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as empresas que nasceram na internet 
que estão a fazer esta revolução digital, 
mas sim as empresas tradicionais que 
estão a integrar, numa estratégia multi-
canal, a economia digital. Estes indica-
dores foram avançados pelo presidente 
da ACEPI, Alexandro Nilo da Fonseca, 
que apresentou ainda os resultados do 
estudo “Tendências do Investimento Di-
gital em Portugal”, uma iniciativa da as-
sociação e da Karma realizada junto de 
mais de 130 empresas publicitárias por-
tuguesas. O estudo mostra que 68% das 
empresas não têm uma estratégia defi-
nida para o digital. Só 32% das empre-
sas têm uma estratégia definida e im-
plementada, alocando cerca de 15% do 
budget de marketing para o marketing 
digital e investindo essencialmente nos 
websites, motores de busca e redes so-
ciais. Mesmo nestas empresas, o Mobile 
só representa 5% do investimento. São 

A MOBILIDADE TEM HOJE que assumir um 
papel crucial na estratégia de qualquer 
empresa ou organização. Num mundo 
cada vez mais digital, só uma aposta sus-
tentada nesta área garante crescimento, 
modernização, expansão nacional e inter-
nacional e ganhos de mercado. Assumin-
do, cada vez mais, um papel central na 
economia e na sociedade atuais, e bene-
ficiando do acelerado desenvolvimento 
tecnológico, que permite a disponibiliza-
ção de redes móveis com velocidades de 
acesso à Internet cada vez maiores, o ne-
gócio do Mobile é irreversível e uma ten-
dência mundial que nenhum setor pode-
rá ignorar. No “Mobile Forum Portugal 
2103”, iniciativa que resultou da parceria 
da APDC com a ACEPI, em associação 
com a MMA Association (a principal as-
sociação internacional da área de Mobile 
Marketing), um vasto conjunto de orado-
res nacionais e internacionais, represen-

tativos da cadeia de valor do Mobile, e 
mais de 300 participantes debateram as 
potencialidades desta área, identificando 
os principais desafios e tendências.
E os números mundiais mostram bem a 
importância da mobilidade e o seu po-
tencial de negócio para todas as ativida-
des: mais de 2,5 mil milhões de pessoas 
usam hoje a internet, sendo que só em 
2012 se venderam 2 mil milhões de dis-
positivos móveis. O valor das compras 
online ultrapassou os 850 mil milhões 
de euros, sendo 300 mil milhões de eu-
ros na Europa, a região do mundo on-
de se compra mais online. Cerca de 20% 
do PIB de países como a Alemanha, Rei-
no Unido e Suécia resulta já de ativida-
des ligadas à economia digital, uma das 
poucas áreas que gera empregos. E 75% 
da economia digital da UE resulta de 
atividades das empresas da economia 
tradicional, o que evidencia que não são 

Mobile Forum Portugal 2013

ECONOMIA DIGITAL GARANTE 
CRESCIMENTO
A mobilidade, a par do digital, da cloud e da análise de dados, é uma tendência irreversível  
do mercado. Considerada essencial para garantir um desenvolvimento sustentado, terá de ser  
uma aposta estratégica para garantir o crescimento das TIC, do setor empresarial e do País
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da informação e da mobilidade. Hoje, 
as empresas têm acesso a instrumentos 
e soluções que lhes permitem ultrapas-
sar as tradicionais barreiras que surgem 
por Portugal ser um país periférico, com 
pouca escala e longe dos grandes cen-
tros económicos mundiais. “Existe uma 
dificuldade ao nível do posicionamento 
estratégico de soluções e de produtos e 
de afirmação de estratégia económica. A 
dimensão tecnológica permite que pe-
quenos países e pequenos projetos pos-
sam pensar o mercado à escala global. 
Ultrapassando as fronteiras físicas, que 
eram um obstáculo, e criando um poten-
cial grande para as nossas empresas”, 
o que tem permitido o posicionamen-
to das empresas a nível internacional. 
Franquelim Alves garantiu que o Go-
verno e a própria Agenda Europeia vão 
continuar a abraçar esta temática com 
especial interesse, criando incentivos e 
mecanismos que promovam a digitali-
zação e a mobilidade. “A utilização das 
TIC tem um efeito estrutural de altera-
ção de comportamentos nas empresas e 
na utilização destas tecnologias”, sendo 
estas determinantes na competitividade 
e modernização da economia portugue-
sa. Nesse sentido, o Governo tem procu-
rado incentivar e suscitar iniciativas que 
maximizem o potencial das tecnologias e 
das iniciativas que criem uma economia 
mais eficiente e competitiva. 

