
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PRIMEIRA OPINIAO

O profissional do workfare

Miguel Pereira Lopes

Investigador do Centro de
Administracdo e Politicas Pdblicas
(CAPP) do Instituto Superior de
Ciéncias Sociais e Politicas (ISCSP)
mplopes@iscsp.ulisboa.pt

Oautor nao segue o novo
acordo ortografico paraa lingua
portuguesa.

cute as implicagcdes socioeconémi- \ |
ria financeira de estados e instituicdes htt .
toria, € proposto como alternativa ao «in- b
welfare state’ (estado do bem-estar) aquilo ‘ﬁ
a de ‘workfare state’ (estado do trabalho ou
de). O termo, popularizado pelo ex-presidente 3
norte-americano Richard Nixon, coloca a énfase na contribui-
¢ao de cada cidadao para o bem comum, ao invés de focalizar
primeiramente a colheita dos beneficios.
Ideologias a parte, até porque uma sociedade avangada deve pro-
vavelmente focar-se em ambos os tipos de preocupacao, parece
certo que nao é possivel distribuir o que nao se produziu. Como tal, a discussao em
torno da construgao de um ‘workfare state’ torna-se fundamental para assegurar a
sustentabilidade do nosso pais. E o papel dos profissionais de recursos humanos a
este respeito é evidentemente critico.
Parceiros na identificacao, na avaliacao e no desenvolvimento de talentos e compe-
téncias, os profissionais de recursos humanos sao uma pedra-chave para a criagao
de capacidade de trabalho e para fomentar o encontro dos cidadaos com as suas
missoes profissionais e pessoais, que se traduzem depois em produtividade e mais-
-valia.
Infelizmente, a discussdo dos profissionais de recursos humanos (a semelhanca
da discussao da sociedade em geral) é normalmente mais centrada no ‘welfare’ do
que no ‘workfare’. Sem querer estereotipar, muitos gestores e colaboradores ainda

conomista francés Jean-Marc TR 1
A
|

Sem querer estereotipar, muitos gestores e colaboradores ainda
véem os departamentos de recursos humanos simplesmente
como gestores de beneficios e outros aspectos administrativos,
mesmo que isso ja ndo seja verdade em muitas organizagoes.

véem os departamentos de recursos humanos simplesmente como gestores de be-
neficios e outros aspectos administrativos, mesmo que isso ja nao seja verdade em
muitas organizacdes. Urge, portanto, alterar esta percepcdo onde ela ainda exista. E
fundamental focarmo-nos na construcdo de ‘workfare companies’ para mantermos
o ‘workfare state’.

E pois chegada a hora de os profissionais de recursos humanos se verem a si pré-
prios como ‘workfare professionals’, e isso implica antes de mais que desenvolvam
essa mesma filosofia em relagao a sua missao nas organizagdes. Dito de outro modo,
é crucial que os profissionais de recursos humanos vejam o seu trabalho como um
«chamamento» — como uma vocagao, como discutido no livro «Paixao e Talento no
Trabalho»® - e n3o apenas como um trabalho procedimental e/ ou administrativo.
E essa preparacao dos profissionais de recursos humanos para uma miss&o que ex-
travasa em muito o seu ganho pessoal para se tornar vital para a sociedade como um
todo tem de comecar na formacao desses profissionais nas nossas universidades
que formam gestores de recursos humanos. £ esse 0 nosso desafio: garantir um esta-
do de trabalho competitivo, para garantir o estado de bem-estar social. ®

W8 Licdes de Histéria Econdmica», Jean-Marc Daniel, 2013, Actual Editora, Lisboa
@Paixdo e Talento no Trabalhow, Patricia Jardim da Palma/ Miguel Pereira Lopes, 2012, Silabo, Lisboa
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Ronald den Elzen

Uma ambicao
chamada crescer
e vencer

Passado pouco mais de dois anos sobre o momento em que assumiu o
cargo de presidente executivo da Sociedade Central de Cervejas (SCC),
Ronald den Elzen fala a <khuman» dos principais desafios da sua funcao,
que inicialmente passaram por, num ambiente economico muito compli-
cado, transmitir uma mensagem positiva e apostar no desenvolvimento,
na mobilizacao e no alinhamento de todos os colaboradores. Agora, como
naquela altura, o objetivo é claro: crescer e vencer.

Texto: Ana Leonor Martins/ Antdnio Manuel Venda Fotos: Fernando Picarra

De que forma
Vvé a gestao de uma empresa como a Central de Cer-
vejas, no contexto que estamos a viver em termos
econémicos?
Quando cheguei a Portugal o ambiente econémico
era muito complicado e havia um clima muito nega-
tivo em todos os indicadores econémicos e sociais.
No entanto, numa das primeiras oportunidades que
tivemos quisemos passar uma mensagem de posi-
tivismo usando a seguinte analogia: entre os carac-
teres chineses ha um que significa perigo e oportu-
nidade. N6s quisemos ver este periodo como uma
oportunidade e ndo como um perigo. Somos parte
de uma companhia global com marcas brutalmente
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fortes como a Sagres, a Luso ou a Heineken. A verda-
de é que numa companbhia internacional como a Hei-
neken, desde que exista um racional forte podemos
investir. E nés quisemos e investimos nas pessoas e
nas nossas marcas.

O que justificou essa aposta?

Portugal tem grandes talentos no mercado e nés pro-
curamos desenvolver as capacidades das nossas
pessoas, mobilizar e alinhar todos os colaboradores.
Acreditamos que juntos e em colaboracdo somos
muito mais fortes. As crises vao e vém e é importan-
te ter uma visdo de longo prazo. A Heineken é uma
empresa familiar e como tal investimos a longo prazo
para geracoes futuras.



«A Heineken estd cé hd
geragdes, e continuara a estar,
pelo que a aposta no talento

e uma aposta no futuro e

no presente. O talento esté

a montante dos resultados
comerciais, pois a performance
depende mais da execucdo e das
pessoas do que propriamente da
estratégia. Uma boa estratégia
sem talento para a executar
ndo vale nada.»

ENTREVISTA

Nao obstante, estes Gltimos tempos terdo com certeza
colocado grandes desafios a empresa. Como tém pro-
curado dar-lhes resposta?

Temos de facto vivido desafios incriveis. E nesse sen-
tido investimos onde faz sentido e, ao mesmo tempo,
reduzimos onde nao se cria valor. Em situa¢cdes onde
o rendimento n3o se justifica encolhemos o investi-
mento para nos focarmos em investir onde vimos va-
lor, ou seja, em inovagao, em exportacdo, nas nossas
pessoas, nas nossas marcas e nos nossos clientes.

As diferencas entre o mercado portugués e os merca-
dos internacionais sao significativas para vos? E isso
tem impacto na estratégia?

Existem muitas semelhangas com mercados onde os
consumidores optam por marcas fortes e onde exis-
te concentracao de ‘off trade’, como os ‘hiper’ e os
supermercados, mas também existem grandes dife-
rencas no mercado ‘on trade’, onde existem muitos
pontos de venda e a maioria sao pequenos. Um mer-
cado relativamente pequeno como o de Portugal tem
um canal ‘on trade’ extremamente povoado quando
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Ronald den Elzen iniciou as suas fun¢des na Heineken em 1998, tendo desempenhado
diversos cargos no ambito das &reas financeira, de vendas e de distribuigdo. Antes de
se tornar presidente da Comissao Executiva da Sociedade Central de Cervejas (SCC), em
abril de 2012, exerceu na Heineken as func¢des de diretor financeiro do Reino Unido e
responsavel pela integragdo do Grupo Scottish & Newcastle, adquirido pela Heineken
NV (2008-2012), e de diretor do On Trade na Holanda e responsavel por vendas, arma-
zenamento, distribuigao e servigos técnicos. Antes, foi gestor de controlo de

empresas e membro da Comissao Executiva da Heineken NV, tendo

sido responsavel pelos mercados da Europa e da América

Latina. Outras fungdes anteriores incluem a gestdo de
financas da Heineken Brouwerijen, da Holan-

4‘

da, a gestdo de planeamento e contro-
lo de Off Trade & Marketing e

o controlo financeiro
de embala-
gens.

comparado com muitos outros paises. Na crise atual
existe uma severidade que nunca tinha encontrado e
muitos desses pontos de venda estdo a fechar.Esta éa
grande diferenca para outros mercados. Isto significa
que a nossa estratégia precisa de adaptar a estrutura
de custo para a redugao de volumes e investir inteli-
gentemente no crescimento futuro. As crises ndo du-
ram sempre. Como disse, elas vao e voltam.

Como mobilizam os vossos colaboradores para o
cumprimento da missao da empresa?

Mobilizar e alinhar os colaboradores tem sido uma
das dimensdes em que mais temos apostado e in-
vestido. A nossa estratégia de pessoas e cultura
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tem uma envolvente de comunicacao interna for-
tissima. E por esse motivo que a nossa Dire¢ao de
Recursos Humanos também tem o pelouro da Co-
municag¢ao Interna. Esta envolvente de alinhamen-
to, mobilizacdo e informacdo constante das nossas
pessoas baseia-se em diversos vetores: o primeiro é
o0 que chamamos «Leadership Event». E um evento
que fazemos duas vezes por ano e inicia-se com o
‘top’ 100 dos lideres da organizagao. Acontece apds
o primeiro e o Ultimo trimestre do ano. Tem uma
parte de ‘update’ da estratégia e do negdcio, uma
parte dedicada aos grandes temas estratégicos e
outra vertente ligada a construgcao de competéncias
ou conhecimento. Pretendemos que seja sempre
altamente impactante, com qualidade superior de
animacoes e com muita diversao. Este evento é de-
pois replicado para todas as areas da organizagao
através da nossa Comissdo Executiva e dos seus
reportes diretos. Ao mesmo tempo que terminamos
de envolver toda a organiza¢do com as sessoes do
«Leadership Event», publicamos uma revista cha-
mada «Central+ Pessoas», com reportagens sobre
o evento e com histérias reais que representam os
temas que ai abordamos.

E os outros vetores de que falava?

Um outro pilar de mobilizagao e alinhamento é a nos-
sa «Central+», uma ‘newsletter’ semanal de informa-
¢ao sobre o mercado, os clientes, as nossas marcas, as
nossas pessoas, etc. Esta publicagao é muito querida
por todos e um veiculo poderosissimo. Temos ainda
reunides mensais de ‘update’ do negdcio e resultados
mensais com os reportes diretos da Comissao Execu-
tiva e dezenas de programas de mobilizagdo de todos
com as marcas, como os «Customer Day Out» onde to-
dos os colaboradores vao para o mercado participar
no processo de vendas ou de ativagdes das marcas.
Esta dimensao de mobilizagao e alinhamento é, de
facto, um dos nossos melhores instrumentos para a
nossa cultura de alto desempenho.

Consegue explicar, de forma simples, que cultura pro-
movem e qual a missdo para a qual pretende ter os
colaboradores alinhados?

Nés temos uma ambicdo muito clara, um objetivo
muito claro e uma estratégia também muito clara;
chama-se «Crescer e Vencer». Tem na base um argu-
mento, que é explicado sistematicamente a todos os
colaboradores e tem a ver com a tipologia de mer-
cado, de concorréncia, da economia, etc. Além disso,
temos «Crescer e Vencer» sistematicamente visivel
na ordanizacao através da estratégia de comunicagao
interna que referi.

E isso é importante em termos de toda a vossa estru-
tura de colaboradores?

Extremamente importante. Todos saberem qual a mis-
sao, o que estamos a tentar alcancar, onde estamos e
o que precisamos de fazer, tudo isso é fundamental.
De quantas pessoas estamos a falar?

Cerca de 1.500 pessoas.
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«Mobilizar e alinhar os

colaboradores tem sido uma
das dimensdes em que mais
temos apostado e investido. A
nossa estratégia de pessoas e
cultura tem uma envolvente de
comunicacgdo interna fortissima.
E por esse motivo que a nossa
Direcdo de Recursos Humanos

também tem o pelouro da
Comunicacgdo Interna.»

E ha diferencas na forma como comunicam a missao
e a estratégia da empresa, consoante, por exemplo, se
esta afalar da area comercial, da area de producao ou
da area administrativa?

A miss3o, os desafios e a estratégia sdo comunicados
a todas as pessoas da mesma forma, precisamente
para darantir o alinhamento, o conhecimento das
areas de foco e mesmo de apoio que necessitamos
de dar a determinadas tarefas. Por exemplo, se temos
algum objetivo complexo para atingir na distribuicao,
queremos que as equipas de vendas e colaboradores
em geral saibam para que possam contribuir para a
solugao do mesmo.

Consegue resumir o seu desafio pessoal na SCC em
poucas palavras?

Julgo que pode ser resumido numa sé palavra: mu-
danca; mudanca de ‘business model’ e mudanca de
cultura.

Esse desafio tem alguma dificuldade acrescida por
estar num pais que ndo o seu?

N3&o. Estou habituado a viver em diferentes paises.
Além disso, sinto-me muito bem com todos os aspe-
tos da vida em Portugal.

Como vé a generalidade dos trabalhadores portugue-
ses?

Acho que temos pessoas com um talento fantastico,
criativas e com uma determinacdo e uma resiliéncia
incriveis. O que por vezes sinto é alguma cultura de
nao dizer o que se pensa e demasiado hierarquica, o
que impede muitos colaboradores de brilharem tanto
como podiam.

E o enquadramento legal das relagdes de trabalho,
suscita-lhe algum comentério em particular?

A legislagdo em Portugal € muito completa mas em al-
gumas situacdes demasiado rigida. No nosso caso em
particular, e apesar de termos um contrato coletivo es-
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tavel, julgo que ainda existe dificuldade de perceber
que a gestao moderna e eficaz de empresas obriga a
que administragdes e trabalhadores encontrem as so-
lugdes em conjunto, sem necessidade de um elemen-
to adicional como os sindicatos. Sdo quem conhece
bem a empresa.

Gerir, para si, com este enquadramento legal, com
este tipo de colaboradores, com a sociedade portu-
guesa que tem as suas caracteristicas particulares,
como é?

E um desafio fantastico, com muita complexidade e
com a formalidade que existe em alguns sectores da
sociedade, mas também muito desafiante e divertido.
A globalizacao torna de alguma forma as especifici-
dades portuguesas menos relevantes?

Basta ver o peso que as exporta¢oes tém neste mo-
mento na economia portuguesa para se perceber que
Portugal tem a capacidade para exportar muita coisa,
entre as quais também talento, obviamente.

Como é vista a gestao do talento na vossa empresa?

De forma critica. Sabemos exatamente qual o talento
que temos na organizagao e o que precisamos para o
desenvolver. Temos também um dos programas mais
inovadores e eficazes na atracao, na selecdo e na re-
tencao de talento, o «Unforgetable Journey», que traz
jovens recém-licenciados com enorme talento para a
ordanizagao. Durante 18 meses, esses jovens sdo de-
senvolvidos e apoiados na aquisicdo de competén-
cias e comportamentos. Este ano tivemos a segunda
edicdo e estamos muito orgulhosos do programa.
Acredito profundamente que atrair e desenvolver
talento é a principal responsabilidade de um CEO
['chief executive officer’]. E o papel de todos os lide-
res deixarem a empresa por onde passaram melhor
do que a encontraram. Nao é verdade apenas para os
resultados, mas certamente também em relagao as
pessoas.

E também em funcdo desses talentos que definem a
estratédia global da empresa, ou esta depende mais
da performance comercial?

Como costumo dizer, a Heineken esta ca ha geragoes,
e continuara a estar, pelo que a aposta no talento é
uma aposta no futuro e no presente. O talento esta a
montante dos resultados comerciais, pois a perfor-
mance depende mais da execucao e das pessoas do
que propriamente da estratégia. Uma boa estratégia
sem talento para a executar nao vale nada.

Como projeta a vida da empresa a cinco ou 10 anos?
Acha que faz sentido este tipo de projecao, nos tem-
pos que vivemos?

Acho que faz sentido projetarmos sempre a cinco ou
a 10 anos, para podermos ter uma visao das alterna-
tivas para o futuro. O facto de o mundo mudar tanto
e tdo rapido nao nos pode condicionar a viver sem
uma estratégia, sem um plano concreto. Claro que
temos que ser flexiveis e adaptarmo-nos aos tempos
em que vivemos, mas eu nunca navegaria sem uma
bissola.®
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no da graca de 2014 foram me-
tamentos variegados, tetdos e
les (assim mesmo para dar estilo
) por relevantes nos nossos 6rgaos

ito ocupou a curiosidade alheia
ue um Zé do Telhado, heréi do povo
e de parte das «Memérias do Carcere» camilianas).
O homem, suspeito de assassinato, pds-se a monte
e, como eximio cagador, gozou as artimanhas das
presas. Uma vez por outra, atalhava feito fantasma
em busca de pao e de soadas. Houve quem jurasse
té-lo visto camuflado no mato, imitando as pegas no
cimo dos pinheiros, na torre sineira de um lugar vi-
zinho, nos sonhos e nos pesadelos. A verdade é que
resistiu a mingua, as noites invernosas e as dezenas
de ¢gé-ene-erres armados de metralhadoras, matilhas

© Fernando Pigarra

Professor

terco da populagao portuguesa diz acreditar na exis-
téncia do Inferno». Dois tercos, portanto (mais coisa
menos coisa, tirando os céticos militantes e simpati-
zantes), incrédulos ou, porventura, mais amanhados
com o paraiso. E isto neste pais pds-atroicado da que
pensar, que vivendo nds como réprobos num tartaro
a superficie ndo se entende tio rara estatistica com
tdo poucos a admitirem as profundezas.

Em junho, com o sol a despontar, um instituto da Uni-
versidade Catélica deliberou atribuir o seu afamado
prémio «Fé e Liberdade» ao ex-presidente do Grupo
Jerénimo Martins. E certo que neste caso os meios de
informacao foram contidos, a divulgagdo muito em
surdina, mas como o reconhecimento é deveras sim-
bélico, vindo da institui¢ao que vem, nao deixa de ser
justificada a «perplexidade, tristeza e indignagao».
Foi em junho, ha pouco tempo, e custa a esquecer.

Na nossa capital, um evento merecedor de ribalta e de simpatia aludido
na rede do Metro em letras corridas: «Para su seguridad no pasar las rayas del pasén.»

e raca equina. Palmilhou hectares e hectares, deixou
crescer a barba de andarilho e regressou ao lar quan-
do muito bem quis. Como o outro do século XIX, um
heréi aplaudido. E dele pouco mais se soube ou sabe.
Foi em maio, ha muito tempo ja.

Em maio também, a final da Liga dos Campedes. Na
nossa capital. Um evento merecedor de ribalta e de
simpatia aludido na rede do Metro em letras corridas:
«Para su seguridad no pasar las rayas del pasén.» — e
com toda a certeza no espago do aeroporto e nas ru-
lotes de comes e bebes. Um privilégio para um pais
precisado de forasteiros e de pecinia. E tudo com a
seguranca requerida, mobilizados que foram 8.500
agentes da PSP, umas centenas mais do que as forgas
de seguranca que o governo de Israel destacou para
que a visita do Papa aJerusalém se fizesse sem sobres-
saltos. Uma questdo de zelo e de fé que a todos fica
bem. Em maio, ainda, ha muito tempo ja, um tempo
que outra bola maior se encarregou de fazer esquecer.
Entre maio e junho, um intervalo. De acordo com a
Fundacao Francisco Manuel dos Santos, «cerca de um

Em junho também, voltaram a andar com a terra as
voltas perto da Praia da Luz. A menina desapareceu
hé sete anos. Sete. Um nimero que Pitagoras afianca-
ra sagrado e outros o entenderam méagico e mistico.
Sete dias de escavacdes com direito a prolongamento,
e nada. Nem o georradar, muito ‘british’, nem os caes
pisteiros, vai-se a ver os mesmos que em vao busca-
ram o Manuel Palito, nem a tropa credenciada de in-
vestigadores, igualmente muito ‘britsh’, deram conta
do recado. Em junho, ainda, ha pouco tempo, quase
ontem, que o esquadrinhamento é de teimosia e pro-
mete revolver a regido inteira.

E pronto, foi isto que mais marcou dois meses a fio,
quer dizer, més e meio, que a bola mundial remata a
quinzena num abrir e fechar de olhos, casos sérios de
noticia e de muitas preocupagdes que nao deixaram
nenhum portugués indiferente, pelo contrério, tudo
mortinho para que chegasse a vaga de calor sé para
fugir a tanta ralagao.

