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Caro leitor(a),

Antes de mais, queria expressar a minha gratidão a uma vasta equipa que tornou 
possível este projeto, e às empresas que acreditaram em nós e que foram decisivas 
na sua viabilização. 

Como é sabido, as PME representam o pilar fundamental da economia portu-
guesa: 99% das empresas são PME e empregam 3/4 dos trabalhadores. É para 
este público em especial que esta revista foi produzida: uma revista efetivamen-
te sobre gestão e para PME, com diversos artigos técnicos destinados a todos 
os intervenientes, abrangendo não só os empresários e gestores, mas também os 
colaboradores de todas as áreas.

Atualmente, não basta aos colaboradores das empresas terem conhecimentos 
apenas da sua especialidade ou da sua função. Devem ter um conjunto de outras 
competências e de conhecimentos, transversais a todas as áreas. Foi com esse ob-
jetivo que convidámos uma equipa de especialistas, consultores e formadores, 
das mais diversas áreas da gestão, capazes de aliar o conhecimento técnico à 
comunicação pedagógica para diferentes públicos, para nos trazerem um conjunto 
de artigos que certamente ajudarão a aumentar e a nivelar os conhecimentos de 
gestão geral nas empresas.

Esta não é uma revista que fala da “espuma” comunicacional do dia-a-dia. É sim, 
uma revista para “consumir” durante vários dias, com vários conceitos e técni-
cas úteis para aprender, rever, refletir e aplicar no dia-a-dia das empresas. Colabo-
radores mais preparados, estão mais abertos a compreender a estratégia da em-
presa, as dificuldades das outras áreas com quem interagem, as necessidades dos 
clientes finais e as mudanças e transformações que estão a acontecer na empresa.

Na segunda parte da revista, publicamos o anuário das empresas que foram 
certificadas pela SCORING, na Edição 2021, que agora terminou. Cerca de 2.000 
empresas que se destacaram pela qualidade da sua gestão, que lhes permitiu uma 
sustentabilidade financeira acima da média, com ganhos de reputação e confiança 
das suas marcas junto dos respetivos públicos. É, também, o momento de anunciar 
que a Edição 2022 das certificações SCORING estará disponível a partir de outubro 
de 2022. Por isso, fica o convite a visitarem o nosso site (www.scoring.pt), ficar a 
conhecê-las melhor e saber (sem custos) se a sua empresa também é elegível.

CARLOS GOUVEIA
DIRETOR

Uma revista efetivamente sobre 
gestão e para PMEs
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SUSTENTABILIDADE FINANCEIRA
Saber de onde viemos e onde queremos chegar, é 
essencial para se trilhar um caminho, uma estratégia 
de desenvolvimento.

12
TEMA DE CAPA

46
QUIZ DE GESTÃO
Teste os seus conhecimentos de gestão

18

42

36 ENTREVISTA | Cyber Risks
Luís Costa

É essencial que as empresas estejam 
preparadas para que o impacto de um 
ataque no negócio seja mínimo possível.

10

24 40 ANOS DE INOVAÇÃO E 
SUSTENTABILIDADE
A JORDÃO tem contribuído para traduzir 
as aspirações das marcas através do 
desenvolvimento de equipamentos que 
contribuem para aumentar as vendas e a 
eficiência operacional.

22 O QUE SIGNIFICA 
SUSTENTABILIDADE PARA AS 
EMPRESAS EUROPEIAS
Um conceito cada vez mais comum na 
atividade das empresas é o ESG, que 
se traduz de uma forma simplificada e 
comumente como sustentabilidade.

28 CENTRALIDADE NO CLIENTE: O 
OXIGÉNIO DAS ORGANIZAÇÕES
As organizações terão de passar de uma 
cultura focada nos resultados imediatos, 
para uma cultura baseada no Cliente, 
onde terão de envolver todos os recur-
sos humanos para esse fim.

30

38

06 DEPARTAMENTO DE FELICIDADE 
NAS EMPRESAS: PORQUE É CADA 
VEZ MAIS IMPORTANTE?
A felicidade caracteriza-se pela satis-
fação plena e máxima e é incentivada 
através da motivação e da liderança.
Por Vera Barata

08 SAIBA COMO RENTABILIZAR O SEU 
TEMPO SEM ESTICAR AS HORAS 
DE TRABALHO
“A produtividade de um profissional me-
de-se pelo trabalho realizado e não pelo 
esforço e tempo da execução.”
Por Carla Carldeira

Por Carlos Gouveia

10 AS PME NO PLANO DE 
RECUPERAÇÃO E RESILIÊNCIA 
PORTUGUÊS
As pequenas e médias empresas são a 
espinha dorsal da economia europeia. 
Em Portugal, as PME têm um peso ainda 
maior do que no conjunto da UE.
Por João Medeiros

18 ESG AOS ODS: CAMINHOS LIGADOS 
PARA UM FUTURO SUSTENTÁVEL
Os conceitos associados à sustentabili-
dade ocupam hoje um espaço importante 
nas pautas corporativas da sociedade, 
sendo fatores fundamentais para as em-
presas que pretendem ser competitivas 
no mercado.
Por Sofia Almeida

Por Nuno Cavaco Henriques

Por Paulo Novais

30 O CLIENTE COMO CATALISADOR DO 
PROCESSO DE TRANSFORMAÇÃO 
DIGITAL DAS EMPRESAS
Os Clientes estão mais informados, 
comunicam, tornam-se mais exigentes, 
esperam um serviço personalizado. Tor-
naram-se hoje os “Reis” da relação.
Por Miguel Paixão

32 85% DA POPULAÇÃO PORTUGUESA 
É UTILIZADOR REGISTADO DA 
INTERNET. E A SUA MARCA ONDE 
ESTÁ?
O desenvolvimento e aperfeiçoamento 
do Markeing Digital atingiu records nos 
últimos anos, permitindo a todas as 
Marcas uma exposição global e interação 
com o seu público-alvo.
Por Rita Araújo

42 QUANDO O E-LEARNING É 
MAIS EFICAZ QUE OUTRAS 
MODALIDADES DE FORMAÇÃO
É fundamental formar os colaboradores 
em áreas transversais ao business core 
da empresa, como é o caso da Quali-
dade, Segurança e Saúde no Trabalho, 
Marketing, Recursos Humanos, entre 
muitas outras.
Por Bárbara Godinho

40 SEGURANÇA E SAÚDE NO 
TRABALHO: UM INVESTIMENTO 
COM RETORNO ASSEGURADO
As boas práticas de SST são muito mais 
do que um requisito legal, estando à 
responsabilidade da entidade patronal.
Por Ana Trindade

38 A QUALIDADE NOS DIAS DE HOJE
Para além da metodologia de gestão 
baseada na ISO 9001, existem outras 
metodologias (AGILE) que integram a 
gestão das organizações, melhorando os 
seus processos de negócio.
Por Paula Freire
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A felicidade dos colaboradores tor-
na-os mais dedicados e torna o 
local de trabalho um espaço mais 

produtivo, inovador e motivador. A moti-
vação é o combustível que move os tra-
balhadores em prol da concretização dos 
objetivos que precisam alcançar e, na sua 
ausência, muitas organizações caem na 
monotonia e veem os seus colaboradores 
desanimados. 

LIDERANÇA MOTIVACIONAL
Os líderes e os colaboradores são pon-

tos vitais de qualquer organização, sendo 
que os líderes têm como principal função 

Porque é que a felicidade é tão valorizada no meio laboral 
hoje em dia? A felicidade caracteriza-se pela satisfação 
plena e máxima e é incentivada através da motivação e da 
liderança.

Departamento de 
felicidade nas empresas: 
Porque é cada vez mais 
importante?

motivar os seus colaboradores, usando a 
criatividade para que o desenvolvimento 
destes seja contínuo e com resultados efi-
cientes. Isto torna a liderança e a motiva-
ção duas peças inseparáveis.

A implementação de ações que promo-
vam a motivação, apesar de não ser uma 
tarefa fácil, pode ser praticada através 
de formações, melhores equipamentos e 
condições físicas no trabalho, recompen-
sas, reconhecimento ou uma liderança 
capacitada, que incentivam à criação de 
uma atmosfera segura.

A liderança motivacional pode ser de-
finida como uma forma de conduzir uma 

Para que uma organização 
tenha sucesso e crescimento 
constante, é fundamental 
que ela desenvolva uma 
liderança motivacional, que 
incentive as equipas e sirva 
de exemplo em diversos 
aspetos.

equipa de trabalho, cujo objetivo é garan-
tir a motivação e o empenho dos colabo-
radores na realização das suas atividades, 
obtendo êxito e interesse no cumprimen-
to das suas funções. O líder que é motiva-
dor, deve orientar, inspirar e incentivar a 
sua equipa a atingir o seu melhor nível de 
comprometimento.

A MOTIVAÇÃO E O TRABALHO EM 
EQUIPA

Cada vez mais, as funções dos colabora-
dores interligam-se entre si e as relações 
de interdependência crescem, tornando-
-se essencial um domínio crescente sobre 

Segundo o Estudo da 
Randstad Employer 
Research 2022 (que visa 
analisar a perceção da 
população em relação 
aos empregadores de 
vários países), os fatores 
mais importantes na hora 
de escolher a empresa 
para trabalhar assentam 
no salário e benefícios, 
conciliação da vida pessoal 
e profissional e o ambiente 
de trabalho.

a capacidade de trabalho em equipa. 
Porém, o trabalho em equipa é mais do 

que um conjunto de colaboradores em 
interação, tornando-se imprescindível 
rentabilizar as sinergias daí resultantes 
e ultrapassar os obstáculos que podem ir 
surgindo. Um exemplo de boa aplicação 
de motivação e liderança é a empresa Del-
ta (Grupo Nabeiro) que foi considerada a 
empresa mais atrativa para trabalhar em 
Portugal, pelo Randstad Employer Brand 
Research (REBR) 2021.

O CASO DO GRUPO BERNARDO DA 
COSTA

BC Segurança (Grupo Bracarense, de 
Bernardo da Costa), é um exemplo de boa 
liderança e de colaboradores motivados. 
Todas as vantagens para os colaboradores 
custam aproximadamente dois mil euros 
por mês à empresa, no entanto, esse in-
vestimento é rapidamente recuperado, 
dado que a equipa está muito motivada e 
naturalmente produtiva.

• A empresa oferece aos seus colabora-
dores serviços de lavandaria, entrega 
de comida ao domicílio, prémios men-
sais e anuais, spa durante o horário de 
trabalho e férias em destinos paradi-
síacos (Punta Cana, Jamaica, México, 
República Dominicana, Cuba). 

• Criou um Departamento de Felicida-
de, para proporcionar aos seus co-
laboradores um conjunto de benefí-
cios, tais como: seguro de saúde, dia 
de aniversário, uma sala de convívio 
(com bilhar, pingue-pongue e matra-

quilhos), e dias temáticos. 
• Fixou um ordenado mínimo em 

800 euros, em cinco das suas seis 
empresas. 

TEXTO VERA BARATA
SOCIÓLOGA
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Num mundo cada vez mais digital, 
em que o relógio é “rei”, vivemos 
numa luta constante contra o tem-

po. Apesar de, à primeira vista, parecer 
uma tarefa simples, a gestão do tempo é 
um dos aspetos mais difíceis de integrar 
nos nossos hábitos e rotinas diárias. Ter-
minamos o dia de forma ambígua, com a 
sensação de que o tempo falta e ao mesmo 
tempo voou, onde o resultado é sempre o 
mesmo - a produtividade fica aquém.

“A produtividade de um profissional mede-se pelo trabalho 
realizado e não pelo esforço e tempo da execução.”

Saiba como rentabilizar o 
seu tempo sem esticar as 
horas de trabalho

TEXTO CARLA CALDEIRA
LICENCIADA EM ECONOMIA

COMO GERIR O TEMPO DE FORMA 
EFICAZ

Então, a grande questão mantém-se: 
Como resolver este problema? Como ga-
nhar tempo, sem esticar as horas de tra-
balho? A resposta parece clara e objetiva: 
a solução passa por “organizar, planear, 
dizer ‘não’ e ser eficaz”.

O primeiro passo é organizar e planear 
o seu dia-a-dia, para aumentar o sucesso 
e a produtividade. Esta tarefa, quando 

“O dia só tem 24 horas!” 
é um pensamento que 
enfrentamos todos os dias, 
que provoca ansiedade 
e stress, e leva a obter 
resultados negativos e 
adiar tarefas para o dia 
seguinte, sejam estas do 
foro profissional, social ou 
pessoal. 

corretamente implementada, irá permitir 
que responda aos desafios do seu quoti-
diano, que aposte na evolução profissional 
e dedique tempo livre à sua vida pessoal, 
como a aposta no bem-estar físico, emocio-
nal e mental. 

Para aplicar esta mentalidade tem de 
identificar as atividades e comportamen-
tos que prejudicam a sua produtividade e 
adotar rotinas que os evitem, eliminando 
períodos de tempo desperdiçados, defi-
nindo objetivos e priorizando as tarefas 
importantes. As palavras-chave para o su-
cesso deste método são: definir, estruturar 
e cumprir, e deve seguir estes passos:

• Atribuir um bloco de tempo para cada 
tarefa, para que a mesma não se pro-
longue;

• Fixar prazos, pois permitem usar in-
dicadores de “perigo” em relação às 
tarefas em curso e ajustar quando ne-
cessário;

• Medir o tempo utilizado, pois permi-
te uma visão geral do tempo e ajuda a 
diagnosticar as melhorias a introduzir;

• Aprender a dizer que não sempre que 
necessário.

DIÁRIO DO TEMPO: O TRUQUE PARA 
NUNCA MAIS SE ESQUECER DE UM 
COMPROMISSO

Elabore um plano de objetivos, ou um 
“diário do tempo”, de cariz semanal, que 
o permita escrever tudo o que pretende 
concretizar até ao fim da sua semana, as 
ações que tem de desenvolver para o fazer 
e a devida distribuição ao longo dos dias. 

• Comece por registar as tarefas diárias 
e deixar espaço para períodos de re-
pouso e descontração.

• Defina o tempo para realizar cada 
atividade, de forma a ser equilibrado 
para atingir os objetivos, flexível para 
tarefas inesperadas (prever blocos de 
intervalo ajustáveis), e planeado de 
forma realista de acordo com as prio-
ridades. 

• Tenha “check-lists” diárias, atendendo 
aos objetivos mais importantes. 

• Tome nota do tempo gasto em cada 

1Atividades e situações urgentes e importantes, que exigem atenção imediata 
Este quadrante sufoca as pessoas, pois dedicam grande parte do seu tempo “a 
apagar incêndios” e a resolver problemas. Neste quadrante, será dominado pelo 
stress, pela ansiedade e pelo desperdício de tempo.
2Atividades importantes, mas não urgentes. É onde se deve situar o planeamento 
de longo prazo: desenvolvimento pessoal e profissional, estudos, e elaboração de 
estratégias para delegação de tarefas pelos colaboradores ou solicitar a colabora-
ção de colegas.
3Inclui tudo o que é urgente, mas não é importante. Quando dá prioridade a 
atividades que são apenas urgentes, corre o risco de cometer um erro fatal para 
a perda de tempo: o de fazer algo que não o ajudará em nada a atingir os seus 
objetivos de curto, médio ou longo prazo.
4Atividades que não são urgentes nem importantes. Quando usa o tempo para 
algo relacionado com este quadrante, estará na maioria das vezes, a fazer mau 
uso dele. 

tarefa (reuniões, dossiers, resposta a 
clientes, telefonemas, etc). As “check-
-list” em suporte papel são ideais, pois 
permitem riscar os passos depois de 
concluídos, fazer anotações e ajustes 
necessários.