meios de computação business analitycs. 
Segundo Rogério Carapuça, presiden-
te da APDC, esta é uma das conclusões 
de um levantamento exaustivo, realiza-
do pela Associação, das tendências da 
economia que podem ser respondidas 
pelas TIC, enquanto indústria comple-
tamente horizontal e que impacta to-
das as demais atividades económicas 
no seu dia-a-dia. Este é um setor “que 
contém em si as respostas a muitas das 
questões com que se confrontam diaria-
mente as outras economias”, pelo que 
é cada vez mais importante a concerta-
ção de esforços entre associações como 
forma de alavancar o desenvolvimento 
das TIC, criando eventos de referência 
para o setor e para a economia nacional, 
uma vez que esta indústria está na ba-
se da competitividade de todos os secto-
res. E destacou o Mobile Forum Portugal 
como uma iniciativa sem precedentes e 
um exemplo de concertação de esforços 
entre associações que deverá ser repli-
cado, como forma de se conseguir ga-
nhar massa crítica e representatividade 
no debate dos temas mais estruturantes, 
contribuindo para um maior desenvol-
vimento do setor e do País.
Também o então Secretário de Estado 
do Empreendedorismo, Competitivida-
de e Inovação, que encerrou a sessão de 
abertura deste Forum, destacou o po-
tencial de crescimento da digitalização, 

dados que evidenciam um problema 
que tem de ser endereçado rapidamen-
te no mercado nacional, até porque a 
grande maioria do investimento efetua-
do na área digital se prende apenas com 
uma estratégia de comunicação que tem 
como objetivo a notoriedade e o reco-
nhecimento e não a área comercial. Pa-
ra este responsável, está a desperdiçar-
-se uma “oportunidade extraordinária”, 
porque o telemóvel, sendo único e pes-
soal, é a ferramenta de marketing mais 
eficaz que existe.

TENDÊNCIA INCONTORNÁVEL 
DE MERCADO
A mobilidade é hoje uma das “tendên-
cias incontornáveis” do mercado, a par 
da mudança de paradigma de computa-
ção para a cloud, da utilização exausti-
va das redes sociais e da utilização dos 

“
„

AS TIC SÃO UM SETOR 
QUE CONTÉM EM SI AS 
RESPOSTAS A MUITAS 
DAS QUESTÕES COM 

QUE SE CONFRONTAM 
DIARIAMENTE AS OUTRAS 

ECONOMIAS
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OS DISPOSITIVOS  
MÓVEIS PROMOVEM  

A CRIATIVIDADE  
ATRAVÉS DAS APPS  

E ESTIMULAM A 
INOVAÇÃO E O 

DESENVOLVIMENTO  
DE NOVAS SOLUÇÕES.  
HÁ UM VERDADEIRO 
‘MOBILE MIND SHIFT'

DIZ BENJAMIN ENSOR

te de eBusiness e Channel Strategy da 
Forrester. Trata-se de um “mobile mind 
shift” onde as empresas precisam de se 
saber posicionar, oferecendo aos clien-
tes o que eles necessitam e no exato mo-
mento em que necessitam. O problema é 
que há “empresas que ainda não perce-
beram o verdadeiro potencial desta mu-
dança e os benefícios estratégicos para o 
seu negócio”, quando a “sobrevivência 
do negócio passa por aqui”. E a estraté-
gia traçada para a mobilidade terá de ser 
diferente da que foi definida para a in-
ternet, porque os computadores são dife-
rentes dos smartphones e tablets.