Ah, parece que houve também um 10 de junho, mas
sem gravidade, uma mera reagao vagal. ®
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é uma freguesia portuguesa do concelho de Moi-
Beira, com 11,83 quilémetros quadrados e cerca
de abitantes.

Na bagagem, levavamos o cansago de quem percebe que
para descansar por vezes é preciso fugir.

inho, embalados pelo barulho do motor, ficamos
algum tempo para descansar o olhar sonolento que se
espreguicava a observar os socalcos que meticulosamente
desenhavam a paisagem, onde vinhas e arvores de fruta se
fundiam com o céu, e depois se afastavam em movimentos
sincronizados como se de um bailado se tratasse.
Esperava-nos um cheiro a terra adornado de pequenos
aromas que de forma diferente se iam apoderando de nés
para logo seduzir o nosso sentir.

Paramos, e enquanto no carro aguardavamos que os
portdes da quinta se abrissem, frondosas cerejeiras bem
carregadas iam gulosamente aumentando o tamanho das
nossas pupilas, numa vontade forte de nos langarmos
para 4, agradecendo mais uma déadiva da natureza que
teimosamente continua a nossa espera, em qualquer can-
to deste nosso Portugal.

Ao fundo, uma casa portuguesa (com certeza) e dois, mais
bragos a nossa espera.

Assim continudmos o dia, com esta paz que foi ganhando
formato até ao anoitecer, onde as estrelas nos brindaram
com uma luz que mesmo que momentaneamente toldada
pelas nuvens iluminava o nosso caminho.

A noite, interrompemos a nostalgia da contemplacdo para
nos langarmos em tertGlias sobre a origem dos simbolos
culturais que dao sentido as nossas raizes e marcam a
histéria das nossas infancia, recordadas por todos entre
sorrisos e risos, numa competicao de memérias mais ou
menos presentes que nos transportam para o significado
do nosso existir.

E esta magia das nossas aldeias que ao remeter-nos
para a nossa histéria vai completando o compéndio da
histéria maior do nosso pais, pequeno no tamanho mas
contrastante nas paisagens, nas culturas e no sentir das
suas gentes.

Na continuidade da apanha das cerejas que entre a boca
e o cesto procuravam o seu caminho, a noite as palavras
substituiram-nas num ritmo sincronizado que faz ape-
tecer viver e saborear a simplicidade de cada acontecer.
Dizem que as palavras sao como as cerejas, € mais uma
vez constatamos que a sabedoria popular emoldurada

nos provérbios rapidamente se transforma em verdade
cientifica. As palavras eram muitas, fluiam, partilhadas,
soletradas, s6 interrompidas por amnésias temporarias e
esforgos por as situar num tempo ja longinquo.

Penso que para todos este momento foi a felicidade, na
certeza de que s6 somos verdadeiramente felizes se os
momentos se repetirem no tempo, mesmo que noutros
formatos, com outras gentes e noutros contextos.

Ainda toldados com a nostalgia da saudade que acon-
tece em cada despedida, voltdmos para casa, e a noite
havia futebol. Os nossos olhares, ainda situados entre
o vale do Douro e as terras da Beira Alta, ficaram entao
90 minutos a contemplar um ecra onde a selecao de to-
dos os portugueses tentava desesperadamente acen-
der a chama de um pais que precisa urgentemente de
calor, de motivos para voltar a vibrar, de motiva¢des
novas para continuar a existir.

Rapidamente o siléncio do dia anterior deu lugar ao ba-
rulho, a paz deu lugar a ansiedade e as serenas certezas
deram lugar as inquietudes da desilusdo. Semblantes car-
regados, olhares vazios contemplando agora outros sim-
bolos da nossa cultura, s6 que fossilizados pelas lesdes,
pela incapacidade de concretizagao, pelas davidas, pelas
razOes que avidamente procuramos para o insucesso.

E se esperdvamos no futebol, onde normalmente somos
bons, motivos para nos energizarmos, para vibrarmos,
para nos unirmos e esquecermos divisdes, politicas, cor-
tes nos salarios, dificuldades, ‘troikas’ e partidos, encon-
trdmos foi mais motivos para nos dividirmos nas razdes,
na revolta de digerir este acontecer.

Em pouco tempo, duas experiéncias: a poesia e o futebol.
Consciente de que o futebol podia ter completado a
quadra que faltava para o poema existencial ser perfeito,
aprendi que em Portugal ha mais coisas bonitas além da
politica e do futebol.

Partilho esta aprendizagem, e ja que os tempos sdo de fé-
rias e o dinheiro ndo abunda no bolso de milhes de por-
tugueses, deixo-vos o desafio de se lancarem na aventura
da descoberta dos lugares mais reconditos de Portugal.
Convivam com a genuinidade das nossas gentes, ougcam
as historias das nossas igrejas, admirem o contraste das
nossas paisagens, saboreiem a diversidade da nossa
gastronomia! Garanto-vos que, seja qual for o clima e o
adversario, ganhamos sempre e temos lugar garantido
na final. ®
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Da estratédia a acao
COMO MANTER O RUMO DEFINIDO?

Texto: Carlos Sezdes

«To see far is one thing, going there is another.»
Constantin Brancusi

de turbuléncia e imprevisibilidade, com

» necessarias e suficientes para o sucesso em-
presarial.

Nada de mais errado. Se efetivamente ja nao é realista
nem exequivel ter planeamentos rigidos a cinco anos,
ndo é igualmente sensato navegar a vista, reagindo com
tacticismos semestrais a evolugao do mercado, dos pro-
dutos, da concorréncia e das tecnologias. Ndo devemos,
pois, ceder a tentagao de passar de um extremo para o
outro. Ainda na década de 1990, Henry Mintzberg de-

Carlos Sezdes é ‘partner’
da Stanton Chase Portugal;
csezoes@stantonchase.com
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cretava a obsolescéncia do dito planeamento estratégi-
co, focado no rigor da analise e dos cronogramas, mas
contrapunha, sensatamente, a importancia do pensa-
mento estratégico, mais focado na criatividade, na ino-
vagao e na intuicao — que, em suma, sintetizasse e apro-
veitasse os fragmentos de informagao obtidos do nosso
contexto concorrencial.

Como tal, hoje como no passado e (estou certo) em
qualquer futuro longinquo sera sempre necessério for-
mular uma estratégia balizada pela missdo e pela visdo
da organizacao e alicercada em objetivos intercalares
e finais. E, naturalmente, que esta estratégia seja giza-
da em funcdo de uma analise inteligente, com base em
conhecimento histérico e cenérios prospetivos. Quer
utilizemos as conhecidas anélises SWOT, os modelos
das forcas de Michael Porter ou mapas percetuais de
posicionamento, é importante que balizemos decisdes
estratégicas em algo «factual», que assegure coeréncia e
congruéncia do rumo que decidimos.

Mas, como a maioria dos gestores empresariais pode
comprovar, o aspeto mais complexo e decisivo para o
sucesso nao é conceber ou formular uma estratégia: é
executar uma estratégia.

Larry Bossidy, ex-‘chief executive officer’ (CEO) da Allied
Signal, dizia que, na maioria das vezes, as estratégias fa-
Iham n3o por estarem erradas mas porque nao sao bem
executadas. O atual ‘chairman’ do JPMorgan Chase, Ja-
mie Dimon, foi ainda mais taxativo ao declarar numa
ocasido que «preferia sempre ter uma execucdo de
grande nivel e uma estratégia de segunda categoria do
que, pelo contrério, ter ideias brilhantes mas uma ges-
tao mediocre». Como se deduz facilmente destas pers-
petivas, o capital humano, os modelos de organizagao e
os processos de gestdo estratégica sdo os fatores criticos
de sucesso.

Um bom modelo estratégico deve ser composto por
objetivos globais coerentes, alinhado de modo a que
todos os colaboradores/ equipas de uma organizagdo
estejam focalizados em esforcos conjuntos e metas co-
muns. E indispensével que defina com clareza as linhas
estratégicas (o qué, onde, com que vantagens competi-
tivas), concretize o seu desdobramento «em cascata»
pela organizag3o e contenha um conjunto de métricas
para uma avaliagdo objetiva e eficaz do desempenho
de cada «célula» da organizagdo e das respetivas ini-
ciativas. Convém igualmente que apresente com clare-
za as relagbes causa-efeito e a interligagdo entre areas
funcionais/ unidades de negécio, numa 6tica de «<mapa



estratégico». Em sintese, que consiga alinhar a estratégia
com a execugao através de um sistema integrado de mo-
nitorizagao, por todos assumido e utilizado.

Em termos de processo, convém encarar a gestao estra-
tégica-operacional como um ciclo, composto por vérias
fases: 1) Definir opgoes estratégicas, 2) alinhar a orga-
nizagdo através de objectivos, 3) estabelecer compro-
missos (com as respetivas or¢amentacao e afetagdo de
recursos), 4) medir a performance, 5) analisar tendén-
cias e consolidar conclusées (numa 6ptica de ‘accoun-
tability’) e 6) gerar ‘feedback’ e ‘reporting’ em tempo
atil, com vista a permitir 7) realinhar com novas agdes/
iniciativas.

Como a maioria dos gestores empresariais

pode comprovar, o aspeto mais complexo

e decisivo para o sucesso nao é conceber
ou formular uma estratégia: é executar

uma estratédia.
I

Para termos um capital humano preparado para res-
ponder aos desafios da implementacdo estratégica, é
necesséria uma cultura de transparéncia na informacao,
auto-suficiéncia na anélise da performance e na gestao
derisco e um nivel de autonomia razoavel natomadade
decisdo. Tal materializa-se em processos regulares e efi-
cazes de comunicacao interna, que capacitem os lide-
res nos varios patamares hierarquicos a tomar decisoes
e a apoiar a suas equipas a realinharem as suas acoes.
E que permitam, numa dptica ‘top-down’ e numa dptica
‘bottom-up’, a circulacdo célere de informacédo que se
transforme em conhecimento Util para os referidos pro-
cessos de decisdo. Apenas assim deixaremos de ter os
cenérios ainda frequentes de as cGpulas da gestio des-
conhecerem o que se passa realmente nas operagdes
ou estas (ltimas ndo conhecerem, verdadeiramente, os
propositos e as estratégias de quem gere no topo.

Que competéncias sdo necessarias? De uma forma
transversal a uma organizacao, competéncias de comu-
nicagdo estratégica, anélise de performance, analise e
gestao do risco, tomada de decisdo e muita resiliéncia.
E, claro, lideranca e orientacdo para resultados, para
garantir focalizagdo no objetivo e no rumo desenhado.
Quando estamos conscientes do que queremos, o se-
gredo do sucesso resume-se frequentemente na expres-
sao anglo-saxénica «<Hang on and stick to the plan!». ®
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Opiniao: Pedro Champalimaud"

Quando gerimos estruturas alargadas,
com centenas ou milhares de pessoas,
é fundamental encontrarmos formas
simples e rapidas de comunicar. Ndo
ha grandes alternativas se quisermos
encontrar uma relacao custo/ beneficio
minimamente aceitavel.

Mesmo que o plano estratégico da
ordanizacao seja complexo, ele s6 po-
dera ter sucesso se os que o executam
souberem bem para que serve e qual
o seu papel. Ou seja, todos os que o
influenciam tém que o conhecer e que
acreditar na sua bondade, pelo que é
preciso encontrar forma de o explicar
em trés ou quatro pontos, facilmente esquematizaveis e bem sustentados por
um racional acessivel a todos os niveis da estrutura.

Conseguido o primeiro objetivo de simplificacao (nem sempre facil, mas funda-
mental), ha que procurar os meios mais adequados para passar a mensagem,
e aqui tudo pode depender do modelo organizativo de cada estrutura. Nao ha
que inventar. Os canais normalmente utilizados internamente serao com certe-
za eficazes também para este efeito.

Mas numa matéria tdo sensivel, nada como uma boa linha de ‘middle mana-
gement’ capaz de absorver e disseminar a mensagem de forma consistente e
direta, pelo que todo o esfor¢o de envolvimento desta camada da estrutura tera
o seu retorno garantido.

A forca dos grandes exércitos nao depende s6 de bons generais. Depende, e
muito, de linhas de comando intermédias capazes de manterem as tropas mo-
tivadas e focadas nos seus obijetivos individuais/ parciais. Todas as pequenas
conquistas de cada equipa s3o valiosas para o desempenho global e, conse-
quentemente, para a correta execucao da estratégia definida. E é por isto que a
vitalidade e o envolvimento das chefias intermédias é um fator critico de suces-
so para qualquer empresa, em particular as de grande dimensao, e indispensa-
vel para uma execucao consistente e uniforme do plano estratégico.

‘Last but not least’, manter, numa base peri6édica, uma comunicagao sobre o es-
tado da nagao e a evolugao do plano estratégico. Mais uma vez, a forma simples
e direta é a mais eficaz.

Sem rodeios e sem «cosméticas», mesmo em situagdes de maior dificuldade
ha que mostrar as conquistas, os insucessos e o que se esta a fazer para manter
o rumo. Tudo isto tendo sempre por base a comunicag¢do ancorada nos trés ou
quatro pontos anteriormente passados a equipa.

A simplicidade tem virtudes inigualaveis.

“Pedro Champalimaud é administrador delegado da Contact
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Relacoes Laborais

Diz-me como falas, dir-te-ei
quem és ou podias ser

Susana Afonso Costa
Advogada, Sécia da CMS

Rui Pena & Arnaut
susana.afonso@cms-rpa.com

sdo influencia-
es que exercem.
tempo de convivio com
ada profissdo, sem dar-
ta, a nossa personalidade
conscientemente persuadida
por uma imensidao de esteredti-
pos. E, mesmo as que sao genetica-
mente céticas, deixam-se seduzir e,
assim, vao mudando. Mudam a ma-
neira de pensar, o vocabulario, mas
também o modo de se expressar, os
trejeitos fisicos, ja para nao falar no
guarda-roupa.

Os advogados, onde me incluo, sdo
sem divida um «género», e deles
muito havia para falar, mas vou
deixar aqui apenas um exemplo.
Ha tempos desentendi-me com
um policia e, no maximo da minha
irritacdo, onde qualquer pessoa
responderia utilizando uma das
muitas expressoes inscritas no di-
cionario de vernaculos, eu, ainda
que exaltadissima, disse-lhe: «Des-
culpe, mas esté a ser incoerente!»
De repente, todo o ambiente mu-
dou. Os meus filhos explodiram
a rir e certo é que ainda hoje sou
gozada por eles, que, a boca cheia,
dizem que o maior palavrao que a
mae conhece para ofender alguém
é chamar-lhe «incoerente». Na
verdade, o que aconteceu é que o
meu lado de jurista me controlou,
pois se dissesse o0 que me apetecia
ainda corria o risco de um crime de
injarias.

Com os profissionais de recursos
humanos (RH) acontece a mesma
coisa. H4 muitos anos eram quase
todos homens e, va-se 14 saber por
qUEé, raros eram os que ndo usavam
bigode. Entretanto as coisas muda-
ram, até porque a classe feminina
passou a ser proeminente nesta

area. Tudo é mais cor-de-rosa e os
homens que trabalham em recur-
sos humanos, digo eu, passaram a
ser mais felizes, ainda que no final
do dia até possam comentar esta
gestao em versdo salto alto.

Mas, depois de duas décadas a tra-
balhar diariamente com dire¢ées
de recursos humanos, também ja

de anglicismos. Sdo raras as frases
que proferem que nao incluem ex-
pressdes como ‘skills’, ‘coaching’,
‘development’, ‘assessment’, ‘per-
formance’. Ou seja, também ja tém
o seu préprio dicionario e isso é
mesmo muito importante para a
valoriza¢do de uma profissao, pois
sao elementos diferenciadores

H4 muitos anos os profissionais de recursos humanos
eram quase todos homens e, va-se la saber por qué,
raros eram os que nao usavam bigode.

Entretanto as coisas mudaram.
|

absorvi muito dessa cultura e com
ela aprendi. Numa conferéncia fora
do pais, assisti a uma palestra de
um diretor de recursos humanos
(DRH) que falava do perfil ideal do
novo trabalhador apés um merca-
do em crise. Apercebi-me de quan-
to os RH se internacionalizaram
e, por isso, o dialeto esta repleto

que criam a prépria identidade da
profissao e que Ihe dao estatuto, ou
seja, que a valorizam.

No exemplo que dei ha pouco da
discussao com o policia, se estives-
se imbuida de uma personalidade
DRH estou certa de que teria voltado
para casa a pensar: esta pessoa pre-
cisa de um ‘training’ em ‘softs skills’.
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O dialeto RH esta repleto de anglicismos. Sao raras as
frases que nao incluem expressdes como ‘skills’,
‘coaching’, ‘development’, ‘assessment’, ‘performance’.
H4& um dicionéario préprio e isso € muito importante
para a valorizacao de uma profissao.

Mas ainda a respeito da acultu-
racdo, apercebo-me do quanto
os recursos humanos tém para se
desenvolver. Por exemplo, para as
avaliacdes de desempenho, tio
importantes nos dias de hoje, fala-
-se em ‘under performance’ e ‘high
performance’, mas ninguém sabe

onde colocar aqueles sobre os
quais nds, advogados por exem-
plo, perguntamos: «Entdo, e este
colaborador, como é?» A resposta,
invariavelmente, é: «<Ah! Esse é tao
boa pessoa...» Para elas n3o en-
contrei, sequer, nenhum nome em
inglés, o que hoje percebo que ja

OPCAO PARA A GESTAO DOS SEUS
RECURS0S HUMANOS

ﬁ_‘ -

AssessoriaRH * Auditoria RH = Avallagdo de Desempenho * Gestdo AdministrativadeRH * Formagdo * Trabalho Tempordrio * Recrutamento e Selecdo

nao é um bom sinal.

O exercicio de saber quem sao
estas pessoas daria outro artigo,
mas, numa frase, diria que sao
aquelas cuja genética abencoou
com excelentes qualidades hu-
manas que as habilitam a estar na
coluna ‘high performance’, mas, na
verdade, sé por sorte é que |a es-
tao. Sao as pessoas que, de acordo
com a linguagem RH, nao se acul-
turaram, ndo tém ‘attitude’, ‘critical
thinking’, e, por conseguinte, nao
atingem os ‘goals’.

Sao, em suma, aquelas pessoas que
ao falarem ninguém dira quem sao
ou podiam ser.®

SOMOS RAPIDOS E EFICAZES
A OFERECER A MELHOR

T (4351) 214 146820
F: (+351) 214 150942
E: geral@blanes.pt

blanes

arupaselnes
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Beneficios extra-salariais
Educacao

Diversas visoes sobre
uma area cada vez
mais importante para
as empresas na gestao

dos seus colaboradores, '

e também para os
proprios colaboradores.
Novos tempos, com o
questionamento de
certezas antigas, obrigam
necessariamente a
procura de solugdes
diferentes daquelas

a que estavamos
habituados.

Recolha: Anténio Manuel Venda

Compensar o esfor¢o ou motivar a superagao?

No atual panorama laboral e econémico, é comum
confrontarmo-nos com inimeros gestores de equipas
que nos questionam sobre qual a forma mais eficien-
te para motivar os seus colaboradores.

E neste contexto que os beneficios extra-salariais tém
vindo a ganhar destaque, nomeadamente os progra-
mas/ planos de incentivos que incidem nas chamadas
recompensas ‘non-cash’, em detrimento de sistemas de
incentivos financeiros, cada vez mais obsoletos.

Os programas de incentivos financeiros sempre se
basearam em teorias psicolégicas «mecanicistas» (a
famosa teoria da vara e da cenoura), que estabele-
ciam o dinheiro como principal fator motivador para
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a realizacdo de determinada acgdo. Estes sistemas
«tradicionais» funcionavam normalmente sob a for-
ma de bdénus por objetivos, ou seja, recompensas por
aumento de retorno econémico.

Apbs décadas de estudos académicos sobre a tema-
tica da motivagao nas relagdes empresa-colaborado-
res, sabemos hoje que existem fatores intrinsecos e
extrinsecos que influenciam a motiva¢do e o empe-
nho com que cada um se dedica a determinada tare-
fa. Os fatores intrinsecos sdo os mais poderosos, sdo
mecanismos mentais gerados pelo préprio individuo
(o desejo de reconhecimento ou de auto-realizacao,
por exemplo), enquanto os extrinsecos estao relacio-
nados com o meio envolvente — a empresa —, como o
salario ou as condicdes de trabalho disponibilizadas
ao colaborador.