MATRIZ DA ADMINISTRAÇÃO DO TEMPO
O autor do best-seller “Os Sete Hábitos 

das Pessoas Altamente Eficazes” Stephen 
Covey, defende a importância de dois con-
ceitos na gestão do tempo e aumento da 
produtividade:

• O grau de importância de cada tarefa, 
pois permite atribuir a quantidade de 
energia e dedicação necessárias à sua 
realização (“quanto tempo vou demo-
rar”); 

• O grau de urgência, que atribui o pra-
zo de realização (“quando vou fazer”). 

Este estudo introduz a metodologia 
“Matriz de Administração de Tempo”, 
criada para distribuir as tarefas de acordo 
com os quatro quadrantes onde emprega-
mos o nosso tempo.

Segundo Stephen Covey, quem gere a 
sua vida de acordo com crises, vive 90% 
do tempo no quadrante 1, dedicando os 
restantes 10% ao quadrante 4, pois con-
tem as atividades que, de alguma forma, 
lhe dão alívio para as tensões. 

As pessoas que dedicam o tempo ao 
planeamento da sua vida, dos relaciona-
mentos e ao aperfeiçoamento e preven-
ção de problemas, são pessoas que se 
mantêm afastadas dos quadrantes 3 e 4, 
diminuem o tamanho do quadrante I e de-
dicam mais tempo ao quadrante 2. 

EM PORTUGAL…
Esta temática relaciona-se diretamente 

com o projeto piloto que visa implemen-
tar, em Portugal, a semana de quatro 
dias de trabalho. Aqui demonstram-se 
os pressupostos que indicam o sucesso 
e eficácia dessa mudança, que implicaria 
a diminuição das horas de trabalho sem 
que esta prejudicasse a produtividade 
dos colaboradores.

O sucesso desta abordagem pode ser 
comprovado pelos resultados positivos 
obtidos por outros países europeus, pio-
neiros na implementação do modelo de 
redução das horas de trabalho, que pro-
vocou um aumento na produtividade do 
trabalhador e na diminuição exponencial 
do stress e da ansiedade.
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As PME no Plano 
de Recuperação 
e Resiliência 
português

As pequenas e médias empresas (PME) (até 250 trabalha-
dores) são a espinha dorsal da economia europeia, repre-
sentando 99% das empresas na União Europeia (UE). Elas 
empregam cerca de dois terços dos trabalhadores do setor 
empresarial (cerca de 100 milhões de trabalhadores), criando 
mais de metade do valor acrescentado. Em Portugal, as PME 
têm um peso ainda maior do que no conjunto da UE, repre-
sentando 76% do emprego e 67.7% do valor acrescentado.1

As PME estão presentes em todos 
os setores económicos e a sua mo-
bilização é essencial para a con-

secução da dupla transição da UE para 
uma economia sustentável e digital.  Con-
sequentemente, as reformas e os investi-
mentos dirigidos às PME constituem uma 
prioridade dos Planos nacionais de Recu-
peração e Resiliência (PRR). 

Estas empresas foram particularmen-
te atingidas pela crise do COVID-19. Em 
Portugal, a produção e o emprego caíram 
fortemente em 2020, especialmente no 
setor do turismo. O programa de Assis-
tência à Recuperação para a Coesão e os 
Territórios da Europa (REACT-EU) dispo-
nibilizou para Portugal 1.6 mil milhões de 
euros de financiamento adicional relati-
vamente às dotações iniciais do FEDER e 
do FSE para 2014-2020 (Portugal 2020), 
beneficiando em particular as PME que 
operam nos setores mais afetados. Estas 
dotações adicionais podem ser utilizadas 
até ao final de 2023, como já era o caso 
das dotações iniciais.

As PME também enfrentam desafios 
específicos ligados à sua dimensão e têm 
menos recursos para a formação pro-
fissional e atividades de investigação e 
desenvolvimento. Por isso o PRR inclui 
tanto reformas como investimentos que 
as beneficiam e ajudam a enfrentar estes 
desafios. 

A Comissão Europeia estima que pelo 
menos 15% da despesa do plano portu-
guês de Recuperação e Resiliência (cerca 
de 2.5 mil milhões de euros) apoiará dire-

TEXTO JOÃO MEDEIROS

ADIDO ECONÓMICO NA 
REPRESENTAÇÃO DA COMISSÃO 

EUROPEIA EM PORTUGAL

As opiniões expressas neste artigo são da responsabilidade do autor e não refletem necessaria-
mente a posição da Comissão Europeia. O autor é o único responsável por quaisquer erros.

1 https://ec.europa.eu/docsroom/documents/50700/attachments/1/translations/en/renditions/native  
2 https://ec.europa.eu/economy_finance/recovery-and-resilience-scoreboard/assets/thematic_analysis/3_SME.pdf

tamente as PME. Porém, tendo em conta 
o conjunto alargado de medidas previstas 
no PRR dirigidas ao setor empresarial (ex. 
concursos públicos, apoio à digitalização), 
estima-se que as PME poderão beneficiar 
de fundos num montante aproximado até 
5.7 mil milhões de euros. 

Algumas reformas chave previstas no 
PRR irão reforçar o desempenho das 
PME. As reformas incluídas no PRR por-
tuguês visam melhorar o ambiente de 
negócios, incluindo ações no domínio do 
licenciamento; da interoperabilidade en-
tre os serviços públicos, implementando 
o “princípio uma só vez”; e a remoção de 
obstáculos ao exercício de algumas pro-
fissões fortemente reguladas. Os inves-
timentos na administração pública terão 
também como objetivo a melhoria da ci-
bersegurança empresarial.

O plano português inclui um pacote 
alargado de medidas para a transição di-
gital das empresas, incluindo a aquisição 
de competências digitais, o fomento do 
empreendedorismo, a internacionaliza-
ção, a adoção de tecnologias, e a criação 
e crescimento de start-ups. Cerca de 22% 
do PRR é destinado a objetivos “digitais”, 
incluindo um investimento de 450 mi-
lhões de euros para a digitalização das 
PME, com o objetivo de apoiar a transfor-
mação dos modelos de negócio através da 
digitalização e do fomento do empreen-
dedorismo. Este investimento inclui me-
didas específicas sobre competências 
digitais e tutoria, abrangendo trabalha-
dores e gestores, apoio a incubadoras e 

aceleradoras para o desenvolvimento de 
start-ups, criação de bancos de ensaio 
para novos produtos e serviços, apoio a 
pagamentos eletrónicos e comércio ele-
trónico local, e a criação de novos Hubs 
de Inovação Digital. 

As PME beneficiam ainda de medi-
das para a dinamização do mercado de 
capitais e o financiamento do setor pro-
dutivo, nomeadamente com o reforço 
do Banco Português de Fomento, o qual, 
através de empréstimos do PRR (no 
montante de 1.3 mil milhões de euros) 
irá disponibilizar novos instrumentos fi-
nanceiros para apoiar empresas viáveis 
sob a forma de capital e quase-capital. 

As PME também participam em con-
sórcios industriais no domínio da inves-
tigação e inovação. O governo português 
anunciou a aprovação dum total de 51 
Agendas Mobilizadoras para a Inovação 
envolvendo 1226 entidades, incluído 
933 empresas das quais cerca de 60% 
são PME. Antevê-se que o valor total de 
subvenções atribuídas venha a fixar-se 
num valor bastante superior aos 930 
milhões de euros inicialmente previstos. 
O governo destacou estes investimentos 
no quadro do PRR como alavanca para 
a transformação do perfil da economia 
portuguesa, criando setores exportado-
res de alta tecnologia.

Por último, outras medidas previstas 
no PRR, em setores específicos como a 
cultura, as energias renováveis, a cons-
trução e áreas sociais, também benefi-
ciam as PME. 
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Os empresários e os gestores de 
topo, sobretudo das startups, 
são grandes “apaixonados” pe-

las suas ideias de negócio e produtos. 
Contudo, é necessário olhar também para 
os números, de uma forma objetiva e de-
vidamente enquadrada, porque estes re-
fletem a verdade das empresas: da aceita-
ção do produto no mercado, da qualidade 
da gestão operacional e, no fim da linha, 
da qualidade da gestão e da liderança da 
empresa.

Este artigo visa apoiar os empresários 
e gestores de topo das PME, não especia-
listas em gestão financeira, a conhecerem 
melhor a realidade económico-finan-
ceira das suas empresas, a entenderem 
os mapas e os alertas da contabilidade e 
a apoiar o planeamento económico-finan-
ceiro do futuro. Vamos apresentar generi-
camente as 2 demonstrações financeiras 
obrigatórias mais utilizadas, o Balanço e 
a Demonstração de Resultados.

O Balanço
O balanço é a demonstração financei-

ra menos conhecida da generalidade dos 
empresários e gestores, mas é muito im-
portante. É um pouco como o presidente 

Sustentabilidade 
Financeira

Saber de onde viemos e onde 
queremos chegar, é essencial 

para se trilhar um caminho, uma 
estratégia de desenvolvimento.

da Assembleia Geral dos clubes: apesar 
de ser o cargo mais importante, a gene-
ralidade dos sócios muitas vezes não co-
nhece o seu titular, a não ser quando é 
necessário tomar as principais decisões 
em assembleia geral ou quando há pro-
blemas graves.

Quando é preciso tomar decisões im-
portantes, como vender parte da empresa 
ou pedir um empréstimo substancial, a 
análise do Balanço é crucial. O balanço é 
o documento contabilístico que expressa 
a situação financeira ou patrimonial da 
empresa, em determinada data. O balan-
ço agrupa os ATIVOS (lado esquerdo do 
mapa) e o CAPITAL PRÓPRIO e o PASSIVO 
(do lado direito). A equação fundamental 
do balanço assegura que ATIVOS = CAPI-
TAL PRÓPRIO + PASSIVO. 

O QUE DIZEM O BALANÇO E A DEMONSTRAÇÃO 
DE RESULTADOS SOBRE A SUA EMPRESA?

TEXTO CARLOS GOUVEIA

CEO SCORING
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Vejamos cada um deles um pouco mais 
em pormenor:

1. Ativo: é conjunto de bens e direitos 
da empresa. Por exemplo, depósitos 
bancários, edifícios, créditos sobre 
clientes, etc;

2. Capital próprio: representa o inves-
timento realizado pelos sócios/acio-
nistas. Por exemplo capital social, 
empréstimos de sócios, resultados 
transitados, etc.

3. Passivo: é o conjunto de obrigações 
da empresa perante terceiros. Por 
exemplo, empréstimos bancários, fa-
turas de fornecedores, etc.

No Ativo e no Passivo é também impor-
tante separar os que são de curto-prazo 
(a receber ou a pagar num prazo até 12 
meses) ou de longo prazo (a receber ou 
a pagar num prazo superior ao anterior).

Alguns destaques:
1. Em termos estruturais, quanto maior 

for o capital próprio, menor a depen-
dência dos passivos face aos ativos, 
maior o equilíbrio financeiro da em-
presa. Significa que, como o investi-
mento de fontes internas é relevante, 
os ativos têm uma cobertura supe-
rior dos passivos, a empresa é mais 
autónoma de terceiros e tem maior 
solvabilidade.

2. Em termos de curto prazo, convém 
assegurar que os ativos de curto 
prazo cobrem os passivos de cur-
to prazo. Isto é, os direitos de curto 
prazo que a empresa detém (contas 
bancárias, clientes a receber, etc) su-
peram as obrigações de curto prazo 
(salários, prestações de empréstimos 
bancários, pagamentos a fornecedo-
res, etc).

Quando os capitais próprios estão ne-
gativos a empresa está em falência téc-
nica. Se o valor dos Capitais Próprios di-

minui para valores inferiores a metade 
do Capital Social (em face de resultados 
transitados negativos, por exemplo), deve 
tomar-se em consideração o artigo 35º do 
Código das Sociedades Comerciais.

A demonstração de resultados
A demonstração de resultados, é onde 

se avalia o desempenho económico, atra-
vés da rendibilidade operacional e líquida 
do volume de negócios e onde é eviden-
ciada a formação dos resultados através 
da síntese entre os rendimentos e os ga-
nhos (proveitos) e dos gastos e perdas 
(custos).

Vejamos cada um deles um pouco mais 
em pormenor:

1. Rendimentos: é composto pelas vá-
rias parcelas em que se decompõe os 
proveitos da empresa, entre os quais 
se destacam as vendas, prestação de 
serviços, trabalhos para a própria 
empresa, subsídios, etc. A expressão 

“volume de negócios” de acordo com 
a definição da autoridade tributária, 
refere-se à soma das vendas (SNC 71) 
e da prestação de serviços (SNC 72);

2. Gastos: é composto pelas várias par-
celas em que se decompõe os custos 
da empresa, entre os quais custos com 
pessoal, custo das matérias-primas 
necessárias ao fabrico dos produtos, 
rendas de instalações, fornecimentos 
e serviços de terceiros, etc.;

3. Resultados: os diferentes tipos de re-
sultados apurados, conforme as rú-
bricas de custos consideradas, até à 
determinação do resultado líquido do 
exercício.

Existem 2 tipos de demonstrações de 
resultados: a demonstração de resultados 
por natureza, quando a divisão dos rendi-
mentos e dos gastos se faz pela natureza 
do movimento (por exemplo, se diz respei-
to a custos com pessoal, não interessando 
se é pessoal das vendas ou da produção); 
a demonstração de resultados por funções, 
não é obrigatória para efeitos de repor-
te fiscal, e aplica-se quando a divisão dos 
rendimentos e dos gastos se faz pela fun-
ção (por exemplo, custos com vendas, não 
interessando se é custos com pessoal ou 
matérias primas).

Alguns destaques:
1. A demonstração de resultados apli-

ca-se a um determinado período (por 
exemplo, exercício fiscal de 1 ano), e 
evidencia se, do ponto de vista eco-
nómico e operacional, a atividade da 
empresa gera resultados positivos. 
Se gerar continuamente resultados 
negativos, é necessário avaliar se vale 
a pena insistir nas operações. Apeli-
da-se de zombies, as empresas que 
durante 3 exercícios consecutivos não 
produzem resultados suficientes se-
quer para cobrir os custos financeiros 
com as dívidas contraídas pela empre-
sa.

2. Os resultados líquidos da empresa 
transitam para os Capitais Próprios 
do Balanço no exercício seguinte. Por 
isso, quanto mais resultados uma em-
presa for obtendo, mais forte vai tam-
bém ser o seu equilíbrio financeiro.
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Tal como devemos periodicamente 
fazer um check up médico para avaliar a 
nossa saúde, sem estarmos doentes ou 
com queixas, também a robustez finan-
ceira das empresas deve ser avaliada, 
regularmente, de forma minuciosa, a 
fim de garantir as boas práticas de ges-
tão: um bom desempenho económico e 
solidez financeira.

Ao analisar uma empresa, os cenários 
podem ser os mais variados. Estas po-
dem ter um bom desempenho econó-
mico, mas uma débil solidez financeira, 

que poderá estar associada a investi-
mentos significativos, inerentes de de-
terminada atividade da empresa, ou ser 
fruto de uma situação financeira difícil 
no passado.

No entanto, também o inverso é pos-
sível: uma empresa poderá ter um mau 
desempenho económico, mas uma si-
tuação financeira confortável, o que 
acontecerá, por exemplo, se houve uma 
entrada de capital acima das necessida-
des da empresa.