A ALTERAÇÃO DE COMPORTAMENTO dos 
consumidores, potenciada pelas tecno-
logias móveis, está a obrigar a uma rein-
venção dos modelos de negócio, das es-
truturas comerciais tradicionais e das 
estratégias de comunicação das empre-
sas. Os clientes, cada vez mais exigentes e 
informados, procuram as ofertas que me-
lhor se ajustam às necessidades do mo-
mento. Para acompanhar estas profundas 
alterações, qual é o melhor caminho pa-
ra as organizações tradicionais? A inte-
gração entre o mundo digital e das novas 
tecnologias com as lojas e os modelos de 
negócio tradicionais parece ser a estraté-
gia mais adequada. E sendo hoje as tec-
nologias móveis fundamentais e os smar-
tphones e os tablets quase um bem de 
primeira necessidade, que acompanha as 
pessoas quase 24 horas por dia, as empre-
sas têm de olhar para estes dispositivos e 
o seu potencial como ferramentas de tra-
balho prioritárias e grandes oportunida-
des de negócio, como ficou bem evidente 
na sessão “Mobile Insights and Trends”, 
onde participaram dois representantes 
de grandes consultoras mundiais.  
Os dispositivos móveis estão a promover 
a “criatividade através das apps” e a esti-
mular a inovação e o desenvolvimento de 

novas soluções, num processo de mudan-
ça das pessoas/equipamentos que surgiu 
com as alterações na forma de acesso à in-
formação. “Os dispositivos deixaram de 
ser apenas um meio para aceder à inter-
net. As pessoas esperam que os aparelhos 
exibam imediatamente toda a informa-
ção que é relevante para si. Hoje, os uti-
lizadores esperam que a informação ou 
serviço pretendidos estejam disponíveis 
em qualquer momento e em qualquer 
contexto”, pelo que o “valor da infor-
mação na palma da mão, devidamente 
contextualizada, é muito elevado”, como 
destaca Benjamin Ensor, Vice-Presiden-

“Mobile Insights and Trends”

DIGITAL SALVA  
NEGÓCIOS TRADICIONAIS 
O crescimento da oferta digital é uma realidade que não pode ser ignorada. Não há receitas mágicas, 
mas o caminho está na adequação do velho modelo de negócio tradicional à nova era digital. Com a 
aposta numa integração forte e complementar entre plataformas para personalizar ofertas, reforçar 
marcas e fidelizar clientes. Aproveitando os benefícios únicos da mobilidade
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várias plataformas: loja física, móvel e in-
ternet”, até para combater a tendência da 
crescente impessoalidade entre cliente e 
fornecedor, que cria um afastamento entre 
o primeiro e a marca. 
Cédric Foray defende que as tecnologias 
móveis vêm ajudar a reforçar o relacio-
namento entre cliente e fornecedor, ao 
promoverem a personalização dos servi-
ços. “Cada vez mais existe menos contac-
to físico, que é substituído por um ecrã.  
É aqui que a análise de dados marca a di-
ferença. Os clientes sabem que as empre-
sas têm muita informação sobre si e espe-
ram que esta seja usada para lhes facilitar 
a vida. Para a empresa, significa dar mais 
informação sobre um produto, promover 
a compra, fornecer novas experiências 
e suportar toda a rede de vendas”. Esta 
tendência de forte aposta no digital e na 
mobilidade está a revelar-se uma “dor de 
cabeça” para lojas tradicionais de gran-
de dimensão, que veem o negócio rouba-
do pelas grandes cadeias online, como a 
Amazon. “É fácil lançar aplicações mó-
veis e QR Codes. O que é difícil é ter uma 
estratégia consistente em todos os canais, 
que consiga uma integração perfeita en-
tre a loja, o canal móvel e o canal Web”, 
afirma. E aqui, a análise da informação 
do cliente é essencial para assegurar uma 
maior personalização dos serviços dispo-
nibilizados. “Os dados precisam de ser 
transversais a todos os canais. E em tem-
po real, para que a experiência seja igual 
em todos. A estratégia do ponto de venda 
não pode esgotar-se na venda. Tem que 
passar pela promoção da marca e pela 
fidelização dos clientes”, sendo o digital 
uma oportunidade única de promoção. 
E antecipa que “o modelo de negócio no 
ponto de venda vai mudar. Assentando 
cada vez menos na venda simples e mais 
na comunicação personalizada”. 