Garantidos os aspetos extrinsecos, ha que apostar em
atuar sobre os fatores emocionais dos colaboradores,
pois sao os que mais influéncia tém sobre a produti-
vidade e o desempenho.

3 precisamente sobre estes fatores emocionais que
incidem os programas de incentivos ‘non-cash’, que
motivam a superacdo e recompensam a exceléncia
com um sistema de prémios e reconhecimento que
aumenta o ‘status’ do colaborador na empresa e esti-
mula em relacdo a ela o seu vinculo emocional.

Ricardo Rocha, ‘project manager’ na Egor-ThinkSmart

© Fotolia.com



Quantificar para comunicar

Os beneficios extra-salariais foram um forte instrumen-
to de apoio ao ‘employment engagement’ quando eram
novidade no mercado laboral nacional. Apés uma imple-
mentagao relativamente ‘standard’ em boa parte do teci-
do empresarial, passaram a ser uma forma bem pensada,
articulada e indireta de otimizar a fiscalidade associada
aos rendimentos de empresas e claboradores.

O seu valor percebido manteve-se importante até ao mo-
mento em que se tornaram uma rotina ou normalidade
do nosso quotidiano. Quantos de nés hoje, alguns anos
passados sobre a introdugdo desta pratica no tecido em-
presarial, nos questionamos sobre o valor que tem um
seguro de salde, o uso de um telemével mesmo quando
nao é necessario para o exercicio de fungdes ou o ‘plafond’
de combustivel de que dispomos? Porque passaram a ser
sentidos como «direitos adquiridos», os beneficios extra-
-salariais tenderam a passar relativamente despercebi-
dos aos colaboradores (que os tinham como garantidos),
situacao que deixou as empresas desprovidas de ideias e
argumentos para reiterar a sua importancia.

A atual situagdo do mercado laboral e a realidade econé-
mica do presente inverteram esta tendéncia. Num mo-
mento como o que vivemos, nada pode ser visto como
adquirido e parte da normalidade, tudo é questionado.
Muitas empresas deixaram de considerar os beneficios
extra-salariais nos pacotes de remuneragao e os colabo-
radores voltaram afazer contas ao seu valor, quer perante
a oportunidade de mudanca de fung¢des, quer num mo-
mento em que o emprego escasseia e as ofertas de remu-
neragao nao sao tao competitivas como anteriormente,
quer perante as alteracdes permanentes na fiscalidade.
Refletimos muitas vezes sobre o tema com os clientes,
em particular em projetos de sistemas de remuneragao
que tém em vigor, com a sua adequacdo ao atual con-
texto. O sentimento de que os colaboradores continuam
a nao perceber o valor destes beneficios mantém-se, e a
nossa resposta acaba sempre no mesmo ponto... Hoje é
fundamental comunicar o valor destes beneficios de for-
ma mais assertiva. A sua coeréncia, 0 compromisso com
o colaborador, mas sobretudo o seu valor na forma mais
basica; quantificar, medir, calcular este valor para que, em
caso de auséncia, se possa compreender a sua utilidade.

Elsa Maria Dinis, ‘senior manager’
de Human Capital Advisory Services da PwC Portugal

Um futuro promissor

«Combinag¢do de uma fiscalidade favoravel com uma
gestdo simples e motivadora para os colaboradores.»
E este o legado que o Grupo Chéque Déjeuner herdou
do seu fundador, Georges Rino, cidadao francés de ori-
gem portuguesa, e que diariamente procura honrar em
Portugal.

Num contexto de crise econdmico-social, o governo
portugués tem tornado os beneficios extra-salariais
francamente atrativos. Com a entrada em vigor do
Orcamento de Estado de 2013 houve um aumento da
tributacdo sobre o subsidio de refei¢do que tornou o
pagamento desse beneficio mais apelativo. As dificul-
dades econbémicas de Portugal aceleraram a necessi-
dade de uma ponderacao mais cuidada ao nivel das
decisdes de gestdo.

O mercado portugués de titulos de servigo apresenta
beneficios fiscais importantes, que a semelhanca do
que sucede noutros paises (Espanha, Franga ou Italia)
tornam muito vantajosos os servicos prestados pela Le
Cheque Déjeuner. No futuro é essencial recriar quadros
legais que permitam a diversificagdo dos beneficios
extra-salariais, que estdo assentes em regulamentacéo
fiscal e contributiva para o Estado, as empresas e os be-
neficiarios.

A simplificacdo e a melhoria do quadro legal e a poten-
cializagdo de outros beneficios extra-salariais, como por
exemplo os titulos de educacédo Le Chéque Déjeuner, po-
dem ser uma forma de aproximacao a realidade nacio-
nal das modernas politicas de atribui¢do de vantagens
fiscais, por meio de uma regulamentacao fiscal e contri-
butiva vantajosa para empresas e beneficiarios.

No contexto futuro do mercado portugués, os beneficios
fiscais da Le Chéque Déjeuner — como a redugao dos cus-
tos laborais e a promogao da competitividade — podem
corresponder a uma ferramenta indispensavel a ativi-
dade de centenas de empresas e aos seus milhares de
colaboradores para fazer face as exigéncias de concor-
réncia do mundo atual.

A Le Chéque Déjeuner Portugal pretende empreender
de maneira diferente e ser inovadora na abordagem ao
mercado portugués de titulos de servico e de benefi-
cios fiscais, no sentido de construir solu¢des a medida
das necessidades futuras dos clientes.

Olivier Bernon, diretor geral da Le Chéque Déjeuner Portugal

EM FOCO
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O caso do segmento da saude

A prioridade da Multicare é a satide dos seus clientes. Com
posicao de destaque neste segmento, nao fica alheia a situ-
acao econdémica e social atual, por isso a linha de atuagado é
ade procurar solugdes que se ajustem as necessidades dos
clientes, bem como a sua real capacidade de investimento.
Neste sentido, com um plano de proximidade e uma ampla
oferta de produtos e servicos, a dindmica de lancamento
de novas solugdes tem acompanhado a evolugao do pré-
prio mercado e a percecao que vamos tendo da evolugao
das necessidades dos clientes.

A capacidade de resposta as necessidades crescentes de
saGde da populagao é o grande desafio do mercado segu-
rador. Ndo é possivel continuar com niveis crescentes de
despesas de satide e com o correspondente desequilibrio
das contas publicas. O caminho para reverter a situagao é
contar com as seguradoras no sentido de disponibilizarem
solucdes abrangentes e com as empresas e os cidadaos
para investirem na saGide, numa postura de prevencao.
Apesar da atual conjuntura econdmica, as preocupagdes
com a salide continuam a ser prioritarias e as pessoas per-
cecionam o seguro de salide como uma mais-valia signifi-
cativa na sua qualidade de vida, sendo uma protecao extra
em caso de risco de salde, pelo que se individualmente
estdo dispostos a manter este beneficio em complementa-
ridade com o Servico Nacional de Sadde (SNS) vao certa-
mente saber valoriza-lo no seu pacote salarial.

Os problemas de satide sao a principal causa de absentis-
mo. Contribuir para a sustentabilidade da organizacdo e a
satisfacao dos colaboradores deve ser a maior preocupa-
¢ao dos responsaveis. A Multicare esta ao lado dos clientes
como garante de uma estabilidade que a atual conjuntura
econémica podera abalar.

A nivel de oferta de produtos, a Multicare disponibiliza um
leque de solugdes de satide desenhado para pequenas e
médias empresas e que engloba os planos de satde e os
cartdes Activcare PME. Os planos de saide séo solugdes
abrangentes, com varios niveis de cobertura para que se es-
colha o que melhor se adequa as necessidades da empresa
e dos colaboradores; ja os cartdes Activcare sao seguros de
sade que dao acesso direto a uma alargada rede médica
e hospitalar, a vérios servicos da rede de parcerias, exames
de diagnéstico e outras vantagens da rede, sendo a contra-
tacdo possivel para qualquer trabalhador, independente-

32 | human juLHo 14

mente da idade. De realcar ainda as vantagens fiscais para
aempresa (prémios aceites como custo dedutivel, segundo
os requisitos do CIRC) e para os colaboradores e 0 agregado
familiar (prémio nao é considerado um rendimento de tra-
balho, 0 que o isenta de IRS e Seguranca Social).

Rita Sambado, diretora de ‘marketing’ da Fidelidade

Uma alimentacao saudavel no local de trabalho

© Vitor Gordo

Uma das grandes tendéncias atuais é a procura de alimen-
tagdo cada vez mais inteligente. Passamos grande parte do
nosso tempo no trabalho e muitas vezes nao dedicamos a
atencao devida a alimentacao. Foi com o objetivo de que-
brar mitos, poupar dinheiro e sugerir novas ideias que se
langou o manual «Alimentagao Inteligente — coma melhor,
poupe mais», disponivel no ‘site’ www.alimentacaointe-
ligente.dgs.pt. Este manual contribui para melhorar a ali-
mentacdo e poupar dinheiro. Foi desenvolvido por docen-
tes da Faculdade de Ciéncias da Nutri¢do e Alimentacao da
Universidade do Porto, em parceria com a Edenred Portu-
gal e a Diregdo Geral da Satde (DGS), e visa sobretudo dar
conselhos e dicas para ajudar os consumidores a comerem
melhor e mais barato, sempre de forma inteligente. Esta
parceria nasceu a partir do «Programa Europeu FOOD», de-
senvolvido pela Edenred. Em Portugal, a Edenred estabele-
ceu uma parceria com a DGS através do «PNPAS - Progra-
ma Nacional para a Promogao da Alimentagao Saudavel»;
esta parceria tem dado os seus frutos, nomeadamente na
promocao e na dinamizagao do programa. Recentemente,
o Prof. Pedro Graga, diretor do PNPAS, esteve em Bruxelas
numa reunido organizada pela Comissao Europeia, onde
apresentou as vantagens e iniciativas do programa que
estao a ser desenvolvidas em Portugal. Participaram repre-
sentantes dos Estados-membros bem como das principais
ordanizacdes ndo governamentais (ONG), da indUstria
alimentar e de federagdes com interesse nas politicas de
salde e nutricdo.

E por falar em promover uma alimentac3o equilibrada no
trabalho... A Edenred Portugal juntou ao seu portefélioum
servico adicional para os clientes (que redinam as condi-
¢des para a concretizagdo do mesmo). Consiste na realiza-
¢ao de ‘workshops’ para os colaboradores que utilizam os
titulos de refeicao «Euroticket» e «Euroticket a la card». Este
‘workshop’, sem custos, é um conduzido por uma dietista e
coordenado pela DGS, focando-se na promocao das boas



préticas e habitos alimentares com o intuito sobretudo de
ajudar os trabalhadores a fazerem as melhores escolhas
nutricionais: planear, comprar, confecionar e conservar.

Sara Ferreira, diretora de comunicagao e ‘marketing’ da Edenred Portugal

Depois da carreira

ig
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Os beneficios extra-salariais cumprem objetivos de
tal forma especificos que mesmo num contexto de
contengdo salarial e aumento de carga fiscal se jus-
tifica que nao sejam descurados.

Ao proporcionar o acesso a determinados benefi-
cios, as empresas desempenham o seu papel a ni-
vel da protecédo social e asseguram que as suas pes-
soas deem importancia a diversas contingéncias e
fiquem prevenidas. A constituicdo de um comple-
mento de reforma é disto um bom exemplo: sobretu-
do enquanto se é jovem, pensar na reforma tende a
ser entendido como apanagio de envelhecimento, e
portanto é uma preocupacao sistematicamente arre-
dada. Mas se os jovens estiverem a par dos beneficios
futuros que lhes estao reservados na esfera da Segu-
ranca Social, serdo levados a entender que é for¢oso
precaverem-se a longo prazo para a reforma.

Uma empresa que constitua um plano de pensdes
para os colaboradores, por muito jovens que sejam,
estard a contribuir para o seu bem-estar futuro e a
sua seguranca. E assegura um posicionamento dife-
renciado no mercado, promovendo a retengao.

Na generalidade dos paises europeus, qualquer pa-
cote salarial contém um complemento de reforma:
tal sucede na grande maioria dos paises da Europa
Ocidental, mas é também uma realidade na Europa
de Leste. Os paises latinos constituem, mais uma
vez, a exce¢ao, alimentando a ilusdo de que os go-
vernos assegurarao sempre reformas condignas.

A nova geracgao de populagdo ativa conhece contudo
ja de perto a realidade dos pais ou dos avés, sendo
muitos os casos de reformados que sofreram cortes
substanciais de rendimento no p6s vida ativa.
Ignorar que esta situagdo veio para ficar é ignorar
o futuro. Por isso, sim, os beneficios extra-salariais
continuam a ter um papel de relevo, apesar da crise.

Alice Pinto, diretora comercial e de ‘marketing’ da Futuro — Sociedade
Gestora de Fundos de Pensdes

EM FOCO

Uma nova visao para os beneficios extra-salariais

A crise econdémica e as profundas alteragdes

na legislacdo e na fiscalidade provocaram uma
erosao profunda na relagao entre o que as em-
presas investem e o que as pessoas recebem.

A maioria das empresas tem dificuldades no pla-
neamento de um pacote de compensacao e benefi-
cios interessante e competitivo. Na atual conjuntura,
despejar dinheiro em cima do problema ndo é uma ‘*l
opgao para todos. Para ajudar nessa reflexao, partilho a :

nossa visdo a partir de quatro perspetivas: externa, pessoa, empresa, custo.

© DR

- Externa

Os beneficios sociais resultam de incentivos para a oferta de protecdo social através das empresas,
aliviando a presséo sobre a oferta do Estado e os nossos impostos. Por esse motivo, mesmo nas
alturas mais complicadas mantém importantes vantagens fiscais, o que se traduz em oportunidade
para as empresas preocupadas com a otimizacdo da proposta de valor para o colaborador.

Os cortes sobre as prestagdes do Estado na reforma, na satide e na educagao, acompanhados da
subida sem precedentes da carga fiscal sobre particulares, criam o clima favoravel para uma maior
pressao sobre as empresas para oferecerem regimes de prote¢do aos seus colaboradores.

- Pessoa

Em momentos de instabilidade e recessao econdmica, as pessoas tendem a dar mais importancia
a base da piramide de necessidades, nomeadamente ao sentimento de seguranca e protecao, em
detrimento de outros aspetos, como o desenvolvimento.

A proposta de valor que as empresas oferecem aos colaboradores deve responder as prioridades
de cada um - no contexto atual sdo fundamentalmente a sua satide e a do seu agregado familiar,
a educacao dos filhos e a prote¢ao financeira para uma situagao imprevista e também na reforma.
- Empresa

Salvo raras excecdes, o ‘mix’ de fixo, variavel e beneficios nao foi pensado para a realidade atual, por
isso a proposta de valor pode estar obsoleta e dificilmente potencia o envolvimento das pessoas.

Os beneficios sdo uma area de oportunidade, pelas vantagens fiscais que possuem e porque res-
pondem a muitas das necessidades na base da piramide. Porém, neste campo as nossas empresas
ainda vivem na era industrial do tamanho Gnico para todos e enfoque no custo, em detrimento da
individualizacdo e de uma dtica de valor. Qual é o sentido de um plano de pensdes para atrair um
recém-licenciado, ou um cheque-creche para um quadro de topo de meia idade? Por que é que as
empresas dedicam tanto tempo e energia a discutir o preco dos beneficios tradicionais e parecem
ignorar a l6gica de valor para as pessoas?

O ingrediente secreto da otimizagao do valor dos beneficios é a introdugao da escolha do colabora-
dor, de forma a que se possa conjugar utilidade pessoal com vantagem fiscal e econémica; a receita
é poderosa e permite uma diferenciagao significativa ao nivel do ‘employer branding’.

Hoje em dia a escolha existe sobretudo em planos de beneficios voluntarios, suportados pelo co-
laborador, para as empresas que nao tém orcamento para beneficios ou que procuram dar con-
digdes de adesdo mais favoraveis em produtos como ginasios, crédito a habitagao, servigos de
telecomunicagdes ou adesédo de familiares a seguros de sadde.

Apenas uma percentagem pequena de ordanizagdes oferece escolha no pacote de beneficios fi-
nanciado pela empresa; geralmente é um ‘upgrade’ a um beneficio existente, ou no caso das mais
inovadoras através de um plano de beneficios flexiveis - ‘flex’. O ‘flex’ consiste na atribuicdo de
uma bolsa que o colaborador pode utilizar para adquirir beneficios em fun¢ao das suas necessi-
dades. O conceito é simples, mas a sua implementagao pode constituir um desafio, sobretudo nas
questdes de fiscalidade, comunicagao e processo de administracdo.

- Custo

Qualquer decisao de gestao requer uma promessa de retorno e garantias de viabilidade. Isto é cada
vez mais critico em Portugal, uma vez que os recursos sao escassos e os projetos de recursos huma-
nos concorrem com alternativas de ‘marketing’ e vendas, operagdes e outras com impacto no negdcio.
Se o Estado procura passar o custo de regimes de protegdo para as pessoas, se as empresas tém
vantagens em financiar regimes de previdéncia através da oferta de beneficios, se os beneficios
respondem a necessidades base das pessoas, se a escolha permite alinhar a oferta com as prio-
ridades de cada um, entdo um plano de beneficios com flexibilidade na escolha parece ser uma
excelente oportunidade. E o custo?

Em condigdes 6timas de elegibilidade e objetividade, um pacote de beneficios pode ter isen¢ao
de IRS e Seguranga Social, ainda que em alguns casos sé se consiga otimizar a segunda parcela.
Estamos a falar de uma poupanca de 11% para as pessoas e 23,75% para a empresa. Tem uma alter-
nativa melhor?

Além do retorno, h4 um tema estratégico que costuma ter grande ressonancia junto dos decisores: a
bolsa a partir da qual sao feitas as escolhas no plano ‘flex’ é financiada pela empresa. Isto significa
que os beneficios passam a ter uma l6gica de contribuicdo definida, o que permite controlo de
custo e previsibilidade nas contas, algo raro em qualquer variavel de negocio. O ‘chief executive
officer’ (CEO) vai gostar.

Paulo Fradinho, ‘business leader’ da Mercer Marsh Benefits
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Formacao

8 P’'s da formacao

Inés Sousa

Senior Consultant
B-Training, Consulting
geral@b-training.pt

o contribui para o de-
das competéncias
oradores... Sim, a formacao
ra o desenvolvimento
¢des... Sim, a formacdo
sso importante no atual
e crise e em mudanga per-
manente... Ndo é novidade e ja (qua-
se) todos o sabemos.

Contudo, a repeticdo constante
destas premissas e a vasta(issima)
oferta formativa existente no mer-
cado, nem sempre adequada e de
qualidade, pode levar a uma desva-
lorizagdo da importancia da forma-

de vista do cliente.

Muito se poderia dizer sobre estes
oito P’s, mas vamos centrar-nos em
trés:

- ‘Product’ (Produto): No caso da
formacdo, enquanto servico, trata-
-se de ter em consideracdo as ca-
racteristicas do servico a oferecer,
diferenciando o servi¢o principal
e os servicos complementares que
o envolvem, procurando adicionar
beneficios que incrementam o ‘core’
do servico e o diferenciam das ofer-
tas concorrentes. Por outro lado, é
essencial definir se «o produto» sera

O ‘marketing’ é uma fungao basica do processo de gestao
e por isso nao pode ser considerado pela empresa como
uma fungao separada. Deve ser encarado como uma parte
importante do neg6cio na perspetiva do resultado final
pretendido, ou seja, do ponto de vista do cliente.

¢do, num processo aparentemente
contraditério face ao anteriormente
referido.

Como se pode, entao, continuar a
criar valor nesta area? Com oito P’s
(ver figura 1).

O que sao os oito P’s? Sao os ele-
mentos base de uma politica de
‘marketing mix’ da formacao estrate-
gicamente definida. E desengdane-se
quem pensar que se trata apenas
da fase de divulgacdo da formacéo
junto do cliente que, em muitos ca-
sos, é totalmente delegada pelas en-
tidades a terceiros, sem uma politica
interna de ‘marketing’ bem estabele-
cida e comunicada.
Resumidamente, o ‘marketing’ é
uma fung¢do bésica do processo de
gestdo e por isso nao pode ser con-
siderado pela empresa como uma
fungdo separada. Deve ser encara-
do como uma parte importante do
negdcio na perspetiva do resultado
final pretendido, ou seja, do ponto

diferenciado ‘versus’ massificado,
se a oferta formativa seré especifica
‘versus’ generalista e identificar cla-
ramente os clientes e os segmentos-

Figura 1

-alvo a que se pretende dirigir — for-
macao interempresas ‘versus’ intra-
empresas, formacdo por catalogo
‘versus’ formacédo a medida.