Perante cenários tão distintos, como se 

atinge um ponto de equilíbrio?
A questão fundamental é aferir a capa-

cidade da empresa em gerar resultados. 
É este o único garante do seu futuro, por-
que à exceção do indicador da autonomia 
financeira, para todos os outros indica-
dores económicos, não existem números 
mágicos.

A saúde financeira de uma empresa de-
pende de múltiplos fatores: do seu setor 
de atividade, do ciclo económico em que 
a empresa se encontra, entre outros. Ao 
contrário da medicina – nas análises clí-
nicas e exames são atribuídos valores in-
dicativos para um bom resultado clínico 
– nas empresas essa análise é mais fina e 
deve ser vista caso a caso.

Um bom ponto de partida para fazer um 
check-up à saúde financeira da empresa, é 
a sua evolução histórica. Os projetos em-
presariais são, normalmente, realizados 
a vários anos e conhecer estas dinâmicas 
de evolução, como a demonstração de 
resultados e o balanço, apresentará uma 
clara noção do caminho que está a ser 
percorrido.

Se ainda não fez esta análise, propomos 
que comece com a análise de três indica-
dores:

• Rentabilidade das Vendas (EBITDA / 
Vendas): mede a eficácia económica 
da empresa, ou a capacidade da em-
presa em gerar resultados. Existem 
outros indicadores, mas este é segu-
ramente um dos mais importantes 
para analisar a faceta económica da 
empresa. E, reforçamos, o valor fun-
damental de uma empresa depende 
da sua capacidade de gerar resultados 
(cash-flows) no futuro. Sem esta ca-
pacidade, não há projeto que resista 
muitos anos.

• Autonomia financeira (Capital Pró-
prio / Ativo): evidencia qual a porção 
de todos os recursos que a empresa 
usa que estão financiados por meios 
próprios. De uma forma geral, valores 
superiores a 20%, 30% preferencial-
mente, neste rácio, indicam uma boa 

FAÇA UM CHECK-UP À SAÚDE FINANCEIRA DA EMPRESA. saúde financeira de médio prazo – em-
bora estes valores podem variar de 
setor para setor, entre outros fatores.

• Liquidez Geral (ativo de curto prazo / 
passivo de curto prazo): mede a capa-
cidade da empresa, com os recursos 
disponíveis, ou a receber, no curto pra-
zo, fazer face aos compromissos já as-
sumidos ou a assumir a breve trecho.

Agora, construa um quadro com estes 
três indicadores ao longo dos últimos três 

exercícios, e terá uma perspetiva da traje-
tória económico-financeira da empresa (e 
dos eventuais desequilíbrios que possam 
estar a acontecer). 

Se puder complementar o quadro com 
gráficos, mais facilmente poderá com-
preender as dinâmicas de evolução.

Este é um quadro de análise relativa-
mente simples. Tendo em conta o setor, 
a idade, a dimensão da empresa e outras 
especificidades, pode juntar outros in-
dicadores ou rácios, como por exemplo 

o Volume de Negócios, e a partir daqui 
começar a construir um “Dashboard de 
Gestão”. Pode ainda completar este qua-
dro com a previsão/objetivos a alcançar 
no(s) próximo(s) anos, e assim fica com 
um quadro que abrange o passado e o fu-
turo. Saber de onde viemos e onde quere-
mos chegar, é essencial para se trilhar um 
caminho, uma estratégia de desenvolvi-
mento, e estabelecer os alertas para ava-
liarmos se estamos a conseguir os nossos 
objetivos.
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Acrónimos como ESG (environ-
ment, social and governance) e 
ODS (objetivos de desenvolvimen-

to sustentável) estão associados à temá-
tica sustentabilidade. Temos, no entanto, 
assistido a uma confusão entre estes dois 
conceitos que muitas vezes têm sido vis-
tos como sinónimos, devido à sua ligação 
e complementaridade. 

AFINAL, O QUE É ESG?
A origem do termo ESG surgiu de uma 

provocação do então secretário-geral da 
ONU Kofi Annan a 50 CEOs de grandes 
instituições financeiras, convidando-os 
para uma iniciativa conjunta, no intuito 
de integrar os fatores ESG ao mercado de 
capitais. 

ESG, em inglês “environment, social and 
governance” (ou ASG, em português “am-
biental, social e governança”), refere-se às 
condutas ambientais, sociais e de gover-
nança de um fundo, de uma empresa. 

Este termo tem ganhado grande vi-
sibilidade, devido a uma preocupação 
crescente do mercado financeiro sobre a 

TEXTO SOFIA ALMEIDA
ESPECIALISTA EM GESTÃO AMBIENTAL 

/ ECONOMIA CIRCULAR

ESG aos ODS: 
caminhos ligados para 
um futuro sustentável

“ESG não é uma evolução da sustentabilidade empresarial, 
mas sim a própria sustentabilidade empresarial.

CARLO PEREIRA
DIRETOR-EXECUTIVO DA REDE BRASIL DO PACTO GLOBAL

Os conceitos associados à sustentabilidade ocupam hoje um 
espaço importante nas pautas corporativas da sociedade, 
sendo fatores fundamentais para as empresas que pretendem 
ser competitivas no mercado.

sustentabilidade. As questões ambientais, 
sociais e de governança passaram a ser 
consideradas essenciais nas análises de 
riscos e nas decisões de investimentos, 
colocando forte pressão sobre o setor em-
presarial. 

Segundo um relatório da PwC (The 
power to shape the future, 2020), os ati-
vos ESG representarão entre 41% e 57% 
do total de ativos de fundos mútuos até 
2025. Além disso, mais de 75% dos inves-
tidores institucionais europeus consulta-
dos planeiam parar de comprar produtos 
“não ESG” europeus até 2022. 

O conceito ESG assenta em 3 pilares 
fundamentais:

• Ambiental (Environmental): são 
práticas de combate às ameaças am-
bientais exercidas pelas organizações, 
considerando, inclusive, os impactos 
que podem ser gerados a longo prazo. 
As iniciativas devem ser pensadas não 
apenas para obedecer a leis e regula-
mentações, mas ir além e ter a susten-
tabilidade totalmente integrada à cul-
tura da organização. Isso cabe não só 
a produtos, mas também a processos.  
Tem como principais fatores: uso 
consciente de recursos naturais; ado-
ção da eficiência  energética; redução 
das emissões de gases de efeito estufa 
(CO2, gás metano) e poluição; gestão 
adequada de resíduos e efluentes; 
praticar a Logística Reversa; e evitar 
a desflorestação.

• Social (Social): é a responsabilidade 
social empregada pela organização, 
ao qual se relaciona com seus parcei-
ros, clientes, colaboradores, acionis-
tas. A organização não se deve limitar 
apenas às questões de trabalho e polí-
ticas internas, mas construir uma ca-

deia onde todos os envolvidos sejam 
beneficiados, até mesmo a comuni-
dade onde está inserida.   
Como fatores, destacam-se: adotar 
políticas e relações de trabalho den-
tro da organização; dizer “não” ao tra-
balho escravo e trabalho infantil; res-
peito pelos direitos humanos; apoio a 
programas de inclusão e diversidade; 
pagamento justo a fornecedores; rela-
cionamento com a comunidade local; 
capacitação e cuidado à saúde aos co-
laboradores; e privacidade e proteção 
de dados (RGPD).

• Governança (Governance): são as 
estratégias corporativas das organi-
zações e a sua orientação administra-
tiva. Integra esse tópico, por exemplo, 
medidas anticorrupção, estrutura 
organizacional, canais de denúncia, 
compliance, entre outros temas. Este 
pilar é a base que garante o cumpri-
mento a longo prazo das práticas de 
ESG, abarcando transparência, ética e 
responsabilidade perante aos riscos. 
Os principais fatores são: a ética e 
transparência da organização; adoção 
de política anticorrupção e política de 
remuneração da alta administração; 
diversidade na composição do conse-
lho; qualidade das equipas de audito-
ria; responsabilidade fiscal; indepen-
dência do conselho administrativo; e 
estrutura empresarial. 

E O QUE SÃO ODS?
Os Objetivos de Desenvolvimento Sus-

tentáveis (ODS) são 17 compromissos 
firmados por 193 países em setembro 
de 2015 durante o encontro da Cúpula 
de Desenvolvimento Sustentável da ONU. 
Compõem uma agenda global que guia as 
ações dos governos, sociedade civil e or-

“Os ODS e suas metas 
estimulam e apoiam 
ações em áreas essenciais 
para a sociedade. Eles 
devem ser inseridos nas 
políticas e processos das 
organizações.
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ganizações para a construção de políticas 
públicas com o intuito de mitigar impac-
tos negativos até 2030.

QUAL A RELAÇÃO DE ESG COM OS ODS?
O conceito de ESG está focado na con-

duta Ambiental, Social e de Governança 
de um fundo, empresa ou organização. 
Os ODS vão para além dos limites organi-
zacionais – são um compromisso global 
para o futuro. 

Os ODS ajudam as organizações a 
identificarem quais as principais vul-
nerabilidades da sociedade, e desta 
forma a encaminharem os seus esfor-
ços e encontrarem oportunidades para 
promover o impacto social através da 
aplicação de critérios e ações de ESG. 
Ao adotar boas práticas e métricas ESG 
as organizações estão mais aptas para 
contribuírem com os ODS. No entanto ter 
boas práticas de ESG não significa que au-
tomaticamente a organização contribua 
para atingir os ODS.

A complexidade, falta de transparência 
nas metodologias e na obtenção de dados 
ESG consistentes e padronizados são ain-
da fatores de fragilidade, criando assim 
obstáculos nas adaptações necessárias 
para estar em conformidade com referi-
das exigências.

COMO APLICAR OS ODS ÀS 
ORGANIZAÇÕES?

Para as organizações, os ODS repre-
sentam uma oportunidade-chave para a 
consolidação do seu valor agregado, mos-
trando que as suas atividades são capa-
zes de impactar positivamente o mundo, 
minimizando consequências negativas e 
trazendo outras, positivas, à escala local 
ou global. Cabe, assim, a estas enquanto 
agentes fundamentais de mudança, co-
nectar suas estratégias comerciais com 
as prioridades elencadas nos ODS, utili-
zando-os como ferramenta para planear, 
executar e comunicar as suas estratégias 
e atividades.

Siga estas 4 etapas para aplicar os ODS 
à sua organização:

1. Realização de uma avaliação das con-
sequências das atividades da organi-
zação em cada um dos ODS: é muito 
importante que as organizações sai-
bam fazer uma avaliação realista so-

Enquanto “ESG indicam solidez, custos mais baixos, 
melhor reputação e maior resiliência em meio às 
incertezas e vulnerabilidade”, os “ODS reúnem as grandes 
dores, desafios e vulnerabilidades da sociedade”.

bre os 17 ODS. São muitas frentes de 
atuação propostas, e, naturalmente, é 
de esperar que nem todas elas sejam 
igualmente relevantes para a ativida-
de.

2. Criação do plano de ação com base no 
estabelecimento de metas: as metas 
devem estar apoiadas por mecanis-
mos de medição, por um prazo bem 
definido e por um objetivo específico.

3. Incorporação dos valores à rotina: 
implementação de um programa de 
princípios responsáveis, envolvendo 
as lideranças e colaboradores.

4. Comunicação das ações e iniciativas 
desenvolvidas: a divulgação das ini-
ciativas fortalece o posicionamento 
da organização e estimula a adesão de 
novos participantes ao movimento.

E agora, quer começar a implementar 
ESG e ODS de forma prática na rotina da 
sua organização?

Fonte: unric.org/pt
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A União Europeia tem sido pionei-
ra na tomada de iniciativas em 
resposta aos Objetivos de De-

senvolvimento Sustentável (‘Sustainable 
Development Goals’), promovidos pela 
Organização das Nações Unidas (‘UN’). 
No respeitante ao ambiente e, especifica-
mente, às alterações climáticas o Acordo 
de Paris de 2015 visou dar uma resposta 
global e eficaz à necessidade urgente de 
travar o aumento da temperatura média 
global do planeta. O Acordo de Paris en-
trou, efetivamente, em vigor a 4 de no-
vembro de 2016 e visa atingir a neutra-
lidade carbónica em 2050. Para tal, com 
vista à obtenção desse desiderato, a UE 

Um conceito cada vez mais comum na atividade das empresas é, na gíria em inglês, o 
ESG (Environmental, Social and Governance), que se traduz de uma forma simplificada e 
comumente como sustentabilidade.

O que significa 
sustentabilidade para 
as empresas europeias

definiu objetivos para 2030 em matéria de 
ambiente, de energia e de clima.

A principal regulação europeia com im-
pacto nas empresas será o Regulamento 
da Taxonomia em vigor desde o início de 
2022. Para uma empresa estar cumpridora 
da Taxonomia Europeia esta tem de:

• Contribuir substancialmente para pelo 
menos um dos 6 objetivos ambientais:
1. Mitigação das alterações climáticas;
2. Adaptação às alterações climáticas;
3. Uso sustentável e proteção da água 

e recursos marinhos;
4. Transição para a economia circular;
5. Prevenção e controlo da poluição;
6. Proteção e restauro da biodiversi-

dade e ecossistemas.

• Não Pode Causar Danos Significativos 
(Do No Significant Harm) a nenhum 
dos outros objetivos;

• Tem de atender às salvaguardas so-
ciais mínimas (incluindo as orienta-
ções da OCDE para Empresas Multina-
cionais e os Princípios Orientadores 
da ONU sobre Negócios e Direitos 
Humanos);

• Tem de cumprir com os critérios téc-
nicos de avaliação, que se deverão ba-
sear, na medida do possível, nos indi-
cadores de sustentabilidade referidos 
no Regulamento EU 2019/2088, a 
implementar pela Comissão em “atos 
delegados” para cada um dos seis ob-
jetivos ambientais.

TEXTO NUNO CAVACO HENRIQUES
ESPECIALISTA ESG 

Ao cumprir com os pontos acima des-
critos, com requisitos mínimos, a ativida-
de encontra-se alinhada com a Taxonomia 
Europeia e é, por isso, considerada uma 
atividade ambientalmente sustentável. Ao 
estabelecer e atualizar os critérios técni-
cos de avaliação para o objetivo ambiental 
da mitigação das alterações climáticas, a 
UE deverá ter em conta e prever incenti-
vos para a transição para uma economia 
com impacto neutro no clima. O Portugal 
2030 será um importante instrumento 
para as empresas se colocarem em linha 
com os objetivos de atividade sustentá-
vel. De igual modo, o alinhamento com a 
Taxonomia será progressivamente uma 
exigência para a obtenção de incentivos, 
para a credenciação de novas atividades, 
para acesso aos mercados financeiros, 
para obtenção de financiamentos ao in-
vestimento, nomeadamente bancários, e 
futuramente da manutenção das ativida-
des económicas em si.

No respeitante à regulamentação euro-
peia, esta aplica-se especificamente:

1. Ao mercado financeiro (lato senso), 
intervenientes e emitentes, nomea-
damente aplicando a directiva SFDR 
– Sustainable Financial Disclosure 
Reporting;

2. Às empresas, através da nova dire-
tiva CSRD – Corporate Sustainability 
Reporting Directive (substituindo a 
NFRD – Non-Financial Reporting Di-
rective, de 2013) que se prevê a pu-
blicação até ao final de 2022.

As empresas abrangidas diretamente 
pela diretiva são as empresas “listadas” 

na EU (exceto pequenas), as grandes em-
presas emissoras na EU e as empresas de 
seguros e instituições de crédito. No en-
tanto, as empresas não abrangidas serão 
incentivadas a aplicar, de forma adaptada 
à sua dimensão, a regulação europeia. O 
reporte de sustentabilidade será para es-
tas empresas um novo requisito anual a 
par do relatório financeiro. A estrutura do 
reporte está a ser preparada pelo EFRAG 
(European Financial Reporting Advisory 
Group).