colaboração entre todas as áreas da empre-
sa, uma boa gestão e um investimento ade-
quado em tecnologia, o que não existe ain-
da hoje em muitas empresas.
Mas como é que uma empresa tradicional 
migra para o digital e integra esta nova 
área na organização sem penalizar o seu 
negócio físico? Cédric Foray, Managing 
Partner na Greenwich Consulting Paris, 
tentou responder a esta questão. Atenden-
do a que a mobilidade é uma tendência a 
que nenhuma empresa pode fugir, até por-
que “75% do negócio digital será feito por 
empresas tradicionais”, acredita que o di-
gital é parte da solução para o futuro da 
distribuição física e tradicional e que este 
poderá promover o negócio e reduzir al-
guns dos custos. Neste âmbito, o ponto de 
venda tem de se tornar digital e aproveitar 
o facto de o telefone ser cada vez mais um 
objeto pessoal. Relembrando que os con-
sumidores visitam frequentemente as lojas 
físicas para terem contacto com o produto 
mas acabam por concluir a compra onli-
ne, com preços mais apelativos ou descon-
tos, destaca que as empresas têm de estar 
alertas para esta realidade e oferecerem os 
seus produtos e serviços em vários dispo-
sitivos e plataformas. Sempre com a pre-
ocupação de manterem o mesmo nível de 
qualidade e sempre com a mesma oferta e 
imagem de marca. “As empresas têm de 
apostar numa comunicação com impacto 
e garantir que a experiência de utilização 
do consumidor tem de ser consistente nas 

GERAR VALOR É ESTRATÉGICO
Na opinião do responsável da Forrester, 
a estratégia para o móvel tem que basear-
-se nos benefícios únicos que a mobilidade 
oferece, como a intimidade, o imediatismo 
da informação e o contexto, com base na 
localização e nas necessidades do momen-
to. “O futuro do Mobile está no contexto. 
A razão do contacto é o que torna a intera-
ção relevante para o cliente. É por isso que 
as empresas devem estar atentas a todos os 
fatores, desde as preferências dos clientes, 
à sua localização, compras efetuadas e a to-
do o contexto. Só assim vão conseguir tor-
nar a oferta mais relevante e gerar valor”, 
uma vez que a qualidade da experiência 
do cliente é determinante. Benjamin Ensor 
não tem dúvidas de que o Mobile permi-
te às empresas expandirem e reforçarem 
a relação que mantêm com os seus clien-
tes, otimizando-a em qualidade e frequên-
cia, através da aposta na interação. Há já 
muitas marcas que usam, nos serviços 
móveis, o contexto para disponibilizarem 
experiências de utilização ao cliente cada 
vez mais relevantes e com maior valor. No-
meadamente criando mobile apps cada vez 
mais inteligentes. Mas, apesar de se tra-
tar de um negócio cheio de potencial, não 
existe uma fórmula secreta infalível para o 
sucesso no Mobile. Há no entanto quatro 
pilares essenciais: definição da estratégia 
com base nos objetivos; organização clara 
de toda a estrutura de suporte; quantifica-
ção dos objetivos empresariais; e tecnolo-
gia. A que acresce uma estratégia clara de 

“

„

É FÁCIL LANÇAR 
APLICAÇÕES MÓVEIS  
E QR CODES. O QUE 

É DIFÍCIL É TER 
UMA ESTRATÉGIA 
CONSISTENTE EM 

TODOS OS CANAIS, COM 
INTEGRAÇÃO PERFEITA 

ENTRE LOJA, CANAL 
MÓVEL E CANAL WEB
CONSIDERA CÉDRIC FORAY 
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estar na base da estratégia das empresas. 
E o mercado deve começar a aproveitar 
o poder dos telefones, nomeadamente a 
tecnologia integrada como a NFC e os 
chips de última geração, para avançar 
com ofertas que facilitem o dia-a-dia das 
pessoas nas mais variadas tarefas. “Estes 
serviços, desde que bem aplicados e por-
tadores de valor, conquistam os consu-
midores e valorizam significativamente 
as marcas”.