- ‘Promotion & Education’ (Comuni-
cacdo e Educagdo): Nenhum plano
de ‘marketing’ de formagdo tem
sucesso sem uma boa estratégia
de comunicagdo, que promova os
beneficios do servico mas também
eduque os clientes sobre o mesmo,
através do diagnoéstico e do aconse-
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Ihamento sobre quais as alternativas
que irdo satisfazer melhor as suas
necessidades.

- ‘Physical Evidence’ (Evidéncias Fi-
sicas): Tal como referido, a formacao
nao é um produto «palpével», € um
servico. Todos os servigos precisam
de fatores de tangibilidade para
que se estabeleca um elo de con-
fianca com os clientes e uma ima-
gem de percecao de qualidade. Isso
consegue-se através de elementos
«fisicos» cuidados: por exemplo, o

‘STORY- P
TELLING

Yamors libertar o

storyteller que ha
em si!

Os oito P’s sdo os elementos base de uma politica de
‘marketing mix’ da formagao estrategicamente definida.

logotipo da empresa, as instalages,
os equipamentos, a documentagao
e o material de apoio a formacao, os
formadores e os colaboradores com
aparéncia cuidada para uma melhor
ligagdo empiética.

Na &rea de negbcio de formagao da
B-Training, Consulting, quer inter,

quer intraempresa, ndo descuramos
a definico estratégica da politica de
‘marketing mix’ da formagao, e procu-
ramos executar consistentemente as
linhas de orientacao definidas como
forma de afirmagdo da nossa marca
e reconhecimento da mesma, a longo
prazo, por parte do mercado. ®

Pinturas em cavernas, vikings, ciganos ndmadas, As Mil e Uma Noites...
Aristdteles, Shakespeare, Mewton... Coca-Cola e Nike.. Tudo se resume a
storytelling @ & ancestral arte de contar histdrias e apaixonar-aprisionar
audiéncias.

Contar histdrias deixou, hd muito, de ser coisa de criangas. O poder de uma
histéria @ mundialmente reconhecido e comprovado: investigacdo na drea da
neurologia mostra-nos que o nosso cérebro liberta, durante os momentos
criticos de uma histdria, uma hormona = cortisol = associada a actividade e ao
stress, que nos ajuda a concentrar; e os finais felizes nas histdrias induzem o
sistema limbico a libertar dopamina, produzindo uma sensacdo agradavel.

As diferentes aplicagdes do Storytelling a dominios tio vastos gquando a
educacdo, a sadde, a gestdo e o marketing, tém demonstrado o papel
estratégico desta metodologia e comprovado o impacto positive ao nivel da
persuasdo, da gestdo da mudanca, da alteracdo comportamental e da
compreensdo e aquisicdo de conhecimento. Foi este poder transformador e
inspirador que levou a Advancis

a desenvolver, num consdrcio internacional, um projecto | T-STORY | que visa
Ensinar Storytelling através do Storytelling, incorporando também as
vantagens das ferramentas digitais. O curso piloto desta iniciativa arrancou no
dia 19 de Junho, com a participacdo da inspiradora Clara Haddad, da Escola de
Marragdo Oral Itinerante.

Mo final de 2014, a Advancis langara no mercado uma nova oferta formativa

na drea do Storytelling aplicado & Formagdo e 4 Gestdo de Pessoas.

Ana Barroca | Managing Partner da Advancis Business Services | a.barroca@advancis.pt
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Sera que esta
d passar de moda?’

Nao é caso para o leitor adepto
das novas tecnologias associadas
a formacao comecar ja a dizer mal
da vida. Nada disso, a julgar pelas
opinides de especialistas

o ‘e-learning’ esta vivo, de boa
saude e recomenda-se.

Texto: Mario Sul de Andrade

3¢ human jutho 14

Partimos de uma pequena provocacéo, a de que o
‘e-learning’, de que ja ndo se ouve falar como hé trés
ou quatro anos, poderé estar a passar de moda. Mas
dos especialistas que ouvimos n3o fica essa sensa-
¢ao. Bem pelo contrario. Teresa Santos, ‘manager’ da
Novabase, diz que «tem havido um aumento signifi-
cativo da procura de solugdes de ‘e-learning’, quer
em Portugal, quer a nivel Internacional». E explica:
«O ‘e-learning’ significa a utilizacdo da tecnologia
como suporte a aprendizagem, utilizando a Internet
como meio de comunicagao. Nos dias de hoje a tec-



nologia e a Internet estao demasiado embutidas no

,Novabase ~ nosso quotidiano, por isso o ‘e-learning’ vai continu-
,ISQE

ar a crescer.»
Margarida Nunes, do ISQE, onde tem as funcgoes de
‘head of e-learning contents’, é da mesma opiniao.
Dizque oqueaconteceufoique «o ‘e-learning’deixou
de ser uma novidade, agora integra naturalmente o
ciclo de vida do colaborador na empresa, respon-
dendo a necessidade constante de solucdes forma-
tivas céleres e alinhadas com o negécio». Mais...
«A necessidade de aprendizagem e atualizagdo de
competéncias é uma constante e, cada vez mais fre-
quentemente, os individuos aprendem quer através
dos canais formais das organizagdes, quer através
do acesso a contedos disponiveis ‘on-line’, ficando
mais ténue a fronteira entre a aprendizagem formal
e a informal. As ferramentas disponiveis permitem
uma gestao da aprendizagem nas organizacdes cada
vez mais integrada, com o recurso a sistemas de nor-
malizagdo que permitem o ‘tracking’ e a quantifica-
¢ao de todas as experiéncias de aprendizagem.

Uma das ‘partners’ da B-Training, Consulting, Mafal-
da Costa Isaac, defende por sua vez que «em Portu-
dal o ‘e-learning’ ainda nao entrou verdadeiramente

P =l 141
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na moda». Isto porque «se por um lado temos as-
sistido a um notavel aumento da oferta em termos
da formagao a distancia, uma grande parte das en-
tidades que contrata esta modalidade de formagao
nao esta preparada para tal». Ou seja: «<Nao existe
ainda um espago na cultura de gestdo de recursos
humanos das empresas portuguesas que permita
a dinamizacao, em pleno, da formacéo a distancia.
Exemplo disso é, muitas vezes, nao ser dado tempo
de trabalho para o ‘e-learning’ como é dado para a
formacao presencial». Mafalda Costa Isaac continua,
referindo, por outro lado, que «temos sempre algu-
ma dificuldade em generalizar o termo ‘e-learning’,
visto que no mercado se chama ‘e-learning’ a dife-
rentes configuragdes metodolégicas para os proces-
sos formativos que n3o sdo possiveis de comparar,
em termos de eficacia e qualidade pedagdgica; exis-
tem projetos formativos estruturados como meros
repositérios de informacgdo e outros que assentam
no principio da aprendizagem ativa e da interativi-
dade entre pares e com os tutores». Outra questao
que faz notar é o seguinte: «As novas tecnologias
langam constantemente novas ferramentas no mer-
cado, o que, associado a rapidez e a facilidade de

JuLHo 14 human |



O exemplo da ATEC: como a formacao contribui para a produtividade
MENOS ACIDENTES DE TRABALHO E AUMENTO DA PRODUTIVIDADE SAO A PROVA DE QUE A FORMAGAO £ ESSENCIAL NO MUNDO DO TRABALHO

Texto: Pedro Miguel Oliveira

O altimo censo realizado pela Organizacao Internacional do Trabalho (OIT) mostra
que, em média, diariamente morrem 10 pessoas no mundo no exercicio da sua ati-
vidade profissional. Grande parte dos acidentes de trabalho resulta do facto de os
trabalhadores ndo possuirem formacdo adequada para operar com os mais diversos
equipamentos industriais, em especial os que transportam cargas pesadas, como é
o caso dos empilhadores, que operam em espacos onde trabalham e circulam pes-
soas.

A atuacao de operadores de empilhadores sem as devidas qualificacdes e nocdes
de seguranga na condugao e no manuseamento destes veiculos resulta muitas vezes
em quebras de produtividade, representando fatores de risco para a competitivida-
de das empresas, diminui¢ao da qualidade do trabalho e até acidentes.

O que podemos fazer?

Em primeiro lugar, sensibilizar os operadores de empilhadores para a necessidade
de adogao de regras de seguranca inerentes a conducao e a operagao destes veicu-
los, por forma a neutralizar ao maximo o risco de acidentes.

Em segundo lugar, sensibilizar as empresas para a necessidade de formacgao dos seus
recursos humanos, por forma a assegurar a seguranca no local de trabalho e, conse-
quentemente, aumentar a produtividade. Para estes grupos, a ATEC desenvolve ha ja
alguns anos a certificacdo em «Seguranca na Operacao com Empilhadores», procuran-
do transmitir no¢des de seguranca no manuseamento destes veiculos em ambiente de

Apbs um extenso estudo de mer- bl “Ni

cado, e por forma a ir ao encontro . 1 -
das necessidades das empresas e il L -
dos interessados a nivel individual, i

muitas vezes com horarios de traba- ¥ [
Iho pouco flexiveis, a ATEC logrou de-
senvolver dois cursos em formato de ‘e-
-learning’ e ‘b-learning’, permitindo assim
que mais operadores possam adquirir ou
aprofundar os seus conhecimentos.
Pioneiros em Portugal, o curso de certificacdo em «Seguranca na Operacao com
Empilhadores», em formato ‘b-learning’, e o curso de reciclagem em «Seguranca na
Operacao com Empilhadores», em formato ‘e-learning’, foram desenvolvidos pela
ATEC, estando estruturados em médulos de facil acesso e ilustrados com imagens e
videos explicativos e apoio tutorial.

O curso de certificacdo em formato ‘b-learning’ combina médulos teéricos, disponi-
bilizados na plataforma informatica, com uma componente presencial nas instala-
¢des da ATEC, durante a qual os formandos tém a oportunidade de treinar a condu-
¢ao, 0o manuseamento e a elevacao de cardas em espacos delimitados, aplicando as
devidas normas de seguranca.

trabalho, no treino na condugao e no manuseamento e na elevacdo de cargas.

I human juLHo 14

acesso a Internet, através dos varios dispositivos dis-
poniveis, tem permitido revolucionar o ‘e-learning’ e
facilitar o aparecimento de novas formas de aprendi-
zagem virtual. Contudo, cabe a cada entidade dinami-
zadora e promotora de cursos em ‘e-learning’ garantir
o enquadramento ordanizacional e a qualidade peda-
gbgica que permita o sucesso e a eficacia da formagao
a distancia.»

Para Sara Sousa Brito, diretora geral da Global
Estratégias, «<hoje em dia falamos muito mais em
AST - aprendizagem sustentada em tecnologia — do
que em ‘e-Learning’», precisamente porque «a tecno-
logia existe sob varias formas no ambito da aprendi-
zagem, podendo ter um caracter formal ou informal,
e nesse sentido este termo esta muito mais adequado
ao modo como a aprendizagem acontece na atualida-
de das organizagoes».

Finalmente, Patricia Santos, do grupo francés CEGOS
(a que esté ligada a consultora portuguesa CEGOC),
diz que «tudo aponta para um grande crescimento
deste mercado», referindo que «recentemente duas
das maiores empresas de ‘e-learning’ do mundo
foram compradas por valores superiores ao espe-
rado por fundos que apostam no grande potencial
deste sector». A ‘managder’ do Centre de Ressources
e-Services refere ainda que «na Europa este concei-
to estd por vezes associado a uma formagado pouco
inovadora, mas a verdade é que em todo o mundo
existem cada vez mais empresas a colocar a formagao
‘on-line’ ao dispor dos colaboradores», sendo que «o
conceito BYOD - ‘bring your own device’ - ja é uma
realidade, o que significa que os préprios colaborado-
res, através de ‘tablets’ e ‘smartphones’, tém os meios
necessarios para aceder a formacao ‘on-line’».

Pedro Miguel Oliveira é diretor técnico e comercial da ATEC — Academia de Formagéao

Por vezes, a sensacgdo que fica é a de que as poten-
cialidades das novas tecnologias ja nos fazem che-
dar tantas ferramentas que a aprendizagem virtual
é muito mais do que o ‘e-learning’. Teresa Santos
considera que «precisamos de reinventar um pouco
o que é o ‘e-learning’, incorporando neste conceito
a componente da aprendizagem informal e social,
dando maior enfase a experiéncia de aprendizagem,
o ‘x-learning’». Além disso, «cada vez mais o foco
estd na aprendizagem como suporte a performance,
e neste sentido é necessario assegurar que as pes-
soas adquirem o conhecimento de que precisam
no momento em que precisam». Mais: «A qualidade
cientifica e pedagdgica dos conteGdos mantém um
papel muito importante na aprendizagem, que nao
pode ser descurado e que tem de ser bem articulado
com a necessidade de maior rapidez e agilidade na
sua disponibilizacdo. A tendéncia é para conteGdos
mais granulares, que podem ser acedidos a partir
dos diferentes dispositivos méveis. Hd um aumento
na utilizacdo de ferramentas de autor e uma procura
crescente de videos interativos. H4 uma maior diver-
sidade no formato dos conteidos que se produzem.
Aligacao em rede dos colaboradores para acesso facil
a uma rede de especialistas, a partilha e a construcao
conjunta de conhecimento através de comunidades
e utilizacdo de ferramentas de comunicacao sincro-
na como meio de comunica¢do devem aumentar. A
realidade aumentada é uma tendéncia ainda numa
fase muito embrionaria mas que tenderé a crescer. £
igualmente necesséario que os ‘learning management
systems’ incorporem também o registo da experiéncia
de aprendizagem de cada formando que n&o se res-



tringe a aprendizagem formal.»

«O que faco quando quero aprender sobre algo?»,
pergunta Margarida Nunes, dando depois a explica-
cao: «Agdarro no dispositivo que estiver mais perto,
acedo a Internet, valido a origem da informagao e se-
leciono o formato de contelidos que mais se adequa
ao meu estilo de aprendizagem. Aproveito e partilho
o que aprendi nas redes sociais a que pertenco.» Na
opinido da especialista «sdo estes os moldes que ba-
lizam os novos modelos de aprendizagem». Ou seja:
«A tecnologia faz parte do nosso quotidiano, nao
gostamos de esperar por respostas, precisamos da
diversidade em diferentes niveis e temos dificulda-
de em seguir os manuais de uma forma linear. Nao
perdemos uma oportunidade de criar e partilhar
conteGdos e queremos ser reconhecidos pela dife-
renca. O modelo de aprendizagem organizacional
deve acompanhar o contexto que nos caracteriza,
promovendo a utilizacdo dos canais formais mas in-
centivando a procura de outros canais onde poderao
ser encontrados conteddos livres com elevado rigor , B-Training, Consulting

© Fernando Picarra
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, Global Estratégias
,CEGOS

Um novo tempo no e-learning em Portugal

Texto: Rui Vasco Silva

Depois de uma fase inicial durante a qual gran-
des expectativas foram criadas em torno das
possibilidades oferecidas pela formagao a dis-
tancia, nota-se um arrefecimento do entusiasmo
relativo a este dominio da formacao. Esta situacao
deve-se em larga medida a forma como o ‘e-learning’
cresceu em Portugal, como simples transferéncia das
abordagens cléssicas de sala para o espago virtual, ou
como contexto mais centrado nas possibilidades tecno-
légicas do que na componente pedagégica a potenciar através destas.

Por outro lado, muitas empresas — pequenas, médias e grandes — souberam separar o trigo do
joio e aproveitaram o melhor que a formagao a distancia foi sendo capaz de oferecer ao longo
de década e meia de forte visibilidade do ‘e-learning’ em Portugal. Este aproveitamento — mais
precoce em alguns casos, mais tardio noutros — gerou diferencas acentuadas e visiveis ao ni-
vel do desenvolvimento de projetos formativos suportados em sistemas interativos virtuais,
mas também ao nivel da compreenséo sobre o papel destes sistemas no crescimento e no
desenvolvimento de competéncias de organizagdes e seus colaboradores.

Ao momento do deslumbramento e da moda seguiu-se, ja, um outro mais refletido e conse-
quente, no qual o ‘e-learning’ (nas suas varias cambiantes) é percecionado como mais uma
opgao das organizagdes no momento de desenvolver projetos formativos.

Aproveitando as potencialidades da formagéo a distancia ao nivel da flexibilidade espacio-
-temporal, que é uma das suas vantagens mais evidentes, as plataformas em funcionamento
nas empresas deixam de ser fins em si para se transformarem progressivamente nos meios
para o desenvolvimento de formagao mais formal e estruturada, ou mais informal e continua-
da, de acordo com as necessidades das organizagdes e do seu potencial humano.
Simultaneamente, a simples transferéncia de conteidos e praticas da formagédo em sala para
o dominio a distancia vai sendo substituida por abordagens ajustadas as caracteristicas espe-
cificas do ‘e-learning’, garantindo melhores resultados, maiores taxas de participagao efetiva
na formagao e sobretudo uma melhor percegao por parte de formandos e empresas relativa-
mente ao retorno face ao investimento que projetos formativos em formato de ‘e-learning’
podem proporcionar.

A RHmais tem participado neste salto qualitativo que se vem fazendo em Portugal, rumo a
uma formagao a distancia mais préxima das expectativas e das necessidades de formandos
e ordanizagoes.

© Vitor Gordo

Rui Vasco Silva é gestor de clientes da RHmais — Organizagao e Gestao de Recursos Humanos
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cientifico - MOOCs. Os canais formais de aprendiza-
gem devem contemplar o acesso multidispositivo e
prever a possibilidade de partilha e colaboracao. Nes-
te ambito, o grande desafio reside em conseguir tirar
partido da permanente evolugao tecnolégica e social,
alinhando as caracteristicas que nos identificam com
as necessidades do neg6cio, tornando qualquer expe-
riéncia uma experiéncia de aprendizagem.»

Mafalda Costa Isaac fala de um «contexto altamen-
te tecnoldgico», em que «a formagao a distancia tem
ao seu dispor um leque cada vez mais diversificado
e rico de ferramentas que permitem desenvolver pro-
jetos a distancia assentes em experiéncias marcantes
de aprendizagem, ndo s6 em termos pedagdgicos mas
também em termos de envolvimento emocional dos
formandos». E conclui que «cabe as empresas o de-
senvolvimento de um processo de enculturacao que
permita a implicacdo em pleno das suas pessoas nos
projetos de formacao a distancia».

Por sua vez, Sara Sousa Brito enfatiza a ideia de que
«s30 varias as opgoes, desde o ‘e-learning’ mais tradi-
cional - ‘e-learning’ 1.0 - até a aprendizagem virtual co-
laborativa — como as comunidades de pratica, em torno
do conceito de ‘learning organization’, em que toda a
organizacao cria conhecimento; ou os ‘serious games’,
em que a metodologia ativa é o mote primordial e o alu-
no é o centro da aprendizagem, em que cada um tem o
seu percurso pedagddgico personalizado em fungao das
suas decisdes e da performance durante o jogo». No
fundo, diz, trata-se do «conceito de adaptacado plena ao
processo de aprendizagem individualizado».

Ja para Patricia Santos tudo depende do que se «inclui
na palavra ‘e-learning’». Vejamos: «Se o ‘e’ for realmen-
te de ‘electronic’, podemos incluir tudo, desde ‘mobile
learning’, ‘¢amification’, ‘virtual classrooms’, etc». Para a
especialista, «o ‘e-learning’ ndo precisa de ser apenas
um conjunto de ecras do computador, onde clicamos
em botdes para saber mais». Na verdade, assegura, «as
tecnologias ja nos permitem construir dispositivos re-
almente motivadores, envolventes e eficazes, mas por
vezes s3o as empresas que nao estao disponiveis para
cenérios mais inovadores e acabam por optar pela li-
nha tradicional que ja conhecem».®
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RH e Novas Tecnologias

Caminho a seguir: o digital

Inés Vaz Pereira

Portugal Managing Director
Talentia Software
ipereira@talentia-software.com

vez mais
te o caminho a
futuro préximo?
iéncia diz-nos que
ento acentuado do
ternet e a crescente
das pessoas estdo a
criar novos negbcios e novas ten-
déncias nos departamentos de
recursos humanos. Hoje é impen-
savel gerir um grande nimero de
colaboradores através do papel,
e o0 SaaS$ («Software as a Service»)
ganha terreno como uma forma
simplificada e funcional no acesso
a informacdo. Mas sdo inGmeras
as dividas e os medos com que se
debatem na atualidade os deciso-
res e gestores de recursos huma-
nos; sobretudo quando a questao
que se coloca em cima da mesa é
a da seguranca da documentacao
partilhada, como dados histéricos
ou salariais das equipas, € normal
pensar-se no pior como uma falha
grave nos servidores ou um ataque
inesperado de piratas informati-

cos. Mas serao estes receios tao
relevantes quando partimos da
premissa «tempo é dinheiro»?