A nível global, o International Sustaina-
bility Standards Board (ISSB), anunciada 
na COP26 (organizado pela ONU) no seio 
da IFRS Foundation pretende ainda este 
ano promover normas de regulação de 
reporte sustentável. Propõe-se regular os 
Padrões de Divulgação Relacionados com 
o Clima (Climate related Disclosure Stan-
dards - CDS), que seguem as recomen-
dações da Task-Force on Climate-Related 
Financial Disclosures (TCFD), sendo o seu 
principal foco a introdução de métricas 
consistentes e meios de divulgação pa-
dronizados. Já no respeitante aos Padrões 
de Divulgação de Sustentabilidade (Sus-
tainability Disclosure Standarts - SDS), as 
quatro principais componentes que de-
vem ser divulgadas, de acordo com a pro-
posta prevista, são:

• Governação: os processos, controles 
e procedimentos de governação que 
a entidade usa para monitorar e gerir 
riscos e oportunidades relacionados à 
sustentabilidade;

• Estratégia: a abordagem para identifi-
car os riscos e oportunidades relacio-
nados à sustentabilidade que podem 
afetar o modelo de negócios e a estra-
tégia da entidade no curto, médio e 
longo prazo;

• Gestão de risco: os processos que a 
entidade usou para identificar, avaliar 
e gerenciar os riscos relacionados à 
sustentabilidade;

• Métricas e metas: informações usadas 
para avaliar, gerir e monitorizar o de-
sempenho da entidade em relação aos 
riscos e oportunidades relacionados à 
sustentabilidade ao longo do tempo.

Em resumo:
A taxonomia é uma regulação que con-

tribui para a sustentabilidade climática, 
focando-se mais diretamente no Envi-
ronmental. O ESG, abrangendo o Social 
e o Governance das empresas, é um pro-
cesso que visa a sustentabilidade global, 
incluindo a das próprias empresas, e 
correlaciona-se com os Objetivos de De-
senvolvimento Sustentável (Sustainable 
Development Goals).

O ESG é um processo que visa 
a sustentabilidade global, 
incluindo a das próprias 
empresas, e correlaciona-se
com os Objetivos de 
Desenvolvimento Sustentável.

A recente introdução de regulamenta-
ção como o Sustainable Finance Disclo-
sure Regulation (SFDR) na Europa e as 
recomendações sobre a regulamentação 
de fundos ESG (Environmental Social & 
Governance) da Securities and exchange 
Comission (SEC) nos EUA, alargam o es-
pectro de relevância do tema junto dos in-
vestidores, mercado financeiro e empre-
sas. O Financial Conduct Authority (FCA) 
do Reino Unido (UK) prevê ultimar a 
consulta da sua própria regulação para o 
4º trimestre deste ano, procurando obter 
um alinhamento com demais regulação 
internacional (nomeadamente USA e EU).

O objetivo comum é que os investido-
res só tomem decisões fundamentadas, 
envolvendo os interesses de todos os 
“stakeholders”, tendo por base uma abor-
dagem de ativos (fundos) e investimentos 
(mercados de capitais e banca) de manei-
ra comparável. E o que são os “stakehol-
ders”? São as partes relacionadas com a 
atividade das empresas que abrange os 
colaboradores, clientes, fornecedores, Es-
tado, bancos e outros financiadores e de-
mais partes envolvidas. Estamos perante 
uma alteração estrutural de fazer negó-
cios que se alargará rapidamente a todas 
as empresas.
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Com uma forte relação de proximidade ao mercado - retalho alimentar e 
canal horeca - a Jordão está focada em entregar ao seu cliente a melhor 
proposta de valor. Aliando a sua experiência de quatro décadas ao desen-
volvimento de soluções inovadoras que conciliam design, alta performance, 
baixo consumo de energia e a menor pegada ecológica.

Num mercado em constante evolu-
ção, focado na experiência do con-
sumidor, na eficiência energética 

e no desenvolvimento de lojas que sejam 
realmente magnéticas e convenientes, a 
JORDÃO tem contribuído para traduzir as 
aspirações dos retalhistas e das marcas, 
através do desenvolvimento de equipa-
mentos standard, de conceitos e de pro-
jetos customizados, que contribuem para 
aumentar as vendas e a eficiência opera-
cional.

Com quarenta anos de experiência no 
desenvolvimento de soluções de conser-
vação e exposição alimentar – refrigera-
ção, congelação e aquecimento - para o 
retalho alimentar e o canal Horeca, é cen-
tral para a JORDÃO que as suas soluções 
devem contribuir para a corporização das 
marcas, do seu negócio, do seu posicio-

40 anos de 
inovação e 
sustentabilidade

namento e da experiência de compra que 
oferecem aos consumidores. Neste senti-
do, existe uma oferta integrada de mode-
los e de versões que permite responder 
totalmente às diferentes necessidades 
de exposição e de conservação alimentar, 
desde o canal Horeca, à grande distribui-
ção, ao retalho de proximidade e especia-
lizado, como o takeaway, as gelatarias ou 
as chocolatarias, entre outros. As insíg-
nias encontram uma solução 360° para as 
diferentes necessidades do seu negócio, 
com um design diferenciador que garan-
te a máxima promoção e visibilidade dos 
produtos, o que é muito relevante para as 
vendas. A par desta abrangência e da ver-
satilidade das suas gamas, a sua proposta 
distingue-se também pela customização 
e a cocriação de equipamentos e de solu-
ções que respondem aos requisitos indi-

viduais de cada player.
Graças à sua proximidade ao mercado e 

a uma forte relação de reciprocidade que 
estabelece com os seus clientes, a Jordão 
tem tido o privilégio de trabalhar com as 
principais e mais inovadoras insígnias. 
Que os desafiam para projetos inovado-
res e disruptivos, e os fazem ir mais além, 
para a linha da frente da inovação e das 
tendências. Como o renascimento dos 
formatos de proximidade, a transforma-
ção dos postos de abastecimento ou as 
primeiras lojas cashier-less em Portugal. 

Em 2019, criou a marca JORDAO IN-
NOVCOOL® que nasce da necessidade 
de sair da sua zona de conforto e partici-
par na transformação digital do retalho 
alimentar e do canal Horeca, através da 
incorporação de soluções IoT, que me-
lhorassem efetivamente a experiência do 

consumidor e a operação das insígnias. 
De entre os vários os projetos postos em 
marcha, destacam-se alguns já no mer-
cado. Os cacifos com temperatura con-
trolada (refrigerados, para congelados 
ou aquecidos) para levantamento de en-
comendas de alimentos online, o modelo 
CLICK & COLLECT. A micro-store UNI-
TED BUY BYE, que integra soluções de 
inteligência artificial e computer vision, 
uma experiência de compra autónoma e 
seamless, mas também uma oportunida-
de para melhorar a eficiência operacional 
dos retalhistas, incluindo a monitorização 
em tempo real de vendas e de stocks. A 
app J-SMART, para monitorização remo-
ta dos equipamentos, para uma atuação 
preventiva ao nível da assistência técnica, 
para a otimização de operações e para 
garantia da ótima performance, evitando-
-se, assim, perdas de produto e o consumo 
desnecessário de energia. A CORK CORE, 
uma solução de isolamento térmico em 
cortiça, matéria-prima 100% natural, 
100% reciclável e carbono negativa, que 
substitui o poliuretano injetado no isola-
mento térmico dos equipamentos, garan-
tindo uma excelente performance, uma 

maior durabilidade e uma menor pegada 
CO2. Ou a SUNFLOWER, um expositor re-
frigerado móvel para uso fora de portas 
dotado de um sistema híbrido de energia, 
que quando exposto ao sol consome “0” 
watts. Refrigeração a custo zero, portanto!

Tendo escolhido a sustentabilidade e a 
eficiência energética como as suas grandes 
apostas estratégicas, a Jordão tem coloca-

do a sua experiência de quatro décadas ao 
serviço da procura constante de soluções 
inovadoras que conciliem design, alta 
performance, baixo consumo de energia e 
uma menor pegada ecológica. 

É uma marca produtora de energia re-
novável, que reduz o impacto ambiental 
do processo produtivo e das suas instala-
ções, e que antecipou a adoção da legisla-
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ção europeia que visa a sustentabilidade 
ambiental, como a utilização de gases de 
baixo potencial de aquecimento global 
(GWP).

Com o objetivo de colocar sempre do 
lado do cliente a melhor proposta de va-
lor, investimos também na investigação e 
desenvolvimento de soluções eficientes, 
que permitem economias significativas 
nas faturas de energia dos retalhistas. Os 
equipamentos de refrigeração comercial 
são tradicionalmente muito exigentes do 
ponto de vista energético e representam 
uma fatia muito significativa da fatura de 
energia das lojas. O consumo energético 
é, portanto, um tema da maior impor-
tância, quer do ponto de vista ambiental, 
quer do ponto de vista operacional, já que 
uma redução de consumo tem um impac-
to importante e imediato nos seus resul-
tados operacionais.

A atribuição do selo de “Líder em Efi-
ciência Energética” ao seu novo expositor 
vertical Futuro 2-HE 1250 pelo Portal 

Topten no final de 2021, veio atestar o 
compromisso. O seu expositor está no 
topo do ranking do índice de eficiência 
energética (EEI) da sua categoria, numa 
plataforma comparativa internacional, 
onde estão presentes equipamentos dos 
principais fabricantes mundiais. Entre-
tanto, também a bancada refrigerada mo-
delo NEXT HE 3P foi igualmente listada 
como a melhor dentro da sua categoria. 

[O Topten é um portal de pesquisa on-
line para equipamentos profissionais, que 
apresenta os melhores modelos em várias 
categorias de produtos dos principais fa-
bricantes. Os critérios chave de seleção 
do Topten são a eficiência energética e o 
consumo.]

Recentemente a empresa viu reconhe-
cida a sua idoneidade para a prática de 
atividades I&D pela Agência Portuguesa 
de Inovação. E recebeu o estatuto INO-
VADORA 22, atribuído anualmente pela 
Cotec – Associação Empresarial para a 
Inovação a empresas que combinam ele-

vados padrões de estabilidade financei-
ra e eficiência operacional com potencial 
de inovação tecnológica, de modo a ge-
rar um crescimento robusto, rentável e 
recorrente.

Na celebração do 40º Aniversário da 
JORDÃO há um legado e uma empresa 
em preparação para o futuro.

A empresa investiu na ampliação da 
sua área produtiva, duas novas unidades 
que representam um aumento de 58% 
face à área atual. Esta foi também a oca-
sião para o rebranding, a empresa deixa 
a anterior JORDAO COOLING SYSTEMS® 
e a adota a nova marca JORDAO®. Mais 
simples e focada, reflete a rapidez dum 
mercado em contante evolução. Dina-
mismo este que se encontra também no 
símbolo do 40º aniversário, onde o azul, 
tradicionalmente associado à refrige-
ração, à tecnologia e à indústria, se une 
ao verde da eficiência energética e da 
sustentabilidade ambiental, as apostas 
estratégicas.

+400 
PARCEIROS

25
PAÍSES

+35 000
CLIENTES

+153 000 
USERS

PHC Software

O SOFTWARE DE GESTÃO COMPLETO
QUE SE ADAPTA À SUA EMPRESA
O seu negócio é único e o software de gestão PHC CS permite-lhe uma gestão à 
medida e integrada de todas as áreas. Junte-se às mais de 35 mil empresas clientes 
em todo o mundo que confiam a gestão dos seus negócios ao PHC CS.

ERP CORE 
Gestão e automatização de 
processos com indicadores para 
controlo de gestão e financeiro.

HCM
Mais produtividade 
com gestão integrada 
de recursos humanos.

CUSTOMER SERVICE
Acompanhe os seus 
clientes desde as vendas 
ao suporte técnico.

VERTICALS
Soluções de gestão 
para diversos setores 
de negócio.
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Para adotar uma estratégia Centrada no Cliente, as organizações terão de passar de uma cul-
tura focada exclusivamente nas vendas e nos resultados imediatos, para uma cultura baseada 
no Cliente, onde terão de envolver todos os recursos humanos para esse fim.

A passagem de um paradigma ba-
seado no produto, para outro ba-
seado no Cliente, é um dos prin-

cipais desafios com que se deparam no 
presente, as Organizações.  No primeiro 
modelo, a estratégia consistia em desen-
volver um produto e posteriormente con-
vencer o Cliente a adquiri-lo, não havendo 
grande preocupação com os seus desejos. 
Henry Ford dizia: “...Todas as pessoas po-
dem ter um carro da cor que elas quise-
rem, desde que seja preto...”. No segundo 
modelo, a estratégia passa por aferir as 
reais necessidades dos consumidores, 
tentando responder à questão, “que é que 
o consumidor deseja?”.

Centralidade no cliente:
O oxigénio das organizações

TEXTO PAULO NOVAIS
DIRETOR DE CURSO “COMÉRCIO 

ELETRÓNICO” - INSTITUTO 
POLITÉCNICO DO CÁVADO E DO AVE

Para responder à questão anterior, é 
urgente as Organizações adotarem uma 
verdadeira estratégia de Centralidade 
no Cliente. Mas o que é a Centralidade 
no Cliente? O acesso facilitado ao mundo 
da informação torna os Clientes cada vez 
mais exigentes, aumentando o patamar 
das suas expectativas relativamente aos 
produtos e serviços adquiridos. É fre-
quente existirem enviesamentos entre 
aquilo que pensamos que o Cliente quer 
e aquilo que de facto ele espera de nós. 
Uma estratégia eficaz de Centralidade no 
Cliente, tenta diminuir ao máximo esses 
enviesamentos, desenvolvendo produtos 
e serviços, em conjunto com o Cliente. A 

Organização deverá ser proativa e não 
reativa.

Para adotar uma estratégia Centrada no 
Cliente as organizações terão de passar, 
de uma cultura focada exclusivamente nas 
vendas e nos resultados imediatos, para 
uma cultura baseada no Cliente. Terão 
de envolver todos os recursos humanos 
nessa finalidade, criando internamente 
uma verdadeira cultura do Cliente. Com-
pete à liderança, envolver todas as fun-
ções nesse objetivo, fazer com que todos 
os colaboradores entendam os anseios e 
agustias dos Clientes. Atribuir autonomia 
aos recursos humanos no relacionamento 
com os Clientes, agiliza processos e re-

solve mais eficientemente os desejos dos 
Clientes. Erradamente, é recorrente achar, 
que esse objetivo é monopólio da função 
Marketing. É um imperativo, sincronizar e 
orientar todas as funções da Organização, 
para o Cliente.

Uma verdadeira estratégia de Centrali-
dade no Cliente, é entender aquilo que o 
Cliente deseja, para desta forma, satisfa-
zer as suas necessidades. Uma empresa 
tem de ter a capacidade de resolver os 
problemas dos seus Clientes, facilitar a 
sua vida e diminuir a sua angústia. Para o 
fazer, deverá proceder ao registo de todo 
o feedback dos Clientes, relativamente 
aos fatores geradores de satisfação e insa-
tisfação. A Transformação Digital favore-
ce este entendimento, permite melhorar a 
Experiência do Cliente (CX) com a Organi-
zação. Devem ser desenvolvidos mecanis-
mos que possibilitem mapear toda a jor-
nada do Cliente até este efetivar, ou não, a 
compra. O mapeamento permite perceber 
os fatores mais relevantes para o Cliente, 
na escolha por determinado produto ou 
serviço. A gestão do relacionamento com 
os Clientes deve ser aperfeiçoada através 
da oferta de um atendimento omnichan-
nel. Através das experiências anteriores, 
aperfeiçoar os vários canais, personali-
zando de forma mais eficiente as ofertas 
às necessidades dos Clientes, recorrendo 
a modelos preditivos de mineração de da-
dos que permitam prever comportamen-
tos futuros.