POTENCIAL MUITO AQUÉM DO POSSÍVEL
E o potencial oferecido pela tecnologia 
móvel ainda está muito aquém do pos-
sível. É que ainda só é usada e explora-
da uma pequena parte dela, menos de 
10%, como destaca Pedro Janela, CEO do 
WyGroup. A forte concorrência entre os 
sistemas iOS e Android tem conduzido a 
um forte e rápido crescimento das fun-
cionalidades e aplicações nos telemóveis, 
a ponto de atualmente a função menos 

CERCA DE 28% DOS PORTUGUESES já 
usam smartphones. O valor ainda não 
é muito alto mas deverá crescer signifi-
cativamente a curto prazo, antecipa Ro-
bbie Douek, responsável máximo pela 
área de Mobile Product Solutions SEE-
MEA da Google. E baseia-se nos dados 
do maior motor de pesquisa mundial 
para Portugal, que confirmam que os 
telefones móveis são um objeto pessoal 
e profissional usado para tudo: as pes-
quisas via telemóvel cresceram 158% em 
áreas como o retalho, viagens, turismo, 
hobbies, restauração e finanças; e 30% 
dos sites nacionais estão otimizados pa-
ra navegação online. As atividades que 
predominam através dos smartphones 
são as redes sociais, notícias, jogos, ví-
deo e pesquisas. E aqui, abrem-se gran-
des oportunidades para a indústria pu-
blicitária e dos conteúdos, pelo que as 
empresas têm de estar preparadas e 
saber aproveitar esta nova realidade, 
avançando para o mercado da mobili-

dade. Senão, perdem grandes oportu-
nidades de negócio. Há que garantir a 
melhor experiência dos utilizadores nas 
diferentes plataformas. “As pessoas que 
fazem pesquisas num telefone não espe-
ram o mesmo das que pesquisam num 
PC. Querem algo mais imediato e con-
creto. A aposta numa experiência contí-
nua em todos os dispositivos é cada vez 
mais importante. E as soluções e servi-
ços têm de ser transversais a todos os 
dispositivos”, explica, salientando que 
o aumento da personalização da oferta 
é especialmente importante para o mer-
cado publicitário. 
Para o responsável da Google, a expe-
riência online tem de ser contínua. “As 
pessoas não querem perder nem tempo 
nem dinheiro. Por isso, é muito impor-
tante criar uma oferta à medida”, tendo 
em conta que o perfil de utilização dos 
consumidores mudou e estes consumem 
coisas diferentes consoante o dispositivo 
usado. Esta é uma realidade que tem de 

“Mobile Solutions and Services” 

PERSONALIZAR OFERTA É O CAMINHO
O mundo multiplataforma e always on, acessível através de múltiplos dispositivos, é um grande 
desafio. Mais do que migrar apara o digital e para o móvel, o problema é  definir a estratégia mais 
correta para potenciar oportunidades de negócio. A personalização da oferta assume-se como crítica 
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importante ser a comunicação de voz. 
“Telefonar, no conceito que conhecemos, 
está quase a desaparecer com a comuni-
cação através de pacotes IP. Precisamos 
de estar ligados a alta velocidade, temos 
à nossa disposição sensores que intera-
gem com tudo e toda a informação que 
queremos, quando queremos, na pal-
ma da nossa mão”, salientou. Para este 
responsável, a falta de privacidade que 
surge com a mobilidade é compensada 
pelas vantagens desta, até “porque au-
tocontrola a sociedade, ao criar um am-
biente legal que se autorregula”. 
Depois dos PC, dominam agora os dis-
positivos móveis. E a "internet das coi-
sas" vem a seguir, num processo que es-
tá a deixar cada vez menos interessantes 
os sites, tal como os conhecemos. Ante-
cipando que parte do acesso à internet 
em 2015 será feito por  móvel, a apos-
ta deve ficar-se nos  ‘responsive websi-
tes’. “É através do ambiente mobile que 
socializamos, que nos informamos, que 
comunicamos, que fazemos tudo. É lá 
que está a nossa vida e a nossa ligação 
ao mundo. Isto abre um sem-número de 
oportunidades, porque o telefone mó-
vel é o equipamento mais pessoal dos 
equipamentos pessoais.” E os conteú-
dos digitais têm de ser construídos pa-
ra ambientes táteis e em múltiplas con-
dições de acesso. “Os sites não podem 
ser construídos para o rato, porque to-
car numa superfície é diferente de con-
trolar um rato. As pessoas já não estão 