A nossa experiéncia diz-nos que
nao. E os departamentos de re-
cursos humanos agradecem. Pro-
cessos e decisdes sao tomados
de uma forma mais rapida e em
tempo real, o que permite libertar

da realidade corporativa. Neste
momento a questao que devemos
colocar aos administradores e ges-
tores de recursos humanos nao é
«Qual o caminho a seguir?» mas
sim se ja seguem o caminho digi-
tal. Sdo inGmeras as solucdes e as
ferramentas existentes na atuali-
dade e a integracao de uma Unica

O crescimento acentuado do acesso a Internet
e a crescente mobilidade das pessoas estao a criar
novos negbcios e novas tendéncias nos departamentos

de recursos humanos.
|

os administradores de recursos hu-
manos para outros desafios na sua
area, como programa de gestao de
talento alinhados com os nimeros
da ordanizacdo. O acesso através
de ‘clouds’ fechadas e seguras per-
mite o controlo e a monitorizagao
de todos os indicadores necessa-
rios para orientar as escolhas es-
tratégicas e obter uma visao Unica

plataforma pode reduzir substan-
cialmente os custos associados a
gestao corporativa.

O futuro passa por criar as condi-
¢oes necessarias em cada empre-
sa e em cada negobcio, para obter
sucesso, e as solucdes em Saa$
podem ser «o» caminho que se se-
gue. Para além de tudo isto, o meio
ambiente agradece. ®

42 |human juLHo 14



|Sag Cursos Office |

ENGAGING PEOPLE e-Learning

Solugao Empresarial Disponivel para Licenciamento
Corporativo ou Pacotes de Licencas a sua Medida

J

Elementar

PowerUse [PowerUse [PowerlUse
Avancado
Ambiente simulado
Templates de apoio as Otimizacao da utilizagao
principais operacoes dos Programas
Orientados para as Disponiveis para
tarefas diarias Computador e Tablet

Office em Portugueés

Sistemas de Gestao de Talentos | Desenvolvimento de Contetdos | Desenvolvimento de Software

. =
@ } ;

WWwWw.isge.com info@isge.com



EM DIRETO

RALPH KERLE

o
=}

gaTITT

A inovacao como um valor

central nas organizacoes

Um guru da inovacao, que neste
ambito valoriza sobretudo uma
abordagem humanista e estratégica,
esteve e Portugal para falar do tema.
Ralph Kerle, australiano, avisa que
sem a inovac¢ao tida como um valor
‘core’ as organizagoes correm o risco
de se tornarem irrelevantes,

até de extinguir-se.

Texto: Antonio Manuel Venda
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Qualgagimportancia da inovagao atualmente nas or-
danizagoes?

A combinacdo do sucesso das novas tecnologias e
dos mercados emergentes provocou alteragdes dra-
maticas nos negocios tradicionais e nos respetivos
modelos. Sem a inovag¢ao tida como um valor ‘core’,
e sem capacidade para a realizar, as ordganizacdes
correm,o-risco de se tornarem irrelevantes, pior do
que isso, correm o risco de extinguir-se.

Pode dizer-se que nos Gltimos anos os principais
temas inerentes ao conceito de inovacao sofreram
uma evolugao?

Na Gltima década a inovagao tecnoldgica fez-se no-
tar de uma forma muito particular nos aspetos mais



Ralph Kerle, especialista em
estratégia global para a inova-
¢do, foi eleito pela IBM como um
dos 100 ‘global creative leaders’
de todo o mundo. Australiano,

é responsavel pelo desenvolvi-
mento do «Mix -Management
Innovation Index», um indice de
gestdo da inovagdo que sinaliza
e mede a inovagao organizacio-
nal. Tem trabalhado como con-
sultor de inovagéo com empre-
sas e organizagdes de varios
tipos, incluindo a OCDE

e o Departamento de Estado

da Austrélia.

marcantes da nossa vida, e as organiza¢des conti-
nuam a procura de modelos de negbcio que apro-
veitem e respondam a esta evolugdo. Trata-se da
maior evolugdo no mundo das ordanizacbes deste a
invengao da imprensa, e estamos apenas no inicio
do caminho.

Qual é o papel da lideranga no processo de inova-
¢ao?

A capacidade de lideranca associada a comporta-
mentos criativos é o fator determinante na inovacao.
Diferentes liderangas implicam diferentes proces-
sos de inovacao?

A lideranca aberta a inovacédo inclui quatro com-
peténcias fundamentais: clarificagdo, geracdo de
ideias, desenvolvimento dessas mesmas ideias e
implementagdo. A minha pesquisa mostra que as
organizacdes que ndo conseguem fazer o correto
equilibrio destas quatro componentes na equipa de
lideranca estrangulam a capacidade de inovacao,
comprometendo o seu proprio sucesso.

Em termos gerais, como podem os recursos huma-
nos — cada pessoa de uma organizagao — contribuir
parainovar?

Nem todos os elementos de uma organizacao quere-
rdo participar em iniciativas inovadoras, porque sao
arriscadas — e muitas pessoas sentem-se mais con-
fortaveis na gestdao de processos rotineiros do que
a correr riscos. No entanto, as iniciativas inovadoras
tém o potencial de fazer emergir novos lideres numa
organizagao. Ou seja, se as organizagoes quiserem
promover futuros lideres o enfoque deve centrar-se

EM DIRETO

Uma abordagem humanista
e estratégica da inovacao

A perspetiva de Ralph Kerle sobre a inova¢do é humanista: «sdo as
pessoas que fazem a inovagdo e ndo os processos», defende, ex-
plicando que «isto implica que a lideranca seja treinada para uma
atuacao criativa e motivadora das equipas, para que estas possam
ser geradoras de ideias — a matéria-prima da inovagéo —, o que tem
como consequéncia precisamente a inovacdo». A sua aborda-
gem é estratégica, passa por olhar as organiza¢des e analisa-las
através do «Mix — Management Innovation Index», por si de-
senvolvido para determinar o modelo de inovacdo adequado
em funcdo dos objetivos, da cultura e dos valores, para em
seguida desenvolver as competéncias de lideranca e as téc-
nicas de criatividade a utilizar pela equipa na geracdo e na
gestdo das ideias.

De uma forma simples, Ralph Kerle atua na concecao da estra-
tégia de inovacao, no treino das competéncias de lideranca
e das técnicas de criatividade e, por Gltimo, procura ajudar a
estabelecer os parametros de medi¢ao dos resultados, preci-
samente através do «MIX». Assim, diz, «<uma organizacao que
funcionava com uma cultura ‘business as usual’ passaréa a fun-
cionar com uma cultura ‘breaktrough thinking’».

Assinale-se que Ralph Kerle foi designado ‘keynote speaker’
para a conferéncia de criatividade e inova¢ao «Creative Lea-
ders Conference» (Lisboa, 27 de junho), da Butterfly, empresa
vocacionada para a promogao da inovacéo e da criatividade.

forma a que possam verdadeiramente absorver o
DNA criativo da organizacao.

Que opinido tem acerca das empresas de Portugal e
da nossa economia?

Descobri no meu trabalho a nivel internacional que
é muito importante ter um entendimento rigoroso

«Acima de tudo é importante fazer com que cada individuo seja capaz de encontrar
significado no seu trabalho, e um objetivo para esse mesmo trabalho, de forma a expressar
livremente a sua paixao.»

nos seus proprios gestores, naqueles com genuina
capacidade de aceitar e correr riscos e que tenham
de facto competéncias ao nivel da gestao das pes-
soas.

Quais os principais fatores que contribuem para a
criacdo de um ambiente favoravel a inovacgao?
Acima de tudo é importante fazer com que cada in-
dividuo seja capaz de encontrar significado no seu
trabalho, e um objetivo para esse mesmo trabalho,
de forma a expressar livremente a sua paixao. E
também promover a criatividade de cada um, en-
corajando-o. Além disto, importa sobretudo que se
premeie o contributo e o esforgo individual de uma
forma que seja percetivel por todos.

Pode afirmar-se que a dgestdo de talentos e a inova-
¢ao andam de maos dadas?

A destdo de talentos tem um papel fundamental na
identificacao de lideres criativos, em primeiro lugar,
e no desenvolvimento das suas capacidades. Isto de

dos cédigos culturais subjacentes a cada economia
antes de fazer alguma declaragao, e isso aplica-se
neste caso, inclusive em areas em que estou mais a
vontade, como as da inovagao e da lideranga. O pro-
poésito da primeira edi¢ao da «Creative Leadership
Conference» foi desde o inicio despoletar a conver-
sa acerca destes temas, e eu estou muito honrado
por ter sido integrado na discussao. Sentir-me-ei me-
Ihor habilitado para responder a esta questao apés a
realizacdo da conferéncia.

O que diria a um destor portugués para o incentivar
a promover a inovac¢ao dentro da respetiva organi-
zacao?

Que é importante conseguir ter a equipa certa para
gerir e implementar a inovagao. Que é preciso defi-
nir uma proposta de valor. Que deve procurar trans-
formar as ideias em oportunidades tangiveis. E que
tem de desenvolver na organizagao a capacidade de
criar inovacao. ®
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Artsoft com parceria em Mogambique
Reforcando a estratégia de internacionalizagdo dos dlti-
mos trés anos, a Artsoft estabeleceu uma parceria estratégi-
ca com a Intellica para o mercado mogambicano. «Adicio-
nando a nossa experiéncia de 27 anos, no desenvolvimen-
to de solugdes tecnoldgicas de apoio a decisao, as vastas
competéncias da Intellica no ambito da consultoria e da
implementacdo de projetos tecnoldgicos, infraestruturas
de comunicagao e tecnologias de informagao (Tl), conside-
ramos que esta parceria desempenhara um papel impor-
tante na dinamizac3o da oferta da Artsoft em Mogambi-
que», afirmou Feliz Grangeiro, administrador da empresa.

01 | Os 27 anos da RHmais
A RHmais celebrou 27 anos no final do passado més de

maio (dia 28), fazendo notar em comunicado que «con-
tinua a ser uma empresa que gera confianca e que é re-
conhecida pelo mercado como prestadora de servicos de
elevada fiabilidade e qualidade». No documento pode
ainda ler-se que «ao longo da sua histéria a RHmais tem
tido o privilégio de contar, no conjunto dos seus princi-
pais clientes, com algumas das maiores empresas nacio-
nais, dos sectores de comunicacdes, ‘media’ e energia, e
de multinacionais de comunicacdes méveis e seguros,
grandes entidades institucionais e mais de um milhar de
pequenas e médias empresas (PME) industriais, comer-
ciais, do turismo e de servigos». Para assinalar esta data,
a RHmais realizou o habitual jantar de convivio com al-
gumas dezenas de colaboradores e convidados, aprovei-
tando para homenagear 11 colaboradores pelos cinco, 10,
15 e 20 anos na empresa.

Formacao da Insignis West em Andola

A Insignis West marca presenga em Angola neste més
de julho com um ciclo especial de formagao, apostando
nas areas de ‘marketing’, gestao e financas. Os responsa-
veis pela iniciativa consideram que estas «sao areas es-
senciais no desenvolvimento das empresas, pelo que a
aquisi¢ao de conhecimentos e metodologias se torna um
imperativo para os executivos com responsabilidades
ai». Para este ciclo de formacéo estdo destacados «for-
madores altamente qualificados, com metodologias ino-
vadoras», algo que, asseguram os mesmos responsaveis,
coloca a iniciativa «<num patamar elevado de competén-
cias e qualificacbes».

Plano formativo da MJP
No plano formativo da MJP Business Consulting até ao

final de julho destacam-se trés agdes: «Riscos Psicos-
sociais e Gestdo de Stress — Avaliagdo e Intervencao»,
Faro, quatro de julho; «Riscos Psicossociais e Gestao de
Stress — Avaliacao e Intervencdo», Coimbra, 12 de julho; e
«Brand Me, Eu Unipessoal - Desenvolvimento de Compe-
téncias Pessoais», Lisboa, 26 de julho.
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«Projeto TAW»
Pelo facto de considerar «a valorizag¢do dos recursos hu-

manos como um dos pilares fundamentais onde assenta
a construcao do seu servigo de exceléncia», a Multitem-
po, empresa liderada por Isabel Borges, associou-se ao
«Projeto TAW» («Transi¢des dos Trabalhadores Tempo-
rarios de Agéncia: Motivos, Experiéncias e Resultados»),
que esta a ser desenvolvido pela Faculdade de Psicolo-
gia da Universidade de Lisboa com o apoio da Fundagao
para a Ciéncia e Tecnologia (FCT). Trata-se de um estudo
que visa obter um maior conhecimento sobre a realida-
de concreta dos trabalhadores temporarios e a forma
como as empresas de trabalho temporario (ETT) podem
contribuir para melhorar a sua integracdo e o seu desem-
penho.

02 | CRHLP coopera com o ISCSP
A 26 de maio, a Confederagdo dos Profissionais de Re-

cursos Humanos de Lingua Portuguesa (CRHLP) celebrou
um protocolo com o Instituto Superior de Ciéncias Sociais
e Politicas (ISCSP), visando promover a cooperacdo entre
as duas instituicdes na realizacao de atividades de natu-
reza académica, cientifica, técnica, pedagddgica e cultural
em areas de interesse comum. Estiveram representadas
pelos seus presidentes: Manuel Sousa Antunes (CRHLP, a
esquerda) e Manuel Meirinho (ISCSP).




CH olha para o sector industrial

Alvaro Beleza assumiu a dire¢do da CH Industry, uma
nova unidade de negdcio da CH Business Consulting es-
pecializada no sector industrial. A sua missao com este
novo desafio é ajudar a tornar as empresas mais robustas,
com processos estabilizados e simplificados. «Este é um
desafio de exceléncia que abrago com grande satisfacao
e empenhoy, referiu Alvaro Beleza, acrescentando: «A CH
Industry pretende ser um parceiro das empresas, ajudan-
do-as a ultrapassar as dificuldades, a reforgarem as vanta-
gens competitivas e a aumentarem a rentabilidade.»

03 | Nélia Camara gerente da Mercer Portugal

A diretora do Retirement Service Center (Lisbon RSC) da
Mercer Portugal, Nélia Camara (na foto), foi nomeada ge-
rente desta consultora, integrando assim a atual equipa
de gestao composta por Rui Guerra, Miguel Guerra, Paulo
Fradinho e Diogo Alarcdo. A nomeagao surgiu no segui-
mento dos relevantes contributos que a executiva tem
trazido a Mercer Portugal.

Novas instalagdes da People & Skills
A completar dois anos de presenga no mercado, durante

0s quais promoveu mais de seis mil horas de formagao,
a People & Skills mudou de instalagdes. Nao saindo da
zona central de Lisboa e da proximidade dos transpor-
tes pUblicos, estd agora na Avenida Antbnio Augusto de
Aguiar, 25, Segundo Direito (1050-012 Lisboa). O novo es-
paco, com quase 300 metros quadrados, contempla sete
salas de formagao, uma sala de conferéncias, um centro
de exames e um espaco ‘lounge’.

04 | Coaching da empresa Portal do Ser

As préximas edi¢des do «Curso de Coaching» (Nivel I)
da empresa Portal do Ser ja tém datas. Assim, no Porto,
em agenda estao os dias um, trés, sete, nove, 10, 15, 16,
17 e 31 dejulho (das 19 as 23 horas e no dia 31das 18 as
20 horas — Hotel Tuela Porto). J4 em Lisboa seré a cinco,
seis, 19, 20 e 30 de julho (das nove as 18H30 e no dia 30
das 18 as 20 horas — Hotel Tryp Oriente).

05 | Nova associagdo para a solidariedade
No inicio de junho, e apds mais de dois meses de traba-

Ilho e empenho enquanto apenas projeto, foi constituida
a Associacdo Eu Dou. Trata-se de uma associa¢do sem fins
lucrativos, com sede na Amadora, que visa contribuir para
a satisfacao das necessidades basicas humanas, de uma
forma geral. Para além da angariagao, do armazenamen-
to e da doagao de alimentos e outros bens necessérios a
pessoas carenciadas, pretende prestar servigos de quali-
dade imprescindiveis nalgum momento da vida de todas
as pessoas, de forma gratuita (aconselhamento juridico,
apoio psicoldgico, formagao, motivagao, aconselhamento
profissional e apoio a reinser¢ao social).

ESPACO RH

associacao

sem fins lucrativos

«Onyria Running Challenge 2014»

Com o objetivo de ajudar a Associagao Portuguesa Contra
a Leucemia (APCL), o Grupo Onyria esta a organizar uma
corrida de 260 quilémetros para ligar Cascais a Lagos.
Havendo uma forte componente solidaria, a Talenter as-
sociou-se enquanto patrocinadora oficial. O evento esta
marcado para cinco de julho, a partir das 10 horas. Tera
uma corrida de 10 quilémetros (10 euros) e uma cami-
nhada de quatro (seis euros), sendo o restante percurso
garantido por colaboradores do Grupo Onyria.

Conjuntura econémica e gestao RH
A Prime Systems RH realizou um estudo para perceber os

impactos da conjuntura econdmica nas organizagdes e nas
préticas e nas estratégias de gestdo de recursos humanos
em Portugal. 70% dos inquiridos referiu que a sua empresa
foi altamente afetada pela conjuntura econdémica; quanto
ao aspeto que mais preocupou o ‘management’, 71% refe-
riu a quebra nas vendas e 14% a reducdo dos lucros; 52%
dos inquiridos espera este ano manter o orcamento de re-
cursos humanos, enquanto 41% espera ainda ter de baixar;
ja nas medidas adotadas em termos de politica de recur-
sos humanos, foram referidas o ndo aumento dos salarios,
arescisdo de alguns contratos e a ndo contratagdo de novos
colaboradores, além da reestruturacdo da empresa e dos
objetivos (redugao de prémios e bonus).

Lideranca de Mourinho em Evorp

A cinco de julho, na Universidade de Evora, vai decorrer
entre as 10 e as 17 horas o ‘workshop’ «A Lideranca Efi-
caz», baseado no exemplo do treinador de futebol José
Mourinho. A organizacdo é do Gabinete de Integracdo
Profissional e Antigos Alunos (GIPAA). O ‘workshop’ sera
ministrado por Vitor Poeiras.

Conferéncia «ALL IN», com Chester Elton
Chester Elton, orador internacional, estara a trés de ou-

tubro em Lisboa (Hotel Myriad) para uma conferéncia.
Elton foi eleito pela National Society for Human Resources
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Management, dos Estados Unidos, como melhor con-
ferencista do ano, sendo especialista em motivacao de
equipas. A conferéncia intitula-se «ALL IN — How to build
a culture of appreciation to drive big results».

06 | A MORE Institut e o storytelling
Na sua ‘newsletter’ de junho, a MORE Institut abordou o

tema ‘storytelling’, falando de «uma metafora que é uma
das técnicas de sucesso no ‘coaching’» e realcando que
«para os profissionais de ‘coaching’ é sempre Util terem
metéaforas, historias ou contos disponiveis para os clien-
tes». Assinalou ainda que disponibilizam metaforas que
foram criadas por Karina Milheiros (na foto), apresentada
como «uma das referéncias internacionais» neste dmbito.

Alteracdes a legislagao laboral

As implicagdes inerentes as mais recentes alteracdes a le-
gislacdo laboral serdo o tema dos proximos ‘workshops’
que o Let'sTalkGroup tem em agenda, para Lisboa. A 14
dejulho realiza-se o ‘workshop’ «Calculo e Processamen-
to Salarial: Novas Regras — Atualizagdo 2014». Ja a 15 de
julho, o ‘workshop’ é dedicado a «Novos Critérios de Des-
pedimento ‘versus’ Avaliagao de Desempenhon.