As métricas são essenciais a qualquer 

Organização. Numa estratégia centrada 
no Cliente, deverão ser desenvolvidos in-
dicadores que auxiliam a resposta à ques-
tão “as estratégias de CC implementadas, 
estão a produzir retorno?”.  Uma métrica 
bastante utilizada é o NPS. Através de 
uma escala de 0 a 10, esta métrica per-
mite de forma simples, aferir os Clientes 
detratores, os neutros e os promotores. 
O Valor do Cliente no Tempo de Vida Útil 
é outra métrica bastante utilizada e que 
permite aferir a qualidade da fidelização 
do Cliente, identificando o valor médio 
que o Cliente representa para a empresa, 
permitindo determinar se este contribui 
positivamente ou negativamente para os 
resultados.   

Este sistema nunca termina, o feedback 
dos Clientes permitirá aperfeiçoar e me-
lhorar, permanentemente, toda a estraté-
gia de Centralidade no Cliente.

A pandemia COVID 19 alavancou o pro-
cesso de Transformação Digital. Empre-
sas e organizações, viram-se obrigadas a 
recorrer, de um momento para o outro, 
a formas de trabalho a distância, as es-
colas e universidades, tiveram de passar 
de modelos presenciais para os virtuais, 
lojas físicas tiveram de se adaptar e tentar 
vender online. 

Devido a este contexto surgiram condi-
ções únicas para que mais do que nunca, 
as empresas e organizações invistam no 
digital.

A Transformação Digital favorece um 
clima mais propício à adoção de estraté-
gias de Centralidade no Cliente, permitin-
do que estes interajam com a organização 
sempre que acharem conveniente, apro-
ximando-os cada vez mais, potenciando 
o alcance de novos seguimentos de mer-
cado, mapear a jornada do consumidor 
de uma forma mais eficaz e desenvolver 
produtos mais ajustados aos Clientes. As 
empresas só existem porque têm Clientes. 

Sem o foco no Cliente, dificilmente as 
Organizações sobreviverão no futuro. Os 
Clientes são cada vez mais exigentes e in-
formados, não toleram erros ou falhas. As 
empresas dão uma oferta personalizada 
a cada Cliente, oferecendo o produto cor-
reto no momento exato da necessidade. 
Atualmente, se uma marca de automóveis 
atuasse como na célere frase de Henry 
Ford, provavelmente não teria Clientes. 
As marcas disponibilizam o produto con-
soante o perfil do Cliente, tipo, cor prefe-
rida, extras preferidos etc. Cada consumi-
dor pode personalizar o carro de acordo 
com o seu gosto ou capricho.

O nosso tecido empresarial português é constituído 
maioritariamente por empresas PME`s (99,9% - fonte 
PRODATA). Com a entrada da geração Z no mercado de 
trabalho e a instabilidade do contexto político, social e 
económico atual, seria interessante sabermos quais as 
práticas adotadas por estas empresas, no que concerne à 
adoção de estratégias de Centralidade no Cliente:

Como estão as empresas portuguesas, a aproveitar a 
Transformação Digital, para adotarem estratégias focadas no 
Cliente? 

Com a chegada da geração Z (também chamados, nativos 
digitais) ao mercado de trabalho, como estão as nossas 
Organizações a preparar a abordagem a estes novos 
consumidores?
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Os Clientes estão mais informados, 
comunicam e interagem em vários 

pontos e momentos e têm mais opções de 
escolha, e tornam-se mais EXIGENTES, 

e esperam um serviço PERSONALIZADO 
onde e quando quiserem, tornaram-se 

hoje efetivamente os “Reis” da relação.

O Cliente como 
catalisador do processo 

de transformação 
digital das empresas

Segundo a Forrester, a massifica-
ção dos smartphones precipitou 
o fim da “Era da Informação” e o 

início da “Era do Cliente”. Estes equipa-
mentos, com uma abrangência bastante 
vasta, já longe vão os tempos em que os 
telemóveis serviam única e exclusiva-
mente para telefonar ou enviar um SMS 
com um número limitado de caracteres, 
vieram transformar completamente a 
relação entre consumidores e empresas. 
Veja-se a importância destes pequenos 
equipamentos na facilitação do acesso à 
informação nos mais recônditos lugares 
da terra, independentemente da hora ou 
do local. O “Cliente” é agora mais conhe-
cedor, tem acesso em tempo real a mais 
produtos e serviços e tem maior capa-
cidade de decisão. Em empresas menos 
preparadas percebe-se que os Clientes 
são mais conhecedores da sua oferta de 
Produtos e Serviços que os próprios Co-
laboradores.

A “Era do Cliente” mostra uma nova 
realidade que não podemos ignorar e as 
novas tecnologias e os canais digitais são 
um do veículo para essa personalização, 
pelo que é fundamental entender o novo 
padrão de interacção com os Clientes:

• O poder do Cliente é crescente: “Ago-
ra!”, “Para mim!”; “Eu sei!” – IWWI-
WWIWI (I Want What I Want When 
I Want It);

• Os Clientes estão sempre ligados di-
gitalmente e criam com as marcas 
ligações emocionais;

TEXTO MIGUEL PAIXÃO
CONSULTOR DE 

TRANSFORMAÇÃO DIGITAL

• Os Clientes definem “Standards” com 
base nas melhores experiências que 
vivem independente do sector;

• 2/3 das decisões que os Clientes fa-
zem, resultam da qualidade das expe-
riências de interação com a marca.

Por outro lado, a diferenciação faz-se 
cada vez menos pela oferta de Produto e 
Serviços e cada vez mais pela experiência 
proporcionada. A adoção de uma estraté-
gia de Customer Centricity, como alavanca 
do processo de Transformação Digital, é 
mais do que oferecer um serviço de quali-
dade ao Cliente, é compreender o seu con-
texto e situação, em diferentes momentos 
da sua vida, alterando, assim, o paradigma 
do Processo de Transformação Digital de 
uma visão digital para uma visão de Clien-
te, estratégia Customer Centricity, criando 
um modelo de negócio mais sustentável e 
que potencie um melhor conhecimento e 
proximidade entre todos os intervenientes 
e que garanta o cumprimento legislativo. 
Neste sentido, na “Era do Cliente” as Em-
presas precisam de compreender e dar 
resposta aos novos pressupostos:

• Personalizar a relação com os Clien-
tes, fazendo-os sentir únicos - Para os 
atuais Consumidor e Prospects, a Qua-
lidade de Serviço está assumida, que-
rem ofertas e serviços personalizados 
e em contexto;

• Estender os Customer Journeys a to-
dos os processos com Clientes, elimi-
nando “Atritos” e incorporando a “Voz 
do Cliente” tornando a Jornada do 
Cliente distintiva e diferenciadora;

• Entender a Transformação Digital 
como um processo em marcha acelera-
da, respeitando cada tipo de Indivíduo, 
sobre três eixos de desenvolvimento: 
“Conhecer” melhor o Cliente, “Agilizar” 
os processos e garantir o cumprimento 
legislativo;

• Entender a relação Reciprocidade Vs 
Engagement - os Clientes estão muito 
disponíveis para os programas de fide-
lização ou cashback, contudo é funda-
mental definir estratégias para migrar 
para outras formas de vinculação;

• Entender a disrupção como fazendo 

parte integrante do processo de evo-
lução da empresa e criação de novos 
modelos de negócio;

• Entender a “Cultura” no caminho crí-
tico para o sucesso, é um dos compo-
nentes fundamentais no processo de 
consolidação da “Era do Cliente”. 

Mas as empresas já iniciaram o pro-
cesso de transformação digital há muitos 
anos, evoluíram de um modelo de rela-
ção Monocanal, relação com o Cliente 
única e exclusivamente centralizada no 
atendimento presencial, passando para 
um modelo Multicanal, presenciais ou 
à distância, onde o Cliente decide qual o 
meio preferencial no momento, e depois 
para um modelo Omni-Canal tornando a 
experiência transversal a todos os canais, 
com total integração. Hoje mais do que 
um modelo de interação deveremos evo-
luir para um modelo centrado no Cliente. 
Contudo, algumas dimensões na empresa 
não acompanharam esta evolução:

• Estruturas orgânicas pesadas e com 
bastantes ineficiências internas, sem 
capacidade para responder às novas 
necessidades dos Clientes e bastante 
verticalizadas;

• Excessiva dependência da venda em 
ambiente presencial para concretiza-
ção dos objetivos comerciais, também 
devido a interações digitais idênticas 
nas empresas da mesma indústria;

• Modelos comerciais baseados na ven-
da de Produtos e Serviços uniformiza-
dos, pouca diferenciação;

• Sistemas informáticos baseados na 
execução da transação e com deficien-
te integração de informação comple-
mentar e com custos elevados de ade-
quação às necessidades legislativas.

Em conclusão, é fundamental, por um 
lado, incluir a “Voz do Cliente” nos proces-
sos de interação tornando a oferta mais 
personalizada, por outro, evoluir nos dri-
vers do crescimento do negócio para um 
contexto centrado no Cliente, isto é, evo-
luir do modelo assente no Produto      Ca-
nal     Segmento, para um modelo assente 
no Cliente      Oferta      Experiência. 
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85% da população 
portuguesa é 

utilizador registado 
da internet. E a 

sua empresa, está 
presente?

GESTÃO

Estar presente no mundo digital já não é uma opção é um 
“must”. Tal qual anos atrás era necessário ter instalações 
físicas, hoje essa condição voltou-se para a era digital. O 
Marketing Digital acompanhou a evolução da internet e dos 
hábitos dos consumidores. 

De acordo com os dados mais 
recentes publicado no Data 
Report, referente a janeiro de 

2022, com um total de 10,15 milhões de 
pessoas, cerca de 85% da população por-
tuguesa utiliza a internet, o que represen-
ta um acréscimo de 2,9% face ao mesmo 
mês do ano anterior (janeiro de 2021 – 
8.63 milhões). Não deixam de ser núme-
ros impressionantes, quando cruzamos 
estes dados com o envelhecimento da 
população e assimetrias de indicadores 
económicos interior/litoral.

Está surpreendido? Os números não 
param de impressionar! De acordo com 
a mesma fonte, segundo dados recolhi-
dos em abril de 2022, a nível global, 67% 
utilizam um dispositivo móvel, 63% têm 
acesso à internet e 58,7% são utilizadores 
ativos de redes sociais.

Façamos um pequeno exercício: acor-
damos com o despertador do telemóvel e 
vemos os highlights das notícias enquan-
to nos preparamos para mais um dia de 
trabalho. Na nossa agenda, estão todos os 
compromissos, tarefas e emails a respon-
der. Temos aquela receita que queremos 
experimentar, adiada vezes sem conta 
pela falta de ingredientes, muito embora 
a lista de compras também faça parte de 
uma aplicação no telemóvel. Toda a pro-
gramação de um dia – desde compromis-
sos profissionais a pessoais – estão pre-
sentes num único e pequeno dispositivo. 
Atualmente, já não voltamos atrás pela 
falta da carteira, mas sim pelo esqueci-
mento de um dispositivo que nos regula o 
dia-a-dia – com ele, realizamos pagamen-
tos, estamos contactáveis, temos a nossa 
agenda diária e serve para nos acordar 
todas as manhãs.

E em todo este percurso e hábitos, 

como é que a marca comunica com o seu 
público-alvo?

Se é certo que o Marketing Digital 
acompanhou o desenvolvimento da In-
ternet ao longo dos últimos anos, o seu 
“boom” é alcançado nestes últimos dois. 
Porquê? Porque, face à pandemia CO-
VID-19, os nossos hábitos mudaram radi-
calmente. Aprendemos a usar máscara, a 
estar em teletrabalho e telescola, a reali-
zar compras online, a efetuar pagamentos 
por homebanking, a comprar livros esco-
lares via web ou a contactar com amigos e 
entes queridos online, sendo esta a única 
opção viável. Começámos a acionar um 
mundo virtual sem hipótese de retorno. 
O mesmo aconteceu no mundo comercial: 
estes dois últimos anos levaram a que as 
marcas e empresas se tivessem que adap-
tar rapidamente a este mundo virtual.

Os principais motivos para a utilização 
da Internet a nível global continuam a ser 
o entretenimento, a informação e a comu-
nicação. Sendo que os principais canais 
utilizados no mundo empresarial são (ver 
quadro):

“Em Portugal, mais de 50% 
das microempresas não 
tem qualquer presença 
online. Nos dias de hoje, 
não estar online é como 
não existir.

ALEXANDRE NILO FONSECA
PRESIDENTE ACEPI, 2019

TEXTO RITA ARAÚJO
FORMADORA DE MARKETING E GESTÃO

O conceito de especialista em Marke-
ting Digital está a começar a ser desacre-
ditado, bem como a noção de que estar 
presente neste mundo virtual significa 
assegurar publicações nas redes digitais. 
Ter uma presença digital significa ter uma 
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porta sempre aberta, 24 horas por dia, 7 
dias por semana e 365 dias por ano. Já 
não se trata de fechar para férias ou para 
almoço, mas sim do seu potencial cliente 
ir rapidamente buscar uma nova solução 
noutro lado.

Atualmente, estar presente no digital 
obedece a um ecossistema digital, figura-
do através de uma árvore: as suas raízes, 
o seu tronco e os seus ramos. A partir da 
construção deste ecossistema, e de acor-
do com objetivos bem delineados, é ela-
borada uma estratégia, um planeamento 
e uma uniformização de conteúdos e ima-
gem de marca, de acordo com o branding 
e a identidade da marca.

Através do canal digital, as portas do 
seu negócio podem ser abertas para o 
mundo. Mas, primeiro precisa de saber 
como o fazer, começando por invistir na 
formação dos colaboradores e da equi-
pa de gestão de forma a que o negócio, 
a marca e o propósito da empresa sejam 
bem comunicados e estruturados, não 
apenas a nível local, mas globalmente.

Este rápido crescimento do Marketing 
Digital, tem levado a uma especializa-
ção cada vez mais proeminente dos seus 
componentes, tal como o Marketing Tra-

dicional. Não existe um especialista único 
em Marketing Digital, mas sim um vasto 
leque de especialistas focados em cada 
uma das áreas que o integra – marketing 
de conteúdo, SEO, redes sociais, sites e 

sua divulgação, e-commerce, placement, 
advertising, entre outras áreas que, de 
acordo com a especificação do negócio e 
as suas necessidades, terão de ser desen-
volvidas.



36 | setembro 2022 scoring magazine | 37 

PESSOAS E EMPRESAS

Qualquer empresa, independentemente da sua dimensão ou atividade, é vulnerável a ataques 
cibernéticos internos e externos.  É essencial que as empresas estejam preparadas para que o 
impacto de um ataque no negócio seja mínimo possível.

Cyber Risks

Os ataques informáticos podem 
provocar diversos prejuízos à sua 
empresa, que pode proporcionar 

a sua atividade interrompida, ser alvo de 
tentativas de fraude ou extorsão ou cau-
sar prejuízos a terceiros, os quais possa 
ter que indemnizar.

O Seguro Cyber Risks garante o acesso a 
uma plataforma que analisa a vulnerabili-
dade dos seus equipamentos.

SCORING MAGAZINE (SM): Os ataques 
cibernéticos estão cada vez a ser mais 
recorrentes e públicos. A que se deve 
essa mudança desde há uns anos para 
cá?