sentadas a uma secretária, querem inte-
ração e ação. O paradigma da usabilida-
de é muito diferente”. Por isso, defende 
que a estratégia móvel deve apurar, em 
primeiro lugar, a forma como as pessoas 
interagem com o objeto, algo que “tem 
mais a ver com arte e design e usabilida-
de do que com tecnologia e engenharia. 
Tem de se perceber o paradigma da uti-
lização dos serviços e aplicações digitais 
em mobilidade”.
Também João Paulo Luz, diretor do Sa-
po Mobile, do grupo PT, não tem dúvi-
das de que a mobilidade abre portas para 
um sem-número de novas soluções que 
aproveitam o facto de o utilizador não 
estar preso a um escritório e privilegiar 
o acesso contínuo a toda a informação. 
“Com o 4G e com a evolução dos preçá-
rios, vamos assistir nos próximos anos a 
uma explosão da utilização do mobile”, 
antecipa. E a cloud aparece imediatamen-
te associada à mobilidade, como uma ex-
tensão dos serviços e um alicerce à dis-
ponibilização destes. E a ‘nuvem’ é um 
dos grandes desafios para todos os for-
necedores, uma vez que vai diminuir a 
fragmentação dos players e promover a 
sua concentração. E destaca ainda o ví-
deo, o formato publicitário que está a 
vingar na mobilidade. “Os anunciantes 
aproveitam a grande sinergia e o facto 
de o mundo estar a convergir para estes 
conteúdos. Cerca de 80% dos recursos 
são para filmes. Por isso, temos de apro-
veitar as novas plataformas”, pelo que 

falar de Marketing sem falar do Mobile é 
falar de “algo coxo”. Sendo o Mobile vi-
tal e cada vez mais utilizado, vai continu-
ar a evoluir numa era “dos quatro ecrãs”, 
em que as pessoas querem aceder a tudo, 
da forma que lhes for mais conveniente, 
sem restrições. 
Hoje, “as pessoas querem cada vez 
mais conteúdos e serviços, onde lhes 
for mais conveniente. E escolhem o ecrã 
mais adequado ao seu consumo. Acre-
ditamos na ideia da integração. Os con-
teúdos devem estar em todo o lado. A 
ubiquidade dos conteúdos é imprescin-
dível e os fornecedores têm que acom-
panhar esta tendência”, refere, defen-
dendo que, se o mercado apresentar 
boas soluções, os conteúdos nacionais 
vão conseguir sobreviver num mundo 
cada vez mais desafiante. E cita a ex-
periência televisiva como um caso de 
sucesso, ao criar uma oferta simples e 
interativa que teve uma resposta positi-
va do público. E hoje está presente em 
todas as plataformas, dando aos conte-
údos outra dimensão e abrindo cami-
nhos para o mercado publicitário. Para 
este responsável, “não faz sentido hoje 
fazer digital sem fazer mobile. Nem fa-
zer campanhas sem fazer digital. Quan-
do as marcas não o utilizam estão a des-
perdiçar”, numa altura em que há uma 
“necessidade de nos tornarmos rele-
vantes nas aplicações perante os gigan-
tes mundiais e perante as duas platafor-
mas operativas dominantes”. 