Adecco integra «Nestlé Alliance for YOUth»
O Grupo Adecco anunciou a 23 de junho, em Lisboa, o

seu compromisso com o programa «Nestlé Alliance for
YOUth». Esta alianga tem como objetivo reunir empre-
sas privadas, instituicdes europeias e governos nacio-

nais na luta contra o desemprego jovem. Como ‘player’ de
destaque em solugdes de recursos humanos, a Adecco
procurara contribuir com a sua experiéncia no merca-
do de trabalho e ajudara os jovens a desenvolverem as
competéncias necessarias para alcangarem o sucesso.

07 | Cooperacdo APG/ Inspiring Benefits

A Associacao Portuguesa de Gestao das Pessoas (APG)
e a Inspiring Benefits assinaram um convénio através do
qual a Inspiring Benefits passa a gerir os protocolos de
vantagens e descontos para os socios e colaboradores
da APG. Com este acordo, a APG ira profissionalizar a
gestao de protocolos para o seu coletivo de associados,
oferecendo aos mesmos uma plataforma onde poderao
usufruir de uma grande variedade de beneficios e des-
contos diferenciais e categorizados dentro de um portal
acessivel a partir do préprio ‘site’ da associacao.

08 | Grupo Multipessoal cresceu 27%
O Grupo Multipessoal fechou o ano de 2013 com um vo-

lume de negdcios de 106 milhdes de euros, crescendo
27% em relacdo a 2012, tendo colocado mais de 11.600
trabalhadores em diversos sectores de atividade. As
unidades internacionais e as areas de negocio de ‘out-
sourcing’ especializado foram as que mais contribuiram
para o crescimento do Grupo, merecendo especial rele-
vo a performance da area de recrutamento e selecao
de quadros médios e superiores, nomeadamente no
recrutamento internacional, e as areas do ‘outsourcing’
de tecnologias de informacao (Tl) e satde. Para Anténio
Valério (na foto), presidente da Comissao Executiva do
Grupo Multipessoal, «os resultados mostram que o gru-
po esta sélido.

09 | Santander Totta aposta na sustentabilidade
No ano de 2013, o Banco Santander Totta investiu 5,5 mi-

Ihes de euros em matéria de responsabilidade social,
mantendo o foco no apoio ao ensino e ao conhecimen-
to e, em particular, ao ensino superior. As areas social e
ambiental foram também eixos importantes da atuagao
sustentavel do banco.

Avaliacao de desempenho e extincao

do posto de trabalho
A IFE — International Faculty for Executives realiza a

nove de julho uma sessao de esclarecimento denomi-
nada «Avaliagao de desempenho e o seu impacto na ex-
tincdo do posto de trabalho». Susana Afonso Costa, es-
pecialista em Direito do Trabalho, vai dirigir a sessao,
que tem por base a alteracao que o Codigo do Trabalho
vai sofrer no que se refere aos critérios para selecionar
o trabalhador em caso de despedimento por extingao
do posto de trabalho.
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LIVROS
MUDE

De Licio Lampreia, responsa-
vel pela rubrica «Dear Job» na
SIC Mulher e lider da Unexpec-
ted — Designing People, e Ana
Serra. Trata-se de um livro que
apresenta solugdes, estudos,
técnicas e ‘insights’, com um
‘design’ que é em si mesmo um
sinal de mudanca. Mostra-nos o que devemos fazer
com o nosso ‘curriculum vitae’ (CV) — deita-lo no lixo é
um comeco, sugerem os autores —, oMo criar 0 NOsso
‘pitch’, como impor a nossa presenga ‘on-line’, como
pensar global ou como viver em rede. Em suma, diz-
-nos o que podemos fazer agora, neste momento, com
todos os nossos talentos. Na empresa onde estamos,
naquela para aonde queremos ir, ou na nossa pro-
pria. Muito pratico e objetivo, <MUDE» rompe com as
normas e revela como nos devemos adaptar ao novo
mercado de trabalho — em tudo diferente do modelo
que conhecemos. (Lua de Papel)

A Maior Loja do Mundo

A Amazon, audaz, revolucionaria,
ambiciosa e controversa. O autor do
livro, Brad Stone, da a conhecer aqui
os segredos, os negdcios e a estraté-
gia de sucesso de uma das empresas
mais inovadoras e visionarias do
nosso tempo. No fundo, trata-se de
acompanhar o percurso de Jeff Beos, que comecou a
Amazon com uma livraria virtual que distribuia livros
pelo correio e a quis transformar na maior loja do pla-
neta, assim como o Rio Amazonas é o maior rio. (Clube
do Autor)

Reservado

A visdo critica do ‘coach’ Rui Langa
sobre a gestdo emocional, comuni-
cacional e da lideranca da equipa
principal e do treinador do Sport
Lisboa e Benfica, Jorge Jesus, com
a analise da mudanga comporta-
mental desde 11 de maio de 2013 até ao final da época
desportiva de 2013/14. «Reservado» é um livro com
um olhar sobre a reconstru¢ao de uma equipa e a sua
gestao emocional, com uma analise aos discursos do
presidente e do treinador, as ancoras do plantel e a li-
deranga, com exemplos de comportamentos. Sao ana-
lisados os impactos comunicacionais e as respetivas
consequéncias, a motivacao e o que sera a pos-época.
No fundo, uma anélise daquilo que ndo se vé a primei-
ra. (Escolar Editora)

RAESERVADO
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COACHING

Mudar ou mudar, eis a questao

Sérgio Guerreiro, Coach Desportivo
e Empresarial, BizPoint/ Coaching
Desportivo; sergio.guerreiro@bizpoint.pt

Noyrescaldo de uma das maiores crises mundiais de
sempre/ cujos danos se tém feito sentir um pouco por
todo o lado, constatamos que, definitivamente, tudo
estd'amudar e nada parece ser como era.

No Mundial de Futebol do Brasil, a Espanha — depois
de se sagrar consecutivamente camped da Europa em
2008, campea do Mundo em 2010 e novamente cam-
pea da Europa em 2012 - viu todo o seu poderio cair
por terra, ao ser prematuramente eliminada da com-
peticao. Também em Espanha, assistimos a coroagao
do novo rei, numa ceriménia que esteve longe dos
luxos de outros tempos, onde nem foram convidados
quaisquer representantes de outras casas reais, em li-
nha com um ambiente de austeridade que o pais vive.

|
As pessoas comegam a valorizar mais o seu papel
no mundo, dando uma maior aten¢ao ao equilibrio
entre a vida pessoal e a vida profissional. O foco
no materialismo comeca, gradualmente, a dar lugar
auma certa descoberta da sua espiritualidade.

O papa Francisco tem pautado o seu pontificado por
uma extraordinaria aproximagao ao mundo real, com
repetidas intervenc¢des, poderosamente simples, que
captam a atencdo de qualquer cidaddo do mundo,
catélico ou nao.

Em Portugal, assistimos a uma surpreendente (ou
nao) alteracao do ‘status quo’ instituido ha décadas
num dos maiores bancos portugueses, em virtude
de préticas de gestao algo duvidosas, que levaram
o Banco de Portugal a assumir em pleno alguns dos
seus mais «duros» poderes de regulacao.

As pessoas comegam a valorizar mais o seu
papel no mundo, dando uma maior atencao
ao equilibrio entre a vida pessoal e a vida
profissional. O foco no materialismo come-
¢a, gradualmente, a dar lugar a uma certa
descoberta da sua espiritualidade que as
conduz a procura da sua verdadeira essén-
cia e do que as faz sentir bem. Também por
isso assistimos a um ‘boom’ das atividades
espontaneas de exercicio fisico ao ar livre.
Por tudo isto, as liderancas que se mostra-
vam eficazes num passado recente deixam
de o ser nos dias de hoje. E necessario, mais
do que nunca, encontrar outras respostas,
fazer novas descobertas e reinventar tudo
aquilo que achamos estar inventado... E é
esta a esséncia do ‘coaching’. ®
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SITES

Novo site corporativo do Grupo CH
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O Grupo CH tem um novo ‘site’ corporativo, acessi-
vel em www.grupoch.pt, projeto com a assinatura
da Biirocratik. Num ano considerado de forte cres-
cimento para o grupo, o ‘site’ apresenta as cinco
empresas que o compdem e a oferta integrada de
servicos com a marca CH. Com um ‘design’ moder-
no, apelativo e entusiasmante, foi concebido pela
agéncia portuguesa com mais «awwwards» con-
quistados. Num comunicado do grupo assinala-se
que «os interessados em conhecer o monstruoso
mundo CH tém oportunidade de consultar infor-
macao de todas as empresas, relatorios de gestao,
sustentabilidade, governo, ética e gestdo do risco,
entre outros recortes de ADN» Na ‘home page’ des-
taca-se o registo de imagens das «Flying Experien-
ces», um programa de mudanca organizacional em
que os colaboradores da CH abragaram o desafio
de saltar de paraquedas. De assinalar que o grupo,
fundado em 2005 em Coimbra, soma ja 79 distin-
¢oes, em 13 areas de competéncia distintas.

Source of Knowledge
com imagem renovada
s A Source of Knowledge,
empresa de solugoes
._-'_'4.. globais para formacao
= especializada em re-
\ ' - crutamento e selecdo
de profissionais, foca-
da em ‘outsourcing’ de
formadores para colocacdo em todos os sectores
de atividade, renovou recentemente o seu ‘site’,
apresentando um novo grafismo e novos conte-
Gdos. D& assim a conhecer aos seus clientes e
parceiros os novos servigos, sendo que pode ser
encontrada toda a informacgado sobre a empresa
e as suas areas de negdcio. Destaque ainda para
uma atualizagdo permanente sobre as iniciativas
levadas a cabo pela empresa, com noticias e con-
teGdos mais faceis de aceder. O ‘site’ esta dispo-
nivel para todos os suportes de visualizagao em
www.sourceofknowledge.pt.

RISCOS PSICOSSOCIAIS

O achometro
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Aquiela coisa do conhecimento cientifico, e naquilo a que
ém Portugal nos sustentamos a maior parte das vezes
quando nos detemos na realidade organizacional, é uma
realidade’'mais ou menos longinqua.

Achamos sempre algo sobre tudo, achamos que é bem
mais ‘in’ utilizar despropositadamente palavras na sua
interpretacdo global, sem nos concentrarmos que elas por
si podem, e para além de terem um impacto negativo, ser
também positivas. Neste momento, e no contexto desta co-
luna, lembro-me da palavra ‘stress’.

Parece interessante e motivo de regozijo dizer que se esta
em ‘stress’. Da verdade universal desta situagao, nao seria
estranho se a mesma denominacgao pudesse ser conside-
rada como positiva; sim, ela também o é.

|
No «Ano Europeu de Gestao do Stress»
vamos continuar a gerir utilizando como
instrumento fundamental o achémetro,
ou vamos olhar-nos e ver-nos como somos
e contribuir para um real bem-estar?

Partindo deste pressuposto, a confusdo e o recorrer ao
achémetro daquilo que é stressante e achar que podemos
acabar com estas situagoes conduz-nos a uma lutaonde o
potencial de mal-estar aumenta exponencialmente.

N&o, ndo vou falar de normas ISO para avaliagdo ordani-
zacional — sdo ja uma realidade em Portugal —, ndo vou
falar do uso abusivo do que se diz que se faz e se inventa
no espirito do desenrascanco tao tipico do tuga, vou so-
mente (re)confirmar que podemos sabermo-
-nos melhor, e assim reorganizarmos as nossas
expectativas e potencializar o nosso bem-estar.
Achamos que sabemos, olhamos fundamental-
mente para os dados internacionais, e mesmo
que alguns facam referéncia a realidade por-
tuguesa muitas vezes estdo longe de retratar
a nossa cultura, e ao compararem-nos com
outros, de outras culturas e consequentes di-
ferentes formas de viver o trabalho e a vida, a
incongruéncia entre a realidade e a informagao
difundida fica comprometida.

No «Ano Europeu de Gestao do Stress» vamos
continuar a gerir utilizando como instrumento
fundamental o achémetro, ou vamos olhar-nos
e ver-nos como somos e contribuir para um real
bem-estar? ®

Joao Paulo Pereira, Presidente da Associacao
Textos: MSA Portuguesa de Psicologia da Sadde
Ocupacional (APPSO); direcao@appso.pt

O autor n3o segue o novo acordo ortografico
para a lingua portuguesa.
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A «deplecao do ego»

Mario Ceitil, Diretor Associado da CEGOC
e Professor Universitario, meeitil@cegoc.pt

Nota: Mério Ceitil é vice-presidente da Associa-
3o Portuguesa de Gestdo das Pessoas (APG).

LEGISLACAO

Uma dasimais famosas e generalizadamente aceites de-
finicoes de lideranca, atribuida a James Kouzes e Barry
Posnler, sustenta que «liderar é a arte de fazer com que
pessoais normais alcancem resultados extraordinarios».
No entanto, por varias razoes e em diversos contextos,
ocorre que certas praticas de alguns lideres, em vez de
se traduzirem no efeito antropogénico assinalado na
paradigmatica citacdo, resultam no seu diametralmente
oposto, fazendo com que, por vezes, «pessoas extraor-
dinarias» acabem por alcancar apenas «resultados nor-
mais». Ou ainda menos.

Esta situagcdao pode ocorrer, entre outros con-
textos possiveis, quando pessoas com inega-
vel capacidade de lideranca e carisma pessoal,
mas obnubiladas na sua capacidade de discer-
nimento e de ‘self awareness’ por um excesso
de «ego», confundem os seus motivos pesso-
ais com os motivos da instituicdo ou da equi-
pa que lideram, acabando por levar os outros
a embarcarem em projetos que, em vez de se
destinarem a «servir» a instituicao, sdo mais
motivados pelos designios pessoais do lider
para «se servir» da instituicado.

Os resultados correm o risco de ser, e s3o, na
maior parte dos casos, catastréficos, como é
magnificamente ilustrado na personagem do
capitao Ahab, o protagonista tragico do roman-
ce «Moby Dick», de Herman Melville. Ahab,
comandante do navio Pequod em missao de
pesca as baleias, obnubilado pelo seu édio a
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grande baleia branca que Ihe trucidou o corpo, impde a
tripulagao a concretizagao do seu maior desejo pessoal:
destruir Moby Dick, transformando a missao comercial
do navio numa missdo pessoal de vinganca e, como
consequéncia disso, conduzindo toda a equipa para um
projeto completamente suicida.

Na sua demanda alucinada de vindanca, Ahab, que
pelo seu poderoso ascendente pessoal consegue, numa
primeira fase, reunir a tripulacdo a sua volta, acaba por
revelar a verdadeira face da sua lideranga no momento
climax da crise, onde profere essa expressao verdadei-
ramente paradigmatica da lideranca autocentrada e
despdtica, vociferando para a tripulagdo: «Ja nao sois
homens, sois os meus bragos e as minhas pernas; tratem
de me obedecer!»

E mesmo no momento da antevisao da catastrofe emi-
nente, quando um recuo estratégico poderia ainda tor-
nar possivel evitar um mal maior para o navio e para a
tripulagao, o lider, continuando incapaz de se libertar da
sua clausura egotica, encontra um derradeiro e tragico
argumento para sustentar a sua mitologia pessoal: «Oh,
agora sinto que a minha mais total grandeza esta na mi-
nha mais alta dor.»

Mas a verdadeira grandeza da lideranga nao esta na
«alta dor» do sacrificio do lider por uma causa cujo
proposito s6 tem sentido para ele. A verdadeira gran-
deza do lider est4, sim, na sua humildade em reconhe-
cer que errou e fazer prevalecer o interesse do grupo
sobre os impetos, por vezes muito fortes, dos seus mo-
tivos individuais. ®

Diplomas relevantes para a gestao RH

Legislacao portuguesa

Lei 27/2014, «Diario da RepUblica» 88, Série I, de oito de maio de 2014,
Assembleia da Republica

Procede a sexta alteracdo ao Codigo do Trabalho, aprovado pela Lei
7/2009, de 12 de fevereiro.

Lei 30/2014, «Diario da Republica» 95, Série |, de 19 de maio de 2014,
Assembleia da RepUblica

Procede a décima primeira alteracao ao Decreto-lei 118/83, de 25 de
fevereiro, e a terceira alteragdo aos decretos-lei 158/2005, de 20 de se-
tembro, e 167/2005, de 23 de setembro, modificando o valor dos des-
contos a efetuar para os subsistemas de protecao social no ambito dos
cuidados de salde, concretamente da Direcao Geral de Protecdo Social
aos Trabalhadores em Fungoes Piblicas, dos servicos de assisténcia na
doenca da Guarda Nacional Republicana e da Policia de Seguranca Pd-
blica e da assisténcia na doenga aos militares das Forcas Armadas.

Portaria 108/2014, «Diario da Republica» 98, Série I, de 22 de maio de
2014, Ministérios das Financas e da Solidariedade, Emprego e Seguran-
ca Social

Procede a atualizagao anual das pensdes por incapacidade perma-
nente para o trabalho e das pens6es por morte resultantes de doenca
profissional.

Legislacao europeia
N3o foi publicada legislac3o relevante nesta area.

Comentario
O destaque vai para a publicagio da alteracdo ao Codigo do Trabalho

que introduz os novos critérios a aplicar em caso de despedimento por
extin¢ado do posto de trabalho.

Texto: Carlos Antunes
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SESTUD

Employer brand e employee engagement

Texto: Mario Sul de Andrade

Modelo de Abordagem
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Caricaturar
o(s) nosso(s) alter ego(s)

12

Representar
mostrar a nds proprios
€OMO Nos vemos

Chama:se «Simply Smiling Solution» e é uma solugao
da consultora Paradoxo Humano, visando o desenvolvi-
mento do ‘employee engagement’ através do reforco do
‘employer brand’ das empresas junto das suas pessoas.
E dirigida a empresas que pretendem reposicionar a sua
‘employer brand’ para reforcar os niveis de ‘engagement’
dos colaboradores, de modo a fortalecer o respetivo com-
promisso e o alinhamento com os objetivos e as metas,
respeitando os principios e valores corporativos

Esta solucao é implementada através de um jogo denomi-
nado «Smiling Game» e que utiliza o efeito cémico e gro-
tesco da caricatura como forma de expressao das perce-
¢des das pessoas sobre a empresa enquanto ‘employer
brand’ e o sorriso como fonte da energia mental, fisica e
emocional que traduz o nivel de ‘engagement’.
‘Employer brand’ e ‘employee engagement’ sdo os concei-
tos que estdo a afirmar-se como resposta das empresas as
mudangas que tém vindo a acentuar-se com o avangar do
século XXI. Vejamos os dois conceitos em detalhe...
‘Employer brand’ respeita a imagem que a empresa
pretende projetar, para tornar-se atrativa para os pro-
fissionais que lhe interessa recrutar ou reter (os bons
profissionais procuram as boas marcas). Os beneficios
para as empresas sao: atratividade para pessoas com o
talento requerido, retencdo de profissionais criticos e
‘engagement’ das pessoas com os objetivos e as metas
(respeitando os valores e principios corporativos, como
referido). Os fatores criticos de sucesso na criacao de uma
forte ‘employer brand' sao: criar uma proposta de valor
para os colaboradores e os grupos alvo; assegurar que a
‘employer brand’ atinge o maior nimero possivel de pro-
fissionais desejados; passar uma imagem de credibilida-
de e confianga; proporcionar um equilibrio vida pessoal/
profissional; e influenciar de forma positiva a perce¢ao
sobre o sector de atividade da empresa.

2.2
Sorrir
o(s) nosso(s) alter ego(s)

- -
2.1
Vivenciar

sentir aempresa em mim
eemnds

Comprometer
€om o que SOMos e com o que
queremos ser

Fonte: «Simply Smiling Toolkit» (Paradoxo Humano)

‘Employee engagement’ tem a ver com a criagdo de con-
digbes para as pessoas contribuirem mais do que contri-
buiriam normalmente para a empresa. No fundo, é um
«contrato psicologico» com uma nova particularidade:
o vinculo é estabelecido com uma entidade que é cons-
truida com o contributo proativo das pessoas, contraria-
mente ao que sucedia, em que o objeto de vinculagao era
prescrito do topo para a base. Os facilitadores do proces-
so de ‘engagement’ sao: liderar evidenciando onde a em-
presa esta e para aonde vai; gerir com as pessoas e nao as
pessoas; reforcar a integridade ordanizacional (eliminar
o ‘gap’ «dizer ‘versus’ fazer»); e estimular as pessoas a de-
safiarem perspetivas e o ‘status quo’ dominantes. Ocorre
a trés niveis que se reforcam mutuamente: atitude (orgu-
Iho e sentimento de pertenga); comportamento (defesa
da empresa perante clientes e outros ‘stakeholders’); e
resultados (menos acidentes, mais produtividade, me-
nos absentismo, ‘turnover’ e conflitos, mais inovagao e
propostas de melhoria). ®

José Duarte Dias: «Os profissionais top
talent sao muito seletivos.»