Luís Costa (LC): Existe uma maior aber-
tura para falar sobre o que acontece, a 
legislação veio ajudar nesse quesito, mas 
ainda temos um longo caminho para per-
correr. Antes da pandemia, as pessoas e 

as empresas tinham vergonha em falar e 
admitir que haviam sido hackeados, espe-
cialmente em Portugal. Apesar de ser um 
problema mundial e de vermos as conse-
quências e a devastação noutros países, 
Portugal aparentemente, passava ao lado 
da realidade mundial. Tal já não sucede, 
exemplo disso foram os recentes ataques 
à Germano de Sousa, Hospital Garcia da 
Horta, Vodafone, Grupo Confina ou Im-
presa. 

SM: A prática ou o tipo de ataque mais 
comum continua a ser o Ransomware?

LC: Sim, os mais recentes exemplos 
provam isso mesmo. O ransomware é um 
tipo de malware que aprisiona os dados 
da vítima através da sua encriptação e 
posterior pedido de resgate para acesso 
aos mesmos. Tendencialmente o valor do 
resgate é a criptomoeda e não o Euro ou 

o Dólar, isto acaba por dificultar em larga 
escala a rastreabilidade dos hackers. 

Atualmente os ataques cibernéticos 
com recurso a ransomware são pensa-
dos com bastante antecedência, podendo 
permanecer ocultados no sistema das ví-
timas durante meses antes de aprisionar 
os dados. Isto vem reforçar a extrema im-
portância em ter uma política de backup 
consistente e de longo prazo. Para empre-
sas de grande dimensão é importante ter 
uma fonte permanentemente desconecta-
da (disco, tape ou servidor réplica) para 
atém da solução Cloud. 

SM: Na sua experiência como é a recu-
peração de um ataque cibernético?

LC: Dependerá muito do nível de pre-
paração e prevenção que determinada 
empresa tenha. É diferente quando te-
mos uma empresa com uma política de 

backups completa e complexa, diversos 
tipos de retenção de cópias - diária, se-
manal, mensal ou anual - firewalls, pen 
testing, formação de risco e uma que ape-
nas tem antivírus instalado. No primeiro 
cenário estamos perante uma empresa 
conhecedora dos seus limites e vulnerabi-
lidades, preocupada com a continuidade 
da sua atividade que, quando for hackea-
da poderá ter um tempo de recuperação 
mais expedito que a segunda. 

SM: Para além da preparação informá-
tica, de que outras ferramentas se po-
dem socorrer as empresas?

LC: A primordial diria que é a contrata-
ção de uma apólice de riscos cibernéticos. 
É um instrumento versátil que disponi-
biliza um conjunto de serviços que vão 
desde equipas de apoio jurídico ao apoio 
tecnológico passando pela gestão de cri-
se que permitirão ao segurado, aquando 
da ocorrência de um ataque cibernético, 
ter à sua disposição uma “equipa de ata-
que” preparada para resolver a situação o 
melhor e mais rapidamente possível, pos-
sibilitando ao segurado que foque a sua 
atenção na continuidade do seu negócio. 

SM: O seguro destina-se a empresas de 
todas as dimensões?

LC: Sim, não é um seguro exclusivo de 

ENTREVISTA A LUÍS COSTA
CEO DO GRUPO GESE SEGUROS

grandes empresas, até porque o tecido 
empresarial português é constituído pri-
mordialmente por pequenas e médias 
empresas, o que levou a que o mercado 
segurador adaptasse a sua oferta à reali-

dade vigente. Consoante a dimensão da 
empresa bem como a sua atividade, exis-
tirão diferentes critérios de subscrição 
- questionários específicos, relatórios de 
avaliação ou relatório e contas.
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Em pleno 2022 a qualidade continua a ser um fator diferenciador para as organizações? 
Como é que as novas metodologias de gestão e organização “vivem” com a Qualidade e com a 
certificação ISO 9001? 
Quais são os princípios orientadores da Qualidade? 
A Qualidade ainda é apelativa? 
O melhor referencial da Qualidade é a ISO 9001? 
O que é a Qualidade?

Estas são apenas algumas das questões que surgem à volta deste tema tão abrangente: A 
QUALIDADE!

A Qualidade nos 
dias de hoje

No contexto de ambiente empresa-
rial o conceito de Qualidade é en-
tendido como o assegurar da rea-

lização e entrega de produtos ou serviços 
que cumpram, por um lado, com as espe-
cificações técnicas definidas / requeridas, 
por standard ou por contrato, e por outro 
lado dêem resposta às necessidades dos 
mercados a que se destinam!

A Gestão da Qualidade, da qual a norma 
ISO 9001 é o referencial mais universal e 
emblemático, vem permitir que as orga-
nizações respondam aos requisitos acima 
referidos:

• de uma forma estruturada; 
• com uma racionalização dos recursos 

necessários;
• e com uma sistematização e organiza-

ção que garante a estabilidade neces-
sária à operação.

Esta sistematização e organização atin-
ge-se através da definição e caracteriza-
ção dos diversos processos de trabalho 

Para além da metodologia de gestão baseada na ISO 9001, existem 
outras metodologias (AGILE) que integram a gestão das organizações, 
melhorando os seus processos de negócio através de utilização de 
tecnologia sempre com vista a aumentar a satisfação de clientes. 

As organizações estão cada vez mais atentas às necessidades dos seus 
clientes que são cada vez mais exigentes e bem informados. Assim, 
algumas metodologias tradicionais de trabalho não são suficientes para 
tratar toda a informação recebida pelo que a introdução da tecnologia 
traz claramente melhorias significativas.

Qualquer uma das metodologias implementadas visa sempre uma 
otimização dos processos de negócio com vista à satisfação do cliente.

1W. E. Deming foi um estatístico americano que, logo após a segunda guerra mundial, definiu e intro-
duziu no Japão, um método de gestão de qualidade que permite executar uma estratégia de melhoria 
contínua numa organização (ciclo de Deming).

e de um controlo e monitorização das 
principais variáveis e indicadores da ope-
ração.

Com a abordagem estabelecida pela 
ISO 9001, consegue-se de forma precoce 
a identificação de anomalias e a conse-
quente correção dos processos afetados, 
bem como a recolha de informação que 
permite, por análise “a posteriori”, a iden-
tificação de áreas ou pontos de melhoria.

Deste modo incorpora-se na vivência 
das organizações, a interligação de dois 
ciclos fundamentais e complementares 
– o ciclo da gestão do quotidiano, conhe-
cido como ciclo SDCA (iniciais em Inglês 
de Standardize, Do, Check and  Act) com 
o ciclo de melhoria continua também co-
nhecido por ciclo de Deming1 ou PDCA 
(iniciais em Inglês de Plan, Do, Check and 
Act).

O ciclo SDCA garante a otimização da 
operação, enquanto o ciclo PDCA é a for-
ma sistematizada e controlada de intro-
dução das melhorias necessárias, sejam 
elas de origem interna (ineficiências, er-
ros ou outros) ou de origem externa (mo-
dificação das necessidades do mercado).

Através da aplicação dos ciclos SDCA 
e PDCA qualquer organização consegue 
responder às exigências dos mercados em 

que opera, de uma forma sustentada, atra-
vés da optimização de recursos e fiabili-
dade da operação, mas dotada de meios 
para poder, com agilidade, adequar a sua 
operação a qualquer alteração.

Enquanto metodologia de gestão, a ISO 
9001 é baseada nos ciclos anteriormen-
te referidos e não é incompatível com 
nenhuma outra metodologia de gestão 
sejam elas mais focalizadas nos aspectos 
financeiros ou nos aspectos estratégicos. 
Os princípios subjacentes à ISO 9001, no-
meadamente o ciclo de Deming, são um 
contributo para uma resposta atempada 
e adequada das organizações aos desafios 
também eles mais frequentes e inespera-
dos. 

Num momento em que quer os recentes 
eventos de natureza sanitária, quer os de 
ordem político-militar mostraram o quão 
importante continua a ser a capacidade 
de rápida adaptação a novas circunstan-
cias e exigências, estes princípios da ges-
tão da Qualidade aplicados nas empresas 
ajudam seguramente a fazer a diferença!  

A gestão da Qualidade, continua, pois, 
a ser uma ajuda importante às empresas 
para melhor lidarem com a variabilidade 
e volatilidade que hoje caracterizam os 
mercados.

TEXTO PAULA FREIRE
CONSULTORA DE SISTEMAS DE GESTÃO
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BENEFÍCIOS DE BOAS PRÁTICAS 
DE SST
Ao longo dos anos, o sector de SST 

em Portugal, tem vindo a assumir uma 
importância cada vez maior, pois as em-
presas perceberam que é uma ferramenta 
fundamental para prevenir doenças pro-
fissionais e acidentes de trabalho.

Os custos dos acidentes de trabalho são 
muito maiores do que aqueles inicialmen-
te visíveis. Podem ser comparados a um 
“iceberg”:

As boas práticas de SST são muito mais do que um requisito 
legal, estando à responsabilidade da entidade patronal. Não 
obstante, os trabalhadores têm o dever de seguir as instru-
ções, regras e medidas definidas pela empresa, e são res-
ponsáveis por prestar atenção à sua segurança e saúde, bem 
como à dos seus colegas de trabalho.

Segurança e saúde no trabalho: 
Um investimento com retorno 
assegurado

• A parte visível são os aspetos men-
suráveis - como prémios de seguros, 
entre outros;

• A parte não visível corresponde aos 
custos indiretos, mais difíceis de 
quantificar - como perda de confiança, 
atrasos na produção, etc. 

VANTAGENS DE BOAS PRÁTICAS SST 
PARA A EMPRESA

• Os colaboradores sentem-se mais se-
guros, motivados e realizados na sua 

A experiência mostra 
que cada euro que um 
empregador investe na 
SST traduz-se por um 
retorno superior ao dobro. 
Fonte: act.gov.pt

atividade profissional.
• Verifica-se uma diminuição de taxas 

de acidentes de trabalho e doenças 
profissionais.

• Evitam-se perdas e perturbações de 
produção;

• Diminuição do absentismo por moti-
vos de doença;

• Menos danos provocados ao equipa-
mento;

• Decréscimo de uma má imagem de 
marca;

• Diminuição dos custos administrati-
vos e jurídicos.

CUSTO-BENEFÍCIO DA SST
As boas práticas de SST estabelecem 

um equilíbrio entre os RISCOS PERCEBI-
DOS e os CUSTOS DAS MEDIDAS DE PRE-
VENÇÃO, uma vez que uma segurança e 
saúde no trabalho deficiente tem custos 
acrescidos e isso pode ser prejudicial à 
empresa em alturas economicamente 
mais frágeis.

O conhecimento obtido 
na formação em SST é 
uma das ferramentas 
mais valiosas para criar 
um ambiente de trabalho 
saudável!

Qualquer medida preventiva traduz-se 
por um custo, e a verdadeira rentabilida-
de só poderá ser confirmada mediante 
uma análise custo-benefício das medidas 
implementadas.

Através do gráfico, pode ser observado 
que à medida que aumentam os custos 
com a segurança, diminuem os custos 
com os acidentes. A linha vermelha (soma 
dos custos), apresenta um valor mínimo 
(valor A) que corresponde ao valor ótimo 
do grau de segurança, do ponto de vista 
económico. 

EXEMPLOS DE ESTUDOS DE CASO
Diversos estudos de caso mostram que 

existe uma relação direta entre uma boa 

gestão da SST na empresa e a melhoria do 
desempenho e da rentabilidade.

1. SETOR DA CONSTRUÇÃO CIVIL: uma 
empresa investiu na formação dos tra-
balhadores em postura correta para 
levantar e movimentar cargas pesa-
das. Como resultado, obteve uma re-
dução das dores lombares e de baixas 
por doenças associadas, o que permi-
tiu à empresa recuperar o investimen-
to em 2,16 anos. (Fonte: act.gov.pt)

2. GESTÃO DE RESÍDUOS: uma empresa 
investiu em melhorias nos EPI e EPC 
(equipamentos de proteção individual 
e coletiva) para reduzir acidentes cau-
sados por lesões. Como resultado, os 
índices de acidentes diminuíram em 

20% e o investimento foi recuperado 
em 1,3 anos. (Fonte: osha.europa.eu/
pt)

A FORMAÇÃO COMO EIXO CENTRAL 
DA SST

O êxito das organizações passa, an-
tes de mais, pelo êxito das pessoas com 
quem trabalha, atendendo às suas carac-
terísticas, competências, capacidades, 
motivações e empenho. É, por este moti-
vo, que as organizações procuram recru-
tar os melhores candidatos, investem na 
sua formação, desenvolvem as suas car-
reiras e garantem-lhes os meios suficien-
tes para que fiquem nas empresas. 

No âmbito da política de Segurança e 
Saúde no Trabalho, é fundamental a par-
ticipação de todos os colaboradores. Por 
isso, estes devem receber a devida for-
mação nesta área, para ficarem a saber 
quais os seus direitos e deveres em ques-
tões de SST, bem como estarem informa-
dos sobre os riscos a que estão sujeitos 
nos seus postos de trabalho, de forma a 
poderem proteger-se e prevenir futuros 
acidentes e doenças. Por isso, o conhe-
cimento em SST é uma das ferramentas 
mais importantes no contexto laboral 
para a propagação de um ambiente sau-
dável e seguro.

TEXTO ANA TRINDADE
FORMADORA E TÉCNICA 

SUPERIOR DE SST
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NOME
CARGO

• Local e horário fixos, com necessidade de deslocações 

• Planos de formação iguais para todos

• Mesmas condições de formação para todos os 
indivíduos

• Comunicação cara-a-cara entre formador e formandos

• Tecnologia como meio auxiliar à formação

GESTÃO

A formação profissional afigura-se 
como uma oportunidade de de-
senvolvimento e aperfeiçoamento 

de competências ao longo da vida que, 
posteriormente, se reflete no desempe-
nho profissional e motivação dos indiví-
duos, na produtividade das equipas e, em 
última instância, no desenvolvimento das 
empresas. Daí, não é de estranhar, que o 
quadro legal português exija a frequência 

É fundamental formar os colaboradores em áreas transver-
sais ao business core da empresa, como é o caso da Quali-
dade, Segurança e Saúde no Trabalho, Marketing, Recursos 
Humanos, entre muitas outras.

Quando o e-learning 
é mais eficaz que 
outras modalidades de 
formação

de, pelo menos, 40 horas anuais de forma-
ção profissional para os colaboradores de 
uma empresa. 

Neste âmbito, a formação mais rele-
vante é a que está focada nos processos 
básicos do dia-a-dia da entidade, com o 
intuito de capacitar os seus colaborado-
res para os procedimentos essenciais da 
empresa. Esta gestão da formação inter-
na dos colaboradores de uma empresa 

• Sem necessidade de deslocações e cumprimento de 
horários

•  Ao ritmo de cada indivíduo e das suas características
•  Planos de formação individualizados e à medida das suas 

necessidades
•  Conteúdos disponíveis 24/7
•  Plataforma de suporte à aprendizagem com interface 

user-friendly, cuja navegação é intuitiva e simples
•  Acesso a partir de múltiplos dispositivos (computador, 

tablet ou smartphone)
• Comunicação entre formador e formandos mediada por 

tecnologias

TEXTO BÁRBARA GODINHO
ESPECIALISTA EM E-LEARNING

é um processo que se pretende que seja 
dedicado, acompanhado e ajustado às 
necessidades de cada um, com planos de 
formação individualizados e à medida. E 
é com base nestas especificidades que o 
e-learning se afirma como a melhor opção 
para a formação profissional.