Robbie Douek defende que a experiência  
online tem de ser contínua e com ofertas  
à medida e com valor

Para Pedro Janela, o potencial oferecido  
pela tecnologia móvel ainda está muito  
aquém do possível

A ubiquidade dos conteúdos é imprescindível  
e os fornecedores têm de acompanhar  
esta tendência, diz João Paulo Luz
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O TRÁFEGO DE DADOS MÓVEIS está a regis-
tar um aumento significativo. E os disposi-
tivos móveis desempenham aqui um papel 
crucial, com os consumidores a acederem 
cada vez mais aos vídeos em mobilidade 
e a apps. Mas o mercado está a mudar, as-
sim como os perfis de consumo. O que dá 
novas oportunidades mas também coloca 
enormes desafios a toda a cadeia de valor. 
Há que definir novas estratégias, disponi-
bilizar redes com capacidade para supor-
tar o acréscimo de dados com qualidade e 
disponibilizar ofertas com base nas expeta-
tivas dos consumidores, utilizando toda a 
informação disponível nas redes para defi-
nir as melhores soluções. E entrar em novos 
negócios potenciados pela mobilidade. Es-
tes foram alguns dos temas analisados pelo 
painel de debate sobre  “Mobile Strategy”, 
moderado por Margarida Couto, da VdA.
O Visual Network Index da Cisco antecipa 
que o tráfego de dados vai crescer significa-
tivamente até 2017, sendo os smartphones 
os principais impulsionadores desta ten-
dência. Só este ano, o tráfego gerado pelos 
smartphones�������������������������������� já ultrapassou ����������������o que foi reali-
zado através dos laptops. E as tecnologias 
que têm sido introduzidas consistentemen-
te pelos operadores, a par do aumento da 
velocidade disponível, contribuíram positi-
vamente para a rápida evolução do merca-
do. Os valores registados destacam o cresci-
mento exponencial do tempo de utilização 

“Mobile Strategy”  

DADOS: POTENCIAL A EXPLORAR
O tráfego de dados móveis está a disparar, graças sobretudo ao consumo de vídeo. E abre as portas 
para novos negócios e estratégias para todos os players da cadeia de valor. Mas também muitos 
desafios que decorrem das mudanças do mercado e da capacidade de lhes dar resposta 

do vídeo por utilizador e o aumento do nú-
mero de aplicações utilizadas. O que mos-
tra que o tráfego aumenta com a compo-
nente vídeo e que os utilizadores estão mais 
exigentes com as redes, refere ���������� Paulo Gar-
rido, Business Development Manager da 
Cisco. Centrando-se no que considera ser 
essencial para o mercado nacional, destaca 
a necessidade de as redes terem capacida-
de para reagir a todas estas condicionantes. 
“O vídeo será a realidade predominante em 
termos de tráfego nas redes. Mas não nos 
podemos esquecer de outras áreas, como os 
updates dos sistemas. A pressão que exis-
te sobre a rede é grande. Temos que estar 
atentos para a complementaridade das re-
des de acesso Wi-Fi/3G, porque esta é deter-
minante para a utilização”, garante. 
Até porque o mercado tem de garantir to-
das as coberturas móveis, porque as redes 
têm implicações fortíssimas nos hábitos de 
consumo. “Estamos em condições de gerir o 
paradigma de gestão analítica dos dados de 
forma diferente, a partir de agora, no senti-
do de uma maior otimização e monetização. 
Os operadores vão conseguir perceber me-
lhor as tendências do tráfego de dados du-
rante o dia, fazer a correlação da informação 
e criar previsões, entre outras coisas”. Trata-
-se de um layer de informação adicional, ex-
clusivo do operador, que vai dar mais dinâ-
mica à cadeia de valor. “Estamos a evoluir 
do paradigma de prestação de serviços para 