Qual aimportancia do employer brand hoje nas empresas?

As empresas querem ter empregados ideais. Mas os ‘top talent’ sao
muito seletivos: querem trabalhar onde Ihes proporcionam as opor-
tunidades de desenvolvimento que procuram, e exigem que os seus
sistemas de valores, motivagdes e interesses sejam respeitados. As
empresas que desenvolvem um processo de ‘employer brand’ que
posicione a marca como empregadora na mente dos profissionais
que desejam ganham vantagem na atracao e na retenggo.

Como se liga 0o employer brand ao compromisso?

Se a representagdo mental da empresa como ‘employer brand’ junto
dos profissionais desejados se ajustar as expectativas destes (profis-
sionais e pessoais), 0 compromisso é facil. A emergéncia e a consoli-
dacdo do orgulho e do sentimento de pertenca, e a identificagdo com
os valores e principios corporativos, sao facilitados.

N3ao existe o perigo de as politicas de employer brand das em-
presas serem apenas agdes de marketing para o mercado?

Sim, mas é um tiro nos pés das empresas que o fazem. Quem nao
encontra nas empresas o que foi comunicado sente-se enganado.
Ou sai 0 mais rapido que pode, muitas vezes com custos para a em-
presa, que tem que repetir o processo de recrutamento e selecao;
ou pior, fica, mas como o vinculo é s6 instrumental o compromisso
diminui e o seu contributo é muito pouco, ou zero.

Num tempo de grande pressao sobre o emprego e os salarios,
que desafios se colocam as empresas no employer brand?

Para o talento a importancia do ‘employer brand’ vai acentuar-se,
msmo com essa press3o. A luta das empresas pelo talento, iniciada
no final do século XX, foi vencida pelo talento, que hoje escolhe as
empresas. As politicas e os processos de ‘employer brand’ serao
crescentemente incontornaveis para as empresas que querem ser
competitivas para o talento. Para os restantes profissionais, essa pres-
sao pode diminuir a importancia das praticas de ‘employer brand’.

José Duarte Dias é ‘managing partner’ da Paradoxo Humano



VISTO DE FORA (RIO DE JANEIRO, BRASIL)

Um «marco» na minha carreira

Denize Athayde Dutra
Consultoraem Desenvolvimento
e Gestdo de Pessoas
denize@denizedutra.com.br

stores de pessoas, onde me incluo, sabem
em a importancia de um mentor na sua car-
ive o privilégio de ter como mentor uma das
ras que mais admirava; o que lia e o que ouvia
nas inGmeras palestras que sempre buscava para
o meu aprimoramento profissional: Marco Aurélio
Vianna (na foto).
Os leitores devem estar a perguntar: por qué refe-
rir esta experiéncia ou por qué citar o Marco neste
artigo? Porque ele realmente «marcou» a minha
vida profissional. Pessoalmente, perdi no dia 22 de
maio passado o meu mentor e amigo. Mas a comu-
nidade de profissionais da gestdo de pessoas no
Brasil e em Portugal perdeu uma das pessoas que
mais contribuiu nesta duas Gltimas décadas para a
humanizacao dos «Recursos Humanos». Optei por
homenagea-lo nesta edigao, pois sei o quanto ele
amava estar em Portugal, e foi em Lisboa que no
«Mundial de RH» em 2003 tive a ¢grande honra de
dividir com ele (do lado do palco) uma conferén-
cia. Um daqueles momentos magicos da carreira de
uma pessoa, que junto com o seu mestre comparti-
Iha as suas experiéncias. Parceria, uma palavra de
que Marco Aurélio Vianna conhecia bem o signifi-
cado e que testemunhava a cada relacao de traba-
Iho que estabelecia.
Dizem os poetas e a sabedoria popular que o tempo
cura a dor das perdas, do amor... Mas neste momen-
to acredito que, muito mais do que o tempo, a sua
obra e a sua inspiragdo irao nos confortar.
Sempre cultivei a gratidao, porque acho-a uma vir-
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tude que nos torna seres humanos mais dignos, e
acredito que este seja o sentimento que temos to-
dos, que bebemos da fonte de inspiracao, conheci-
mento, sabedoria, sensibilidade, e tudo de melhor,
que o Marco partilhou com aqueles que passaram
pela sua vida.

Escrever sobre o Marco nao é uma tarefa simples,
pela facilidade com que ele expressava as suas
ideias e pelo ser humano que foi, mas fiquei imagi-
nando o que ele, dessa outra dimensao, gostaria de
ver, e isto tornou menos dificil esta singela homena-
dgem:

- Marco, nbs, os seus «eternos aprendizes» (vocé
adorava usar a masica do Gonzaguinha nas suas
palestras), assumimos o compromisso de tornar vi-
vas as suas ideias. Por onde passarmos, por meio de
nosso trabalho, vamos contribuir do nosso jeito para
ajudar as pessoas a serem mais felizes nas organiza-
¢oes. E vocé bem sabe, amigao, que no atual momen-
to que a humanidade estd passando isso nao sera

«Vocé bem sabe, amigao, que no atual
momento que a humanidade esta passando
isso nao sera tarefa facil, porque ha poucas

pessoas como vocé aqui para dar conta

desse desafio.»
|

tarefa facil, porque ha poucas pessoas como vocé
aqui para dar conta desse desafio. A nossa sociedade
est carente de verdadeiros lideres. Mas, iluminados
pelas suas ideias e guiados pelas suas crencas e pelo
seu exemplo, vamos em frente, com vocé dai mandan-
do as suas energias. Aceite os nossos mais profundos
agradecimentos e descanse em paz! ®

juLHo 14 human| ss
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AGENDA

Curso de Coaching» (Nivel 1)

01, 03, 07, 09, 10, 15, 16, 17 e 31 jul, Porto
05, 06, 19, 20 e 30 jul, Lisboa
www.portaldoser.com

Certificagio Internacional em Life Coaching
07 all e 13 jul, Carcavelos
www.mindcoach.pt

Avaliacao de Desempenho e o seu Impacto
na Extin¢ao do Posto de Trabalho

09jul, Lisboa

www.ife.pt

Entrevista de Avaliacio de Competéncias
09e 10 jul, Lisboa
www.shl.pt

Riscos Psicossociais e Gestao

de Stress — Avaliacio e Intervengao»
12 jul, Coimbra

www.mjp.pt

Novos Critérios de Despedimento vs Avalia¢io
de Desempenho

15 jul, Lisboa

www.letstalkgroup.com/pt

O Balanced Scorecard como
Ferramenta de Sucesso na Gestao
dos Recursos Humanos

17 e 18 jul, Lisboa
www.ptomasconsultores.pt

Robin Sharma - Lead Without a Title
23 set, Estoril
www.conferenciarobinsharma.com

11 Conferéncia Human - Internacionalizac¢io
e Mobilidade

09 out, Lisboa
www.human.pt/conferencia_2014.html

Total Training
22 out, Lisboa
www.totaltraining.ife.pt

Conferéncia de RH - Pessoas & Estratégia

12 e 13 nov, Lisboa
www.vantagem.com
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CONTACT CENTRES

A gestao do relacionamento

Fernanda Vaz, Head of Business Operations
da Randstad Contact Centres
fcvaz@randstad.pt

A autora nao segue o novo acordo
ortografico para a lingua portuguesa.

Désdesempre, a criacao de uma estratégia eficaz de gestao
de relacionamento com o cliente foi um desafio para as
empresas. O bom relacionamento com clientes é o resul-
tad6 de'uma soma de factores positivos: atendimento de
exceléncia, servicos eficientes e uma politica de valoriza-
¢ao de clientes dentro do negdcio. Quando estes factores
andam em linha, tem-se com os clientes o sentimento de
satisfagdo e reconhecimento, que pode derivar para a re-
putacdo — a certeza dos clientes sobre a qualidade da em-
presa, ou seja, a confianca.

A destao do relacionamento pode ser intensificada por
accoes de ‘marketing’, acgdes institucionais que a ordani-
zagdo cria e mantém com seus clientes, que fortalecem a
imagem pudblica da empresa e ainda apoiam as rela¢des
pessoais entre os colaboradores e os seus clientes. E clien-
tes que confiam geram mais indicagoes, que geram novos
negdcios com novos clientes para a empresa.

Um dos principais canais de interac¢do com clientes conti-
nua a ser o ‘call’ ou ‘contact centre’, que por norma oferecem
servicos de suporte, compras, cobrangas, fidelizacio e re-
tencao de clientes. Conhecer a pessoa com quem se fala, sa-
ber sobre os detalhes, e, principalmente, conhecer o cliente
sao factores mais importantes do que qualquer sistema ou
tecnologia para automatizar processos no ‘contact center’.

E através do relacionamento que se faz a construcdo do co-
nhecimento e que se torna possivel a realizagao de sonhos,
profissionais ou pessoais. 3 importante entender que um
ser sozinho pode dar alguns passos rumo a um objectivo,
porém, em determinado momento, por essa pessoa nao
saber estabelecer relagdes, o seu objectivo ficara cada vez
mais distante e todo o esfor¢o realizado tera sido em vao.
No mundo dos negdcios essa premissa é bastante verda-
deira. O que seria das empresas e dos consumidores sem
o estabelecimento de uma relagao? Quando a empresa
X deixa de ouvir dividas, anseios, reclamagdes, pedidos
ou dicas oferecidas pelo seu publico, acontece
a quebra de confianca na relacdo estabelecida,
por exemplo, no momento da aquisicdo de um
produto determinado ou da prestagdo de um
servico.

E no momento da apresentacio de uma recla-
macao, da troca de um produto, seja qual for o
motivo, ou quando o cliente se mostra insatisfei-
to que temos que demonstrar maior empenho
para reverter a situacdo e fazer com que essa
pessoa se sinta satisfeita por ter recorrido a nés.
E nesse momento que provamos ao cliente a
sua importancia para a empresa e, finalmente,
reconstituimos as bases de uma relagao de con-
fianca possivelmente abalada.

E fundamental que lacos sejam criados. ®
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OPINIAO

Da frustracao a expectativa e a decepcao

N&o, esta ¢rénica nao é sobre futebol e muito menos so-
bre a seleccio nacional do dito. E sobre politica. Por estes
dias em que escrevo sé se fala sobre futebol e politica. E,
sobretudo, fala-se mal e demais. Mas no essencial, apesar
da proliferacao de noticias sobre politica, muito pouco se
fala sobre o essencial. Relata-se ‘fait-divers’, debate-se
tricas e mexericos e, pasme-se, até se fala sobre os pro-
tagonistas da politica, os seus azedumes, as suas guerras
intestinas, os protagonismos, as desilusdes.

A politica, na sua esséncia, ndo é nada disso, € um nobre
exercicio de cidadania e de luta pelo bem-estar e pelo
progresso dos povos. Tem uma base ideoldgica - e que
carentes estamos de ideologias! —, tem utopias e tem,
acimade tudo, uma base de intervengao e envolvimento
democrético que as chamadas democracias representa-
tivas parecem abominar.

Usa-se 0 voto — expresso nhas urnas — como uma espé-
cie de cheque em branco, ou de livranca, onde cada um
inscreve, a cada momento, aquilo que lhe convém. Ora,
isto ndo é a democracia, é apenas uma das suas compo-
nentes.

Vem tudo isto a proposito da celebragao (?) de trés anos
de governagao.

O doverno actual — que ja sofreu diversas recomposi-
¢Oes relativamente a matriz original — efectuou nas al-
timas semanas, uma dupla celebragao. Celebrou o fim
do «Programa de Ajustamento Financeiro» — a tao falada

tulagao — em circuito fechado — dos membros do governo
parecia que a celebragao tinha partido do povo e chegado
aos corredores do poder. Nada de mais errado.

O povo nao celebrou, porque nestes trés anos passou da
frustracao de saber que o pais estava perto da bancarro-
ta para a expectativa de que as medidas tomadas resol-
vessem os problemas. E dai passou a frustragao de saber
que afinal, depois de trés anos de sacrificios, a divida é
maior, as pessoas estdo mais pobres, os apoios sociais
minguaram, a pobreza voltou em forca, o desemprego
transformou-se numa epidemia e voltou a emigragdo em
massa.

|
O povo ndo tinha pois motivos para celebrar. E portanto

nidoofez.®

saida limpa — e o terceiro aniversario da sua governa-
cdo. E digo celebrou porque foi isso, efectivamente, que
aconteceu. Nao houve festa popular, nem manifestacoes
de regozijo, nem fotografias do primeiro-ministro nas va-
randas. Todavia, ao ouvirmos as declara¢des de congra-

Luis Bento, Consultor e Docente
Universitario
mywebpost@sapo.pt

Nota: Luis Bento é presidente da

Associagao Portuguesa de Gestao
das Pessoas (APG).

O autor néo segue o novo acordo ortografico para
a lingua portuguesa.
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RODRIGO RODRIGUES -

(] [ ] ‘
Estar, ser e querer ser melhor no dia a dia

Texto: Ana Leonor Martins




Rodrigo Rodrigues é um
apaixonado por culinéria e pelo
Benfica. E hoje em dia também
ja nao dispensa a pratica

de desporto.

Em junho'de 2013, Rodrigo Rodrigues entrou como sécio
no Billy The Group, empresa que detém a agéncia criativa
TORKE+CC, isto no seguimento de varios projetos que ti-
nha vindo a desenvolver entre a sua empresa Once Upon
a Brand e odtras empresas do Billy. «Existia também uma
relacdospessoal entre mim e alguns dos outros sécios, o
quefez com que entrar e aceitar o desafio de liderar estra-
tégica e comercialmente os escritérios da TORKE+CC em
Portugal fosse uma decisao evolutiva e natural», recorda o
‘partner and strategic ideator’ da agéncia criativa.
Rodrigo Rodrigues aceitou este desafio acima de tudo
«pelo projeto e pelas pessoas que fazem parte dele». Ou
seja: «Apetecia-me um desafio mais internacional, com
objetivos ambiciosos, e a TORKE+CC promete na sua
assinatura ‘handcrafter ideas to rule the world’, e é isso
que se queria concretizar através dos escritérios e das
equipas em Sao Paulo, Bruxelas, Portugal e até Istambul>»,
conta, acrescentando que é isso que tem acontecido,
«participar em projetos de escala mundial, com multina-
cionais e grandes marcas. E depois o lado do desafio pes-
soal — continua —, na medida em que a TORKE+CC estava
a meio de um reposicionamento no mercado, com uma
equipa muito talentosa e com sécios muito fortes a nivel
de personalidade, experiéncia e criatividade. E isso obri-
ga-me a estar, ser e querer ser melhor no meu dia a dia.»
O ‘strategic ideator’ confessa que tudo o atrai na sua
atividade. «Retiro dela um enorme prazer, pela diversi-
dade, pelos desafios intelectuais, pela exigéncia e pela
velocidade estonteante. Quando num mesmo dia se
discute uma campanha que visa criar a primeira escola
de atletismo adaptado de Portugal como o ‘Rexona Cor-
re Por Mais’, passando depois para um ‘brainstorming’
sobre a primeira loja onde a divisa é o sangue como a
‘The Walking Dead Bloodstore’, entre ‘claims’ para a Ol4,
que ‘esté no coracao’, seguido de uma partilha de proje-
tos com os escritorios em Bruxelas, tudo isto ganha uma
atratividade que me preenche a todos os niveis, fisicos,
emocionais, pessoais e profissionais», realca.

N3o obstante, «acima de tudo o melhor, e o que mais pra-
zer» da a Rodrigo Rodrigues, «é criar projetos que sao cul-
tural e socialmente relevantes para as marcas» com que
trabalham. «Atf a satisfaco de atingir os objetivos propos-
tos, com projetos inéditos do ponto de vista criativo, e que
tém um impacto real na vida das pessoas, € maxima.» E
acrescenta ainda: «Estar a dar aulas numa universidade
é também uma excelente forma de contactar com mais
pessoas, mais mentes, com o objetivo de Ihes transmitir
experiéncia e apresentar casos praticos, ao mesmo tem-
po que aprendo com elas uma nova forma de olhar para
as marcas e para o mundo que nos rodeia.»

O percurso de Rodrigo Rodrigues iniciou-se no St. Ju-
lians. Depois, primeiro pensou ir para «Biologia Mari-
nhax, mas acabou por achar que «era mesmo bom era
em Relag¢des Piblicas». Foi para o Instituto Superior de
Comunicagao Empresarial (ISCEM), comegou a trabalhar
no segundo ano do curso e ndo mais parou. «Passei por
relagdes plblicas de desportos motorizados, por gestao
de patrocinios, por ‘marketing’ de viagens a neve, fui ‘ac-

AS MINHAS ESCOLHAS

count’ sénior na Brandia Central, mas o sonho era o de ser
estratega de marcas, e consegui internamente essa passa-
gem», conta. Alguns anos depois, em 2008, criou a Once
Upon a Brand, da qual continua sécio nao executivo.

Para além do trabalho e de dar aulas, Rodrigo Rodrigues
pratica ‘cross-fit’ quase todos os dias, intercalando com
‘free running’, alguns jogos de futebol e ‘ski’ no inverno.
E também um apaixonado por culinéria e pelo Benfica.
«Sa0 ‘hobbies’ que consigo, e preciso, conciliar com o res-
to, mesmo que implique acordar muito cedo, pois todos
eles me trazem niveis de equilibrio diferentes», faz notar.
«O desporto permite-me encontrar novos limites e supe-
rar-me. Ha dois anos tinha mais 25 quilos e hoje consigo
correr uma meia-maratona em menos de 1H50, o que me
deu auto-confianca. A culinéria permite-me relaxar e ser
criativo e o benfiquismo traz-me uma dindmica de vitéria.
Ovu, no pior cenério, ajuda a aprender a lidar com a derro-
ta», brinca. Tem viajado muito, «mas viajaria muito mais»,
pois acredita que «é onde mais se aprende». E revela o
préximo grande projeto: a sua primeira filha, que chega
este verdo.

Desporto «Sempre fiz desporto, mas nos Gltimos anos
o trabalho estava a colocar-se a frente de praticamente
tudo o resto. Tinha atingido um peso recorde, excessivo,
até que um dia um conjunto de situa¢des me fizeram ‘cair
a ficha’. Nunca tinha ouvido falar de ‘cross-it mas agora
nao imagino a minha vida sem o praticar. Fago desporto
cerca de cinco vezes por semana, logo de manha aos dias
de semana, com um ‘personal trainer’ e uns amigos. Ao fim
de semana as vezes aproveitamos para ir correr uns quil6-
metros, colocar a conversa em dia e conhecer sitios novos.
Ja faz parte de mim e leva-me a uma constante superacado
edisciplina. O préximo desafio é correr uma maratona.»
Culinaria «A minha mae é uma cozinheira de mao cheia,
e como filho mais velho fui aprendendo os conceitos
fundamentais e desenvolvi algum jeito. Sou o cozinheiro
em casa e nos meus grupos de amigos, ja com algumas
especialidades reconhecidas. Mas numa ida recente a
Roma fez-se o ‘click’ com o que sempre foi um dos meus
pratos preferidos — a ‘pizza’. Desde entdo tenho estado a
desenvolver receitas, a testar tipos diferentes de massas,
aapurar o ‘pomodoro’ certo, a testar tudo em jantares em
casa para amigos ou apenas com a minha mulher. Ajuda-
-me a desanuviar do dia a dia e a ter momentos de cria-
tividade.»