EM QUE CONSISTE O E-LEARNING?
O e-learning suporta-se numa tecnolo-

gia em ampla expansão e utilização, cada 
vez mais acessível a todos os cidadãos, e 
que permite o desenvolvimento de cená-
rios de aprendizagem altamente flexíveis, 

individualizados e disponíveis, a partir 
de qualquer dispositivo com acesso à In-
ternet, “a qualquer hora e em qualquer 
lugar”.

ENTÃO, E QUE OUTROS ASPETOS DO 
E-LEARNING SE ASSUMEM COMO UMA 
MAIS-VALIA PARA AS EMPRESAS EM 
COMPARAÇÃO COM A FORMAÇÃO PRE-
SENCIAL?

Ambas as modalidades apresentam 
vantagens e desvantagens, contudo o 
e-learning assume-se, cada vez mais, 
como uma alternativa de qualidade à for-

mação presencial, na qual é exigida a des-
locação dos colaboradores, o cumprimento 
de horários nem sempre compatíveis com 
as necessidades dos indivíduos e respeti-
vas entidades empregadoras, sem falar nos 
custos decorrentes, quer da formação em 
si, quer da ausência dos colaboradores da 
empresa.

O e-learning apresenta, assim, um con-
junto vasto de vantagens face à formação 
presencial, incluindo ainda as seguintes:
• A possibilidade de constituir “turmas” e 

garantir a realização da ação de forma-
ção, mesmo em pequenas empresas;

Gerações do Ensino e Formação à Distância (EFaD)

• 1ª Geração: Ensino por correspondência (correio)
• 2ª Geração: Universidades Abertas (rádio, televisão e cassetes de áudio)
• 3ª Geração: TV e vídeo (televisão e cassetes de vídeo)
• 4ª Geração: Computador multimédia / Interatividade / e-Learning (computador, CDs-ROM e, posteriormente, a Internet)
• 5ª Geração: m-Learning (de mobile-learning e do recurso a dispositivos móveis)
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GESTÃO

• Cada colaborador pode ter um plano 
de formação específico, não havendo 
necessidade de todos os colaboradores 
frequentarem os mesmos cursos, ou 
seja, cada um faz formação nas áreas 
em que realmente sente necessidade 
e/ou interesse;

• O formando gere a realização do curso 
e das suas atividades, de acordo com 
as disponibilidades pessoais e profis-
sionais e ao seu próprio ritmo;

• O formador assume um papel de facili-
tador e orientador das aprendizagens, 
na medida em que os conteúdos são 
previamente criados e disponibiliza-
dos, dando assim oportunidade para 
este se dedicar ao acompanhamento e 
tutoria dos seus formandos;

• De salientar ainda, o papel ativo do for-
mando na construção do seu próprio 
conhecimento, levando-o a aprendiza-
gens mais significativas, ricas, contex-
tualizadas e duradouras.

EVOLUÇÃO HISTÓRICA DO E-LEARNING
As modalidades de Ensino e Formação 

à Distância (EFaD) têm-se desenvolvido a 
par das evoluções tecnológicas subjacen-
tes à época em que surgiram. Por exem-
plo, o “ensino por correspondência” apro-
veitou o desenvolvimento do correio para 
fazer chegar manuais e outros materiais 
impressos, a quem de outra forma não ti-
nha acesso ao conhecimento ou possibili-
dade de se deslocar para aprender. 

Uma outra modalidade à distância com 
grande impacto no nosso país, na década 
de 80 do século passado, foi a Telescola, 
onde um “novo” meio de comunicação – a 
televisão, foi usado em proveito dos ideais 
da Educação e Formação: proporcionar a 
todos os indivíduos iguais oportunidades 
de aprender, sem limitações geográficas, 
económicas e sociais.

Atualmente, podemos até dizer que 
vivemos uma nova geração do EFaD – o 
m-Learning, potenciada pelo uso gene-
ralizado dos dispositivos móveis, como 
tablets e smartphones, e pelo desenvol-
vimento de plataformas e conteúdos res-
ponsivos, que se ajustam a qualquer tipo 
de dispositivo.

Mitos do e-learning

Sabia que a formação e-learning tem o mesmo valor da formação presencial? 
Este é um dos mitos do e-learning e que se desmistificam a seguir:

• “O formando está sozinho e sem apoio do formador”
O formando nunca está sozinho pois, a qualquer momento, pode contactar 

com o formador/tutor, por exemplo por mensagem ou nas datas acordadas para 
sessões síncronas, tendo assim a oportunidade de esclarecer dúvidas direta-
mente com o formador e obter feedback ajustado às suas necessidades. 

No e-learning, os conteúdos de aprendizagem são criados a pensar na rela-
ção entre formando e formador, recorrendo-se a uma linguagem mais próxima, 
direta e simples, com conteúdos diversificados e que respondem aos diferentes 
estilos de aprendizagem, com vista a uma redução da “distância” que é geográ-
fica, mas não temporal.

• “A formação e-learning não tem a mesmo legitimidade que a formação 
dita tradicional”

A formação e-learning é tão válida como a formação profissional e os certifi-
cados emitidos têm o mesmo reconhecimento legal. Se restavam dúvidas sobre 
a reputação do e-learning, estas foram minimizadas, senão eliminadas, nos últi-
mos dois anos, onde, face à pandemia COVID-19, o e-learning se tornou a regra 
e não a exceção.

• “Num curso e-learning, o formando apenas tem de ler e responder a 
testes onlines”

Muito ao contrário do que se pensa, um curso e-learning é tão exigente em 
termos de trabalho a efetuar pelo formando como um curso presencial, podendo 
coexistir diferentes tipos de conteúdos e atividades, como submissão de traba-
lhos, testes online, fóruns de discussão (para debates ou reflexões) e diferentes 
tipos de conteúdos interativos, que poderão conter também atividades forma-
tivas.

• “Um curso e-learning exige a presença online do formando nas datas e 
horas estabelecidas no cronograma”

Existem diferentes modelos de e-learning: tanto existem modelos centrados 
apenas em sessões síncronas (com datas e horas marcadas), como também mo-
delos mais flexíveis, com uma componente de formação assíncrona (ao ritmo 
do formando e de acordo com a sua disponibilidade – também designados de 
momentos de autoestudo) e uma outra componente de formação síncrona (em 
situações e momentos pontuais da formação).

• “Fazer um curso e-learning exige ter um forte conhecimento da tecno-
logia”

Para a frequência de um curso e-learning necessita de ter apenas conhecimen-
tos básicos de navegação na Web, que a grande maioria dos portugueses parece 
já possuir – segundo dados do início deste ano, existem em Portugal mais de 
8.63 milhões de utilizadores de Internet, com uma taxa de distribuição da rede a 
rondar os 85% do território nacional, tendo-se registado mais de 16.07 milhões 
de conexões em dispositivos móveis (Fonte: https://datareportal.com/reports/
digital-2022-portugal).
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ACOLHIMENTO E INTEGRAÇÃO NA EMPRESA
1. A visão das pessoas como colaboradores ou 
parceiros da organização considera que existe... 
(Selecione as opções corretas)

a. Dependência da chefia

b. Participação e comprometimento

c. Ênfase no conhecimento

d. Alienação à organização

e. Todas as opções

GESTÃO DE TESOURARIA
5. Do Ativo Circulante/Corrente fazem parte as 
seguintes rubricas... (Assinale a(s) resposta(s) 
correta(s))

a. Clientes

b.  Participações financeiras

c.  Inventários

d.  Disponibilidades

e.  Todas as opções

GESTÃO E RETENÇÃO DE TALENTOS
6. Qual das seguintes opções abaixo representa a 
fase inicial de desenvolvimento de talentos numa 
empresa?

a. Desenvolvimento de ações estratégicas isoladas ou 
localizadas, contudo não são baseadas num plano 

b.  Desenvolvimento de atividades de gestão 
coordenadas para segmentos específicos

c.  Desenvolvimento da estratégia como resultado da 
estratégia de recursos humanos

d.  Não há qualquer estratégia definida e o talento é 
gerido informalmente

e.  Desenvolvimento da estratégia interligando a 
estratégia de recursos humanos ao processo do 
negócio que alimenta a estratégia da empresa

ANÁLISE FINANCEIRA DE EMPRESAS
2. Das opções abaixo, selecione as que são rácios de 
liquidez:

a.  Solvabilidade

b.  Liquidez imediata

c.  Liquidez reduzida

d.  Fundo de maneio

e.  Debt-to-Equity

GESTÃO E FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES
3. Classifique a seguinte afirmação como Verdadeira 
ou Falsa: “O marketing interativo assenta na 
divulgação de relatos de experiências e de 
recomendações, valorizando o produto/serviço.”

a. Verdadeira

b. Falsa

GESTÃO DE CONFLITOS E STRESS NO TRABALHO
4. Classifique a seguinte afirmação como Verdadeira 
ou Falsa: “O conflito faz parte da vivência humana, 
pelo que estará presente tanto no contexto familiar e 
social, como profissional.”

a. Verdadeira

b. Falsa

LIDERANÇA E MOTIVAÇÃO DE EQUIPAS
7. A que teoria da liderança corresponde a seguinte 
premissa: “A liderança é uma característica inata do 
indivíduo.”?

a.  Teoria dos traços de personalidade

b.  Teoria dos estilos comportamentais

c.  Teoria situacional

d.  Novas teorias de liderança

e.  Nenhuma das opções

São 40 perguntas repartidas pelas diversas 
áreas da gestão, onde pode testar os seus 

conhecimentos. Fica o desafio para fazer o teste, 
que pode auto-corrigir com a ajuda da grelha de 

resposta na última página deste quiz.

QUIZ DE GESTÃO

Teste os seus conhecimentos!
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ACOLHIMENTO E INTEGRAÇÃO NA EMPRESA
13. Selecione as opções que são consideradas aspetos 
informais e ocultos da cultura organizacional:

a. Valores e expectativas

b.  Estrutura organizacional

c.  Métodos e procedimentos

d.  Normas grupais

e.  Todas as opções

ANÁLISE FINANCEIRA DE EMPRESAS
14. Classifique a afirmação seguinte como Verdadeira 
ou Falsa: “O Resultado antes de impostos é o lucro 
líquido do período depois de subtraídos todos os 
gastos aos rendimentos.”

a. Verdadeira

b.  Falsa

VENDAS E PROSPEÇÃO DE CLIENTES
12. Identifique, abaixo, os pilares em que assenta o 
processo de venda:

a.  Definição das etapas da venda

b.  Definição dos deveres da equipa de vendas

c.  Estabelecimento de indicadores e níveis ideais de 
trabalho

d.  Formalização das informações do processo criado

e.  Todas as opções

PRODUTIVIDADE E GESTÃO DO TEMPO 
10. Identifique abaixo quais os valores de uma 
distribuição ideal do tempo pelos principais grupos 
de tarefas:

a.  Tarefas de rotina - 60%

b.  Tarefas de rotina - 15%

c.  Tarefas que desenvolvam mais o seu trabalho - 
60%

d.  Tarefas que desenvolvam mais o seu trabalho - 
15%

e.  Tarefas em curso - 25%

PROCESSO DE CERTIFICAÇÃO ISO 9001 
9. Dado que o SGQ aplica-se a todos os casos, 
independentemente do projeto, produto ou cliente 
específico, os documentos do sistema devem... 
(Selecione a resposta correta)

a.  Apresentar os processos do sistema através de 
mapas funcionais

b.  Recorrer unicamente a instruções e registos como 
forma de caracterizar os processos

c.  Incluir a descrição dos procedimentos técnicos no 
manual da qualidade.

d.  Fazer uma distinção entre processos/
procedimentos do sistema e procedimentos 
técnicos (mais específicos)

MARKETING 
8. O modelo de negócio Canvas é um instrumento 
de diagnóstico/planeamento que, numa primeira 
fase, visa responder a 4 grandes questões: O quê, 
Como?, (Para) Quem? e Quanto?. Com base no mapa 
visual deste modelo, selecione a(s) opção(ões) que 
permitem responder à questão O quê?:

a.  Recursos chave

b.  Segmentos de clientes

c.  Canais

d.  Atividades chave

e.  Proposta de valor

SEGURANÇA E SAÚDE NO TRABALHO 
11. Indique se a afirmação seguinte é Verdadeira ou 
Falsa: “O custo total dos acidentes de trabalho é a 
soma dos custos diretos e indiretos, sendo os custos 
diretos geralmente mais elevados que os custos 
indiretos.”

a.  Verdadeira

b.  Falsa

PROCESSO DE CERTIFICAÇÃO ISO 9001 
21. Das opções seguintes, selecione as que constituem 
cláusulas da norma NP EN ISO 9001:2015:

a.  Liderança

b.  Operacionalização

c.  Referências bibliográficas

d.  Caracterização da organização

e.  Planeamento

MARKETING 
20. Qual o principal objetivo do SEM (Search Engine 
Marketing)? (Selecione a opção correta)

a.  Atrair mais visitantes para o seu site

b.  Otimização do seu site

c.  Apresentação de anúncios sob a forma de links

d.  Conhecer o seu público-alvo

e.  Nenhuma das opções
GESTÃO E RETENÇÃO DE TALENTOS
17. Uma das vantagens para a organização, do 
recrutamento interno, é… (Assinale a opção correta)

a.  Proporciona novas formas de pensar e encarar os 
problemas, assim como novas experiências. 

b.  Pode ser uma fonte de motivação interna, uma 
vez que se está a dar às pessoas a possibilidade de 
ascensão na carreira.

c.  É um processo mais económico mas mais 
demorado e dispendioso.

d.  Renova e enriquece as pessoas da organização.

e.  Todas as opções 

LIDERANÇA E MOTIVAÇÃO DE EQUIPAS
19. Dos 3 aspetos-chave subjacentes à motivação, 
identifique, nas opções abaixo, aquele que é 
responsável por dar início ao processo:

a.  Ação ou comportamento

b.  Objetivo que se pretende

c.  Necessidade

GESTÃO DE CONFLITOS E STRESS NO TRABALHO
15. Das opções abaixo, quais são consideradas 
funções do conflito:

a.  Pode criar alianças

b.  Reforça a coesão do grupo através do 
esclarecimento dos problemas e crenças

c.  Pode construir novas relações

d.  Estabelece e mantém as identidades de grupo

e.  Todas as opções

GESTÃO DE TESOURARIA
16. Os objetivos do Balanço Funcional são... (Assinale 
a(s) resposta(s) correta(s))

a.  Entender as necessidades e os recursos do ciclo de 
exploração.

b.  Identificar os ciclos da organização.

c.  Saber qual a situação da tesouraria.

d.  Conhecer as aplicações em ativos fixos resultantes 
das decisões de investimento.

e.  Todas as opções

GESTÃO E FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES
18. Das opções abaixo, selecione as que são 
indicadores relevantes para a gestão de clientes:

a.  Quantidade de vendas realizadas

b.  Customer Lifetime Value (CLV, CLTV ou LTV)

c.  Taxa de Conversão

d.  Comissões ganhas

e.  Clientes novos abertos no mês vs. visitas 
realizadas



50 | setembro 2022 scoring magazine | 51 

ACOLHIMENTO E INTEGRAÇÃO NA EMPRESA
25.O Onboarding pró-ativo é aquele em que... 
(Selecione a resposta correta)

a. existe um processo sistemático de acolhimento 
e integração, de acordo com uma abordagem 
estratégica de gestão de recursos humanos.

b. a conformidade e a clareza estão bem definidas e 
já existem algumas práticas de cultura e conexão, 
se bem que ainda não totalmente articuladas e 
devidamente estabelecidas.

c. o processo de acolhimento e integração é percebido 
como uma lista de verificação de várias tarefas (não 
relacionadas) a serem executadas.