a previsão da prestação de serviços. É mui-
to importante que as redes sejam capazes de 
contribuir para que os operadores possam 
fazer tudo isto”. E não tem dúvidas de que 
“a inteligência oferecida pela rede é funda-
mental para a evolução e para o futuro dos 
operadores”, com capacidade de adaptação 
crescente para fornecer de uma forma inteli-
gente informação contextualizada essencial 
para a tomada de decisões. 
Reforçando algumas destas ideias, Ma-
nuel Soares, Head of Enterprise Solutions 
Demos Center da Vodafone, salienta que 
as aplicações foram a grande mudança de 
paradigma que veio estimular o consumo 
de tráfego de dados. “As apps democrati-
zaram a forma como o acesso à net e aos 
conteúdos se faz e permitiram tirar parti-
do do que as redes móveis podiam ofere-
cer”. Sendo o 4G é próxima grande frontei-
ra, apesar da explosão do 3,5G, o mercado 
“está apenas a raspar a superfície do que é 
possível com o débito de dados”. Para es-
te responsável, o 4G “é apenas o princípio. 
Existirão aumentos de velocidade de ���do-
wnloads da ordem das 8 vezes, compa-
rativamente ao que temos disponível 
hoje nas redes”, e há que ter em conta, 
como soluções complementares, o Wi-Fi 
e a fibra. E os smartphones são uma peça 
fundamental na evolução da estratégia do 
móvel. “O vídeo vai aumentar o consumo 
de tráfego mensal 26 vezes”, pelo que os 
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operadores enfrentam ������������������   o desafio de esta-
rem à altura de acompanhar esta evolução 
e disponibilizarem um nível de qualida-
de de serviço capaz de suportar o elevado 
grau de exigência dos utilizadores. Mas o 
“3G ainda tem muito para dar e o 4G vai 
crescer significativamente”. Num cenário 
em que os operadores tradicionais vão dar 
resposta à ameaça dos OTT, com produtos 
específicos e mais próximos do cliente, co-
mo a cloud, a música ou os mobile payments.

SABER RESPONDER À MUDANÇA 
A mobilidade representa também um de-
safio enorme para a indústria da televisão 
e dos média. Esta é, para Jorge Graça, ad-
ministrador da Zon, uma questão que es-
tá por resolver. �������������������������É que a �����������������nova geração con-
some vídeo mas sem o conceito tradicional 
de televisão social. “A questão é saber como 
manter o ecossistema com um consumo de 
vídeo pessoal. Quem o vai financiar? Como 
vai dar dinheiro?” Apesar de vários estudos 
mostrarem que grande parte do crescimen-
to dos dados vem da componente de vídeo, 
tem que se ver qual é a sua natureza. O mo-
delo atual, que tem por base um modelo de 
consumo social, através da televisão, deter-
mina a forma como a cadeia de valor explo-
ra este negócio, de uma forma “intrinseca-
mente social”. Mas, “quando adicionamos 
a componente de mobilidade, o modelo 
quebra totalmente”, alterando-se as regras 
do jogo. E a questão é saber como se pode 
cruzar o modelo de consumo de vídeo mais 
social com o consumo de vídeo em mobili-
dade e em que medida isto irá transformar 
a indústria móvel, pela pressão que coloca 
sobre as redes. Os operadores terão também 
de saber como é que vão monetizar este au-
mento de tráfego, o que pode ser uma opor-
tunidade ou transformar-se numa ameaça.
Segundo Manuel Soares, os dados que exis-
tem no mercado não contemplam ainda a 
televisão, dizendo apenas respeito a solu-
ções de vídeo do YouTube e outras apps 
semelhantes acedidas através de redes 3G. 
Pelo que  existe ainda margem de manobra 
tecnológica. Acresce que o potencial das re-
des de 4G está ainda por explorar, porque 
há ainda poucos dispositivos compatíveis 
nas mãos dos consumidores. “Os consu-
mos avançados são quase todos feitos nas 
redes 3G. Por isso, vemos estes crescimen-
tos como um desafio mas não como uma 
ameaça que nos assuste”. Até porque o 4G 
surgiu para responder à ameaça do custo 
da utilização massiva dos dados e “os ope-
radores são muito competentes em termos 
de redes. E estão em todas as outras áreas 
de negócio do ecossistema móvel”. 

-se. E tudo passa a ser uma nuvem onde 
se compram coisas”, refere, embora admi-
ta que a evolução seja mais lenta no pon-
to de venda que no mundo digital. É que 
sendo a experiência de venda nos pontos 
tradicionais totalmente facilitada, os con-
sumidores não sentem qualquer necessi-
dade de mudança. Mas a conveniência dos 
pagamentos móveis vai acabar por criar 