Benfica «N3do sei quando nem como comegou. Acho que
se nasce benfiquista. £ provavelmente o problema mais mal
resolvido da minha vida, mas simultaneamente o maior
sentimento de pertenca. Nasci numa casa de sportinguistas
e hoje sou fundador de uma familia benfiquista denomina-
da ‘Ultrakativos’. Comegamos quatro amigos, ha uns anos,
cridmos uma marca, ‘merchandising’, e agora somos ja mais
de 70 cativos no mesmo sector. Ja fui a Paris, a Barcelona,
estive em duas finais da Liga Europa, em Amsterdao e em
Turim. Tudo isto por um sentimento muito préprio que nao
éfundamentalista e muito menos limitativo em termos pes-
soais e profissionais, mas que é para sempre.» ®
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Umcinco
estrelas exclusivo

Texto: Irina Pedro Fotos: Fontecruz Lisboa

I human juLHo 14

Depois de se destacar em importantes
cidades de Espanha, como Sevilha. Gra-
nada ou Toledo, o Fontecruz Hoteles,
grupo hoteleiro espanhol constituido
em 2004, elegeu Lisboa como a sua
primeira aposta internacional. A Aveni-
da da Liberdade, artéria vital da zona
financeira e comercial da cidade, foi
a localizagao escolhida, mais precisa-
mente no nGmero 138. £ que esta cadeia
de hotéis de charme de cinco estrelas
tem como objetivo especifico estar em
destinos de grande atracdo cultural e
desde o inicio que a sua filosofia tem
sido a mesma: distinguir cada um dos
seus hotéis através de um servico e de
uma personalidade irrepetiveis, dando
a cada Fontecruz uma historia para ser
contada.

E é assim o Fontecruz Lisboa, exclusivo
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e elegante. O exterior, que faz conviver a genuina facha-
da pombalina de azulejo e as varandas de ferro com uma
nova estrutura de ago e vidro, com ‘neons’ azuis e verme-
Ilhos a chamar a atengao para o que se trata, deixa adivi-
nhar um interior muito sofisticado, moderno e original,
e é dificil ficar indiferente quando se passa a sua porta.
O seu interior negro, repleto de pormenores fascinantes
como os jogos de luzes e reflexos, o original mobiliario
‘vintage’, como dois candeeiros vermelhos e outras pecas
singulares e reinventadas, criam um ambiente extrema-
mente atraente e a que é dificil resistir.

Adecoragao do espaco pretende ser uma homenagem ao
viajante, sendo que se encontra a cada momento a suges-
tdo das grandes aventuras que deram a Lisboa a sua fama
cosmopolita, de cidade do mundo. Todos os 72 quartos
obedecem a exigéncia inquestionavel de um espaco de-
neroso, pleno de luz natural e vista para diferentes coor-
denadas da cidade. Aliando simplicidade e requinte, o
grande principio orientador é o conforto, objetivo plena-
mente conseguido. O Gltimo andar é dedicado as quatro
‘suites’ do hotel, com preponderancia de tonalidades de
preto ou branco, para que os hospedes possam escolher
segundo o seu estado de espirito.

No piso térreo encontra-se o restaurante The Bar, com
acesso a partir da avenida, um espaco informal com pre-
ponderancia da nova cozinha, sem esquecer o toque tra-
dicional das especialidades lisboetas. O terrago exterior
convida a uma bebida ao fim do dia no Lounge Bar, cuja
especialidade sao os gins tonicos.

No Fontecruz Lisboa (que representou para o grupo um
investimento de mais de 20 milhdes de euros) é possivel
desfrutar de uma ampla oferta complementar de servi-
cos: o Clube de Fitness & SPA, gastronomia de autor na
sua marca de restaurante Morrison’s Café & Bar e insta-
lagbes modernas para a realizagao de eventos empresa-
riais. Conta com quatro salas divisiveis com capacidade
até 250 pessoas. E no ‘lobby’ do hotel pode organizar-se
uma apresentag¢ao, uma festa ou até um ‘cocktail’ até 500
pessoas. Dispde ainda de 40 lugares de garagem.

Seja qual for a opcao, uma coisa se garante: «What
happens in Fontecruz stays in Fontecruz.» ®

O novo carocha

Texto: Irina Pedro

Ha carros com personalidade que refletem a atitude
dos seus proprietarios. E o novo Beetle Cabrio é um
deles. Precisamente por isso a marca alema disponibi-
lizou muitas op¢des para que o novo «carocha» possa
expressar o gosto individual do condutor. No mercado
nacional estao disponiveis duas versdes de equipa-
mento — Design e Sport —, bem como trés modelos es-
peciais — 50’s Edition, 60’s Edition e 70’s Edition. Esta
gama é complementada por 12 cores de carrogaria e
duas tonalidades suaves de capotas, 11 tipos de inte-
rior em tecido e com acabamentos em couro, sete jan-
tes e inGmeros recursos técnicos e visuais.

O Beetle Cabrio é um revivalista, da era moderna, do
«carocha» original. Maior e mais apelativo, surge com
uma aparéncia mais alongada, mais larga, com capota
mais achatada e propor¢des mais dindmicas. Mas o
estilo em si é fiel ao ADN do ‘design’ Volkswagen. Uma
caracteristica totalmente nova é o ‘spoiler’ traseiro.
Também o interior é carisméatico, com diversos deta-
Ilhes que o tornam original, como a iluminagao ambien-
te. Oferece igualmente muito espaco e conforto para
quatro ocupantes.

Também sdo de assinalar a eficiéncia e a técnica. Com
motorizagdes a gasolina e ‘diesel’, com poténcias que
variam entre 105 cavalos (cv) e 200 cv, o novo Beetle
disponibiliza um conjunto de motores que recorrem
na totalidade a sobrealimentagéo, acoplados a caixas
manuais de cinco ou seis velocidades ou a uma trans-
missao automatica DSG de seis ou sete velocidades. Se-
gundo a marca, a eficiéncia e a economia neste conjunto
de motores de quatro cilindros com elevados binérios
estendem-se a um consumo médio ponderado que va-
ria entre os 4,7 e os 7,8 litros aos 100 quilémetros. ®

© Volkswagen
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Durante o més de julho realiza-se em Oeiras a décima
primeira edi¢ao do edp cooljazz. Tendo como méxima juntar masica,
patriménio e natureza, escolhe mais uma vez cenérios idilicos como
palco. Assim, de trés a 26 do més corrente vao ser oito os espetaculos
que vao passar ora pelos Jardins do Marqués de Pombal, ora pelo Par-
que dos Poetas. As honras de abertura cabem no dia trés a Orquestra
Buena Vista Social Club, que apresentara a «Adios Tour». Este concerto
de despedida contara com miticos membros fundadores e também
com a presenca especial da fadista Ana Moura. No dia seguinte vai
poder reviver-se os anos 70 do século passado, ao som da lendaria
Earth, Wind & Fire (EWF), numa nova banda liderada pelo guitarrista
Al Mckay. A cantora e compositora folk’ norte-americana Suzanne
Vega e a portuguesa Marcia, que vai assegurar a primeira parte, atuam
no dia seis, e no dia 10 é a vez dos Pink Martini e da sua orquestra que
mistura diversos géneros musicais. Dia 13 sobem ao palco o versatil
cantor americano da nova geracao ‘soul’ José James e a jovem reve-
lagao inglesa Laura Mvula. A fadista Mariza conta com a participagao
especial do também fadista Ricardo Ribeiro no concerto de dia 24 e a
encerrar o festival, no dia 26, atua o musico e compositor norte-ameri-
cano de ‘jazz’ Gregory Porter.

Eddie Vedder, Kasabian, Massive Attack, Cat
Power, Disclosure, Foals, The Kills e Metronomy sao apenas alguns dos
nomes da edi¢do de 2014 do Super Rock Super Rock, a vigésima. En-
tre os dias 17 e 19 de julho, pelos palcos Antena 3, EDP e Super Bock
vao ainda passar artistas como Erlend Oye, Tame Impala, Cults ou os
portugueses Frankie Chavez, The Legendary Tigerman, Capicua, Dead
Combo, Zé Pedro e Amigos/ Tributo a Lou Reed. A aposta continua a
ser na formula msica, calor, sol e praia, e por isso o festival mantém
como recinto a Herdade do Cabeca da Flauta, no Meco.

Mantendo a localizagdo privilegiada na
Praia do Cabedelo, em Vila Nova de Gaia, nos dias 17, 18 e
19 de julho o MEO Marés Vivas volta a dar cartas fortes no
itinerario dos festivais de verao. E depois de em 2013 ter re-
gistado um recorde de 25 mil pessoas por dia, com trés dias
de lotagdo esgotada, a fasquia para este ano esté alta. Para
corresponder, o cartaz reine musicos e bandas de renome
do panorama nacional e internacional, ndo esquecendo tam-
bém os novos talentos. O MEO Marés Vivas ira contar nova-
mente com trés palcos. The Prodigy (dia 17) e Portishead (dia
19) sdo dois dos cabecas de cartaz. Mas o desfile de estrelas
nao se fica por aqui. James Arthur (dia 18), Skrillex (dia 18),
Joss Stone (dia 19), We Trust (dia 19) e James (dia 18) também
vao passar pelo Cabedelo. Quanto a portugueses, temos Xu-
tos e Pontapés (dia 17), The Gift (dia 19), Capitdo Fausto (dia
17), Cla (dia 18), The Black Mamba (dia 19) e varios outros.
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MUSICA «ESPECIAL FESTIVAIS DE VERAO» | TEATRO | LEITURA

Em maio passado foi considerado pela TimeOut London Estd em cena no Teatro Tivoli BBVA,
como um dos melhores festivais da Europa, e tendo em conta a adesao (com em Lisboa, o espetaculo «40 e entdao?». Uma década
o primeiro dia do festival esgotado quase um més antes do evento) e os  depois do sucesso de «Confissdes das Mulheres de
nomes do cartaz de 2014, os créditos nao deverao ficar por maos alheias. 30», Ana Brito e Cunha, Fernanda Serrano e Maria
Senao veja-se: Artic Monkeys, The Black Keys, The Libertines, Interpol, The ~ Henrique regressam ao palco e com elas trazem muitas
Lumineers, Bastille, Imagine Dragons, Ben Howard, MGMT, Elbow, We Trust, histérias; umas comoventes, outras divertidas, umas
Jamie XX and Friends, Caribou e muitos outros. Durante os trés dias de fes- novas, outras antigas, mas que os anos fazem viver
tival, que decorre entre 10 e 13 de julho, vao passar pelo Passeio Maritimo ~ de forma diferente. No fundo, sdo histérias de afetos
de Algés cerca de uma centena de artistas. Para além dos dois palcos eda  contadas por mulheres com vivéncias diversas, a quem
tenda eletronica, este ano vai também haver um novo palco, o Palco Comé- aidade nao assusta ou, se calhar, assusta, e muito. Seja
dia, inserido no Jardim Caixa, por onde vao passar, por exemplo, Aldo Lima, como for, a vida é assumida sem tabus. Os textos sdo de
Salvador Martinha, Manuel Marques, César Mourao e Eduardo Madeira. Ana Bola, Ana Brito e Cunha, Helena Sacadura Cabral,
Inés Maria Meneses, Leonor Xavier, Maria Henrique,
Silvia Baptista, Sonia Aragao, Rita Ferro e Rute Gil. A
diregao é assumida por Sonia Aragao.

© Paulo Sabino

Mais um romance do escritor britanico Roberto Wilson, com a segunda aventura do seu
novo herdi, o homem dos resgates Charles Boxer, que agora tem pela frente o desafio de encontrar a prépria
filha, desaparecida no final da primeira aventura deixando apenas um bilhete precisamente com o titulo
desta nova: «<Nunca me Encontrardo». Boxer é a personagem que se segue ao inesquecivel ‘inspector-jefe’
sevilhano Javier Falcon (heri de quatro livros) e ao policia portugués Zé Coelho (que deu apenas um
livro, curiosamente o melhor). Wilson ndo tem um dominio fécil da escrita, mas compensa isso com a sua
capacidade de segurar o enredo e de manter o suspense. «<Nunca me Encontrardo», ed. D. Quixote Outras
escolhas: <A Neve e as Goiabas», de NoViolet Bulawayo, ed. Teorema (um primeiro romance aclamado
pela critica internacional, com ousadia, sensibilidade e grandeza literaria, de uma escrita feroz e por vezes
alucinante); <O Pecado de Porto Negro», de Norberto Morais, ed. Casa das Letras (historias que se entrelagam
e d3o origem a um romance pouco habitual na literatura portuguesa — de um jovem nascido na pequena
cidade de Calw, no sudoeste da Alemanha, e atualmente a viver em Paris); «Os Factos — Autobiografia de um
Romancista», de Philip Roth, ed. D. Quixote (como Paris, na frase de Vila-Matas, Roth «nunca se acaba»; mais
um livro, de 1988, com a autobiografia nada convencional de um escritor).

Textos: ALM/ MSA
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HOMENAGEM A JACQUES COUSTEAU

Tendo como inspiragdo a expedi¢do de Jacques-Yves Cousteau as
ilhas Galapagos, a IWC Schaffhausen langou uma nova edigao espe-
cial, o rel6gio Aquatimer Cronégrafo Edi¢ao «Expedition Jacques-Yves
Cousteau». O mostrador azul-marinho com anel rotativo interior e o
pequeno ponteiro dos segundos em vermelho coral no contador na
posicao das nove horas sdo uma homenagem a paixao que Cousteau
teve pelos bancos de coral durante toda a sua vida. O cronégrafo em
caixa de aco inoxidavel dispoe de todas as caracteristicas de um rel6-
gio para mergulhadores, préprio para expedicoes.

POTENCIA ELEGANTE

A Toshiba lancou recentemente o novo Satellite $50-B. Aliando ‘design’
ao desempenho, é extremamente fino e leve mas potente, otimizando
produtividade e entretenimento. Tem uma espessura de apenas 19,9
milimetros, um elegante acabamento em metal prateado escovado e
é muito ergonédmico, garantidndo uma utilizacdo confortavel durante
longos periodos de tempo. De 15,6” e com um teclado sem moldura e
retroiluminado, assegurando que se pode trabalhar onde e quando &%
se quiser, até em condicdes de fraca iluminacao, o Satellite S50-B foi
concebido para um estilo de vida &gil. O portatil S50-B inclui um pro-
cessador Intel Core i7-4500U com Intel Turbo Boost Technology 2.0, que
combina com uma placa gréafica dedicada AMD Radeon R7 M260, ‘wi-fr’
integrado, uma porta USB 2.0, duas portas USB 3.0 e Bluetooth 4.0.

«SIGNATURE COLOURS»

A Artistry apresentou a sua mais recente colecao, «Signature Colours»,
uma aposta forte no ‘rebranding’ e na férmula de toda a gama de ‘ba-
tons’ da marca. Os novos batons Artistry apresentam também uma
nova formula e uma palete com diferentes tonalidades. Sao 23 cores
que podem ser alinhadas com o estilo, a personalidade e o estado de
espirito de qualquer mulher. A sua nova féormula, que ndo escama nem
borra, contém uma composicao de 6leos naturais e vitamina E, que aju-
da a manter esta epiderme 36% mais hidratada e suave e, assim, a reju-
venescer os labios. Os batons Artistry «Signature Colours» podem ser
encontrados em duas gamas, numa versdo mais mate e cremosa, com
16 tonalidades, e numa versao mais brilhante que oferece sete cores.
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ESPUMANTE TOPO DE GAMA

Depois de uma longa paragem de 14 anos, a Real Companhia Velha
voltou a producao de espumante. Esta nova aposta restringe-se a pro-
ducao de espumante topo de gama, com o lancamento de um vinho
feito a partir das castas Pinot Noir e Chardonnay, provenientes das
vinhas da Quinta de Cidrd. A primeira edicao, limitada a trés mil gar-
rafas, foi lancada com a marca experimental da empresa, «Séries». O
Séries Espumante Rosé Bruto 2011 apresenta-se com uma cor leve-
mente rosada. E fresco e aromético, com notas frutadas e muito ele-
gantes, demonstrando intensidade e caracter.

COZINHA DO DIA ADIA

Joana Roque, a autora bestseller gracas as suas receitas praticas,
faceis e econémicas, lancou um novo livro: «Receitas para Todos os
Dias». Depois do nascimento do seu filho, propée um livro diferente
dos outros, porque o tempo que antes tinha para cozinhar agora é
dividido com as tarefas de mae. Apresenta assim mais de 200 recei-
tas diversificadas, com dicas de tempo e de poupanca, que tém por
objetivo facilitar o dia a dia. Desde um pequeno-almogo prolongado
de fim de semana a um almogo de domingo com a familia, passando
por um jantar rapido ou um lanche para dias de festa, sdo varias e
deliciosas as propostas.

LOOK FESTIVALEIRO

A pensar na época dos festivais de mUsica, que ja comecou e vai durar até
ao fim do verao, e aliando a esta a mais recente tecnologia, a Sony apresen-
tou uma ‘top list’ de auscultadores, um acessoério que se transformou num
verdadeiro icone de moda. A marca propde assim os modelos MDR-XB910,
que fazem a fusao entre a qualidade de um som de alta fidelidade e o ‘de-
sign’ mais moderno; a nova gama de auscultadores MDR-ZX, especialmen-
te concebida para uma adaptacao confortavel, permitindo a sua utilizagao
durante longos periodos de tempo, mas sempre com um som potente; os
MDR-10RBT, para quem faz questdao de ouvir os sons tal como o artista
os criou; enquanto os auscultadores MDR-ZX310AP s&o ideais para uma
utilizaco diaria, gracas ao seu ‘design’ dobravel que permite guarda-los
em qualquer bolsa ou mochila.Ja os MDR-1RBT combinam a qualidade de
som com um ‘design’ e conforto Gnicos, sem fios incobmodos.

MONTRA

Textos: Irina Pedro
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Mediocridades

Ana Leonor Martins
Editora Executiva da <human»
aleonor@justmedia.pt

Em Junho, o tema na ordem do dia foi

o Campeonato do Mundo de Futebol,
que esta a decorrer no Brasil. Comegou
a 12, o primeiro jogo de Portugal foi a 16
e a data em que escrevo, dia 24, ja a eufo-
ria passou a desilusao em relacao a Selec-
¢ao Nacional. Comecamos por ser goleados
pela Alemanha por 4-0 e depois empatamos
2-2 com os Estados Unidos (é impressao minha
ou eles nem sdo muito dados a futebol?!; é que o
‘football’ deles é futebol americano, uma variagao
de ‘rugby’, e o ‘soccer’ é secundario, ou nem isso,
porque antes ainda vém o basebol, o basquetebol...).
Contas feitas, e sendo que basta a Alemanha e os Es-
tados Unidos acordarem um empate que qualifica am-

bas as equipas (nem de propésito o treinador dos Estados Unidos é alemao e o da
Alemanha foi seu adjunto), mesmo que Portugal goleasse o Gana (algo que poderia
achar possivel caso ndo tivesse visto o que aqueles jogadores correm e a forma como
0s nossos se arrastam) ndo passava aos oitavos de final. Pior do que a falta de capa-
cidade para ganhar foi a falta de capacidade para jogar.

Mas ndo foi isso que me chamou a atencao (até porque, confesso, com uma equipa
tao desconexa e com algum sindrome de vedetismo, e um lider que pouco lidera, ja
previa algo do género). O que me deixou perplexa foram as declaragdes de Cristiano
Ronaldo, o capitao da equipa, a seguir ao empate com os Estados Unidos. Acredito
que estivesse frustrado, mas que raio de capitdo vem dizer que a sua equipa nao
tem qualidade suficiente, que nao ha milagres, que nunca acreditou que pudessem
ganhar e que ndo somos uma selec¢ao de topo?! Assumir os erros é uma coisa, mas
nao foi bem isso que ele fez. E apesar de ter admitido que também nao esteve bem
(do «melhor jogador do mundo» nem sombra...), o que fez foi menosprezar a equi-
pa. Mesmo que tudo o que disse fosse verdade, vir para a televisao dizé-lo quando
ainda estamos em competi¢ao nao é sinal de humildade, é sinal de que nao tem as
competéncias necessarias para ser capitao de equipa; ndo daquela equipa, pelo me-
nos. Por outro lado, e visto que antes do jogo com a Alemanha tinha dito que este ia
ser o ano da Seleccdo Nacional e que iamos fazer historia, é também, para além de
incoerente, um bocado ridiculo.

Como em tudo na vida, é nos maus momentos que é preciso apoio, alguém que dé
confianga, motivagao; é nos maus momentos que se vé o caracter. Ao capitao exigir-
-se-ia que ajudasse a coesao da equipa para que no Ultimo jogo pelo menos honras-
sem as camisolas que vestem. Mas nao, foi o primeiro a abandonar o barco, a mandar
atoalha ao chao. Virar costas é algo caracteristico dos cobardes, ndo dos lideres. Nao
sera com certeza caracteristica do «<melhor do mundo».

Mais mediocre do que a prestacao da Seleccao Nacional foi esta atitude de Cristiano
Ronaldo. De ouro tinha sido ter ficado calado. ®

© Vitor Gordo

Na crénica «Womany, a autora nao segue o novo acordo ortografico para a lingua portuguesa.
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