VENDAS E PROSPEÇÃO DE CLIENTES
27. Qualquer profissional de vendas deve possuir 
competências técnicas e comportamentais no seu 
desempenho profissional. Selecione, das opções 
abaixo, as que são consideradas competências 
técnicas:

a.  Conhecimento do produto

b.  Preocupação com o cliente e com a empresa

c.  Espírito de colaboração

d.  Conhecimento do negócio em que trabalha

e.  Domínio das ferramentas informáticas

ANÁLISE FINANCEIRA DE EMPRESAS
26. Quais são as demonstrações financeiras 
obrigatórias pelo SNC? (Selecione a resposta correta)

a. Balanço

b.  Demonstração dos resultados por natureza

c.  Demonstração das alterações nos capitais 
próprios

d.  Demonstração de fluxos de caixa

e.  Anexo

f. Todas as opções

PRODUTIVIDADE E GESTÃO DO TEMPO 
22. Como evitar o adiamento ou procrastinação? 
(Selecione a(s) resposta(s) correta(s))

a.  Com base num prazo limite, fixar o início de um 
trabalho e mantê-lo

b.  Deixe para o fim do dia as tarefas mais aborrecidas 
e nada prazerosas

c.  Reparta os grandes projetos em tarefas menores e 
faça um de cada vez

d.  Identifique a atividade que está a adiar e atue de 
imediato

e.  Todas as opções

SEGURANÇA E SAÚDE NO TRABALHO 
23. “Conjunto de metodologias adequadas à 
prevenção de acidentes, com o propósito de 
identificar e controlar os riscos associados aos locais 
de trabalho e aos processos produtivos”. A que termo 
diz respeito a definição anterior? (Selecione a opção 
correta)

a.  Segurança

b.  Saúde

c.  Higiene

d.  Trabalho

e.  Nenhuma das opções

GESTÃO E FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES
24. Um bom plano de fidelização de clientes deve 
ter em consideração... (Selecione a(s) resposta(s) 
correta(s))

a.  Formas personalizadas de comunicação com os 
clientes

b.  Privilégios que geram grandes custos à empresa

c.  Descontos que o cliente não poderia conseguir por 
si mesmo

d.  Prémios que capitalizem a imagem de marca

e.  Todas as opções

GESTÃO E RETENÇÃO DE TALENTOS
33. Os benefícios que o Mentoring provoca no 
desenvolvimento dos Mentees são… (Assinale a 
opção correta)

a.  Facilita a progressão na carreira e aumenta a 
visibilidade.

b.  Utilização dos seus conhecimentos.

c.  Permite que se adapte à cultura da organização. 

d.  Tem um impacto significativo no recrutamento e 
retenção.

e.  Permite analisar várias perspetivas de um 
problema.

PROCESSO DE CERTIFICAÇÃO ISO 9001 

31. Qual o (penúltimo) passo da implementação 
do SGQ, passo esse que precede a certificação do 
sistema? (Selecione a opção correta)

a.  Planeamento

b.  Melhoria contínua

c.  Verificação e ações corretivas

d.  Formação da equipa de projeto

MARKETING 

34. Para forma de proporcionar boas experiências 
ao consumidor, foram acrescentados 3 Ps aos 4 
Ps (Produto, Promoção, Distribuição e Preço) do 
Marketing Mix. (Selecione, de entre as opções 
seguintes, esses 3 Ps)

a.  Pessoas

b.  Processo

c.  Serviço

d.  Evidência física

e.  Todas as opções

LIDERANÇA E MOTIVAÇÃO DE EQUIPAS
30. O que distingue uma equipa de um grupo? 
(Selecione as opções corretas)

a.  Responsabilidade individual e mútua

b.  Um único e forte líder

c.  Produto de trabalhos individuais

d.  Propósito específico

e.  Discute, decide e faz trabalho real

SEGURANÇA E SAÚDE NO TRABALHO 
29. Da lista abaixo, selecione as opções cujo material 
deve constar no conteúdo mínimo da caixa ou mala 
de Primeiros Socorros:

a.  Pinça

b.  Soro fisiológico em unidoses

c.  Água oxigenada

d.  Compressas de diferentes tamanhos

e.  Termómetro

GESTÃO DE CONFLITOS E STRESS NO TRABALHO
28. A que tipo de método de resolução de conflitos 
tem como objetivo a reconciliação das partes, 
procurando satisfazer as suas necessidades, desejos 
e preocupações? (Selecione a resposta correta)

a.  Métodos baseados nos interesses

b.  Métodos baseados nos direitos

c.  Métodos baseados na força

GESTÃO DE TESOURARIA
32. Do Passivo Circulante/Corrente fazem parte 
as seguintes rubricas... (Assinale a(s) resposta(s) 
correta(s))

a.  Dívidas a fornecedores

b.  Provisões

c.  Adiantamentos a clientes

d.  Outras dívidas a pagar

e.  Todas as opções
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PROCESSO DE CERTIFICAÇÃO ISO 9001 
38. Em que fase do ciclo de Deming ou ciclo PDCA, 
se executam as ações para melhoria contínua do 
desempenho do sistema. (Selecione a resposta 
correta)

a.  Planear

b.  Executar

c.  Verificar

d.  Atuar

e.  Nenhuma das opções

PRODUTIVIDADE E GESTÃO DO TEMPO 
39. Das opções abaixo, selecione a que não é uma 
técnica de gestão do tempo:

a.  Elabore uma lista de tarefas previstas para o dia 
seguinte por ordem de importância

b.  Faça a distinção entre as tarefas que tem que 
realizar e as que pode delegar

c.  Concentre-se na tarefa atual e evite interrupções e 
distrações

d.  Defina tempos realistas para a conclusão das 
tarefas

e.  Elimine os imprevistos (da sua agenda e do seu 
dia de trabalho)

VENDAS E PROSPEÇÃO DE CLIENTES
40. Assinale a opção correta e que representa o 
significado da sigla AIDA:

a.  Atenção, Interesse, Desejo e Ação

b.  Aquisição, Interesse, Dinheiro e Aprovação

c.  Atenção, Interesse, Domínio e Atuação

d.  Aquisição, Imposição, Domínio e Ação

e.  Nenhuma das opções

PRODUTIVIDADE E GESTÃO DO TEMPO 
36. Uma reunião exige uma preparação antecipada 
da mesma. Assinale, de entre as opções abaixo, os 
aspetos a considerar na preparação de uma reunião 
de trabalho:

a.  Definição e comunicação dos objetivos da reunião

b.  Criação de uma agenda com a hora de início e fim 
da reunião e tempos limite para cada tópico

c.  Definição do papel de cada um dos participantes

d.  Distribuição da agenda com suficiente 
antecedência a cada um dos participantes

e.  Todas as opções

VENDAS E PROSPEÇÃO DE CLIENTES
35. Qual a última fase da prospeção de clientes? 
(Selecione a resposta correta)

a.  Estabelecer objetivos

b.  Definir área de atuação

c.  Definir o público-alvo

d.  Identificar o potencial de mercado

e.  Preparar a apresentação

SEGURANÇA E SAÚDE NO TRABALHO 
37. Das opções abaixo, selecione as que são 
consideradas como Acidente de Trabalho:

a.  No trajeto de ida e de regresso do trabalho

b.  Durante a realização de ações de formação de 
âmbito profissional que decorram fora do local 
habitual de trabalho, mesmo que a frequência do 
curso não seja autorizada pela entidade patronal

c.  Na execução de serviços atribuídos ou consentidos 
pelo empregador, mesmo que estes se verifiquem 
fora do local ou tempo de trabalho

d.  Nos estabelecimentos onde o trabalhador deva 
receber qualquer tipo de assistência ou cuidados 
médicos devido a acidente de trabalho anterior

e.  Todas as opções

0 a 9 respostas corretas

10 a 19 respostas corretas

20 a 29 respostas corretas

30 a 34 respostas corretas

35 a 40 respostas corretas

REDUZIDO

FRACO

MÉDIO

BOM

EXCELENTE

A SUA CLASSIFICAÇÃO

1. b, c;
2. b, c, d;
3. b;
4. a;
5. c, d;
6. d;
7. a;
8. e;
9. d;
10. b, c, e;

11. b;
12. e;
13. a, d;
14. b;
15. e;
16. e;
17. b;
18. b, c;
19. c;
20. a;

21. a, b, e;
22. a, c, d;
23. a;
24. a, c, d;
25. a;
26. f;
27. a, d, e;
28. a;
29. a, b, d;
30. a, d, e;

31. c;
32. a, c;
33. a, c;
34. a, b, d;
35. a;
36. e;
37. a, c, d;
38. d;
39. e;
40. a.
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Para que uma empresa tenha os re-
quisitos de acesso necessários, 
deverá ser uma sociedade anónima 

e por quotas nacional (incluindo unip. por 
quotas), com NIF iniciado por 5, sujeita à 
obrigatoriedade de publicitação de contas 
e com um volume de negócios de 100 mil a 
50 milhões de euros e até 250 trabalhado-
res no quadro.

A Avaliação Financeira é feita através 
da determinação dos índices de Desem-
prenho Económico (iD) e de Solidez Fi-
nanceira (iS) - Método ScorePME desen-
volvido pela Scoring - e do ponderador 
de consistência económico-financeira 
(pCEF). As empresas que tiverem um ao 
Índice de Desempenho e Solidez (iDS = iD 
+ iS + pCEF) superior a 80% serão as TOP 
5% Melhores PME de Portugal.

A atribuição das notações é feita através 
do valor do ìndice de Desempenho e Soli-
dez financeira (iDS), que pode variar entre 
0% e 100% e representa o posicionamen-
to economico-financeiro da empresa no 

A Metodologia

mercado. O iDS determina a atribuição 
da Notação da seguinte forma: 0/20% = 1 
(Mau); 20/40% = 2 (Fraco); 40/60% = 3 
(Médio); 60/80% = 4 (Bom) e 80/100% = 
5 (Excelente).

Como as empresas são classificadas em 
comparação umas com as outras, não há 
um valor mínimo (requisito) para cada in-
dicador. Para a edição 2021, a maioria das 
empresas, podendo falhar um ou outro in-
dicador, posicionou-se acima dos valores 
de referência.

GARANTIAS
As certificações financeiras da SCORING 

são objeto de parecer científico e são cer-
tificadas, de forma a garantir o rigo e isen-
ção da nossa certificação.

Os dados das contas anuais das empre-
sas utilizadas nas certificações financeiras 
SCORING, são provenientes da Infromação 
Empresarial Simplificada (IES), em resul-
tado da submissão pelas empresas à Auto-
ridade Tributária. Assim, fica assegurada 

a independência e a fiabilidade dos dados 
face aos avaliados.

O modelo que serve de base às avalia-
ções realizadas pela SCORING, foi alvo de 
parecer científico de docentes do ensino 
superior doutorado em Gestão, que confir-
maram a aptidão do modelo para medir e 
diferenciar as empresas quanto ao desem-
penho organizacional e a solidez financei-
ra.

A BUREAU VERITAS audita periodica-
mente o modelo subjacente às certifica-
ções financeiras SCORING, confirmando a 
fiabilidade da base de dados com as IES e a 
aplicação de forma isenta e objetiva às em-
presas, comprovando matematicamente e 
por outros métodos objetivos alternativos.

Por forma a assegurar a integridade das 
classificações atribuídas no âmbito das 
certificações financeiras SCORING, a base 
de dados com os respetivos valores é de-
positada anualmente da ASSOFT (Associa-
ção Portuguesa de Software), que assegu-
ra o depósito legal da mesma

TOP 5% Melhores PME de Portugal

Top 5% Melhores PME de Portugal, Top 10+ Setores / Regiões e respetivos selos são marcas registadas.

A nossa proposta de valor com a Certificação Financeira “Top 5% Melhores PME de Por-
tugal” é muito clara: num mercado em que cada vez mais a conquista e manutenção de 
clientes está assente em pequenos detalhes diferenciadores, a afirmação da idoneidade e 
o reforço da reputação que esta certificação representa, gera confiança nos clientes, cola-
boradores e mercado em geral, com potencial para impactar positivamente as vendas e 
os resultados da empresa.

COMO ADERIR

Solicitar a informação sobre elegibilidade, através 
do formulário disponível em scoring.pt/top5

Ficar a saber sem qualquer custo se a empresa é elegível 
para ser uma das TOP 5% Melhores PME de Portugal

Se for elegível poderá aderir 
sem compromisso de fidelização

No prazo de 3 dias úteis recebe o certificado, o selo e os 
outros recursos de comunicação para fazer a divulgação 

sem limite temporal de utilização

1 2

Edição 2022 já a partir de outubro
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TOP 10+ Setores / Regiões

Os requisitos de acesso que afir-
mam uma empresas como uma 
referência no seu setor ou região 

são, antes de mais, os que a tornam elegí-
vel para o TOP 5%,  incluíndo um Índice 
de Desempenho e Solidez (iDS = iD + iS + 
pCEF) superior a 80%, acrescentando um 
Volume de Negócios relevante na sua re-
gião ou setor, ou seja, a partir de 1 milhão 
€, e um quadro de pessoal entre 5 e 250 
trabalhadores.

Para cada uma destas categorias existe 
um requisito específico. No caso do TOP 
10+ Regiões, a empresas deve estar sedia-
da na região de candidatura. Quanto aos 
setores, deverá apresentar pelo menos 
50% do volume de negócios anual no se-
tor de atividade.

A Avaliação Financeira para cada em-
presa candidata, é realizada através do 

calculo do indicador Qualidade Económica 
das Vendas, QEV = iDS x VN (Índice de De-
sempenho e Solidez financeira e Volume de 
Negócios anual) e assim, as empresas que 
apresentem os 10 maiores valores de QEV 
da categoria, são distinguidas TOP 10+ na 
respetiva categoria. 

O TOP 10+ Regiões/Setores, está alicer-
çado numa ideia-chave: vender até pode 
ser fácil, o que é difícil é realizar volume de 
negócios com sustentabilidade financeira, 
oferecendo uma perspetiva de continuida-
de e confiança permanente a clientes, a co-
laboradores e interessados em geral. 

O indicador QEV é o que melhor espelha 
a capacidade das empresas em cumprir 
esse objetivo, o de aliar volume de negó-
cios significativos a um elevado índice de 
desempenho económico e solidez financei-
ra (Notação 5 – Excelente).

COMO ADERIR

Representante da EMPRESA apresenta candidatura, 
indicando Regiões, Setores ou ambas, através de formulário

SCORING avalia requisitos gerais e específicos e comunica 
à EMPRESA o enquadramento aprovado ou proposto 

(Setor/Região) - 1º trimestre 2022

1 2

Se elegível TOP10+, EMPRESA decide subscrição. Só a subs-
crição permite a confirmação e a divulgação da distinção.

Caso a empresa já tenha aderido ao TOP 5% nesse ano, abate 
o valor pago nessa adesão.

SCORING valida dados e confirma. Emite Certificado, Selo 
personalizado com NIF e Setor ou Região, e Relatório 

Financeiro de conformidade

3 4

MELHORES PME
DE PORTUGAL

2021

®

Anuário das Empresas 
certificadas na última edição
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2% PIB
Soma do volume de 
negócios anual das 

empresas impactadas 
pela SCORING.

Conheça-as em
scoring.pt/empresas

Fique a conhecer uma breve 
descrição de cada empresa 

e, em muitos casos, um 
testemunho do responsável.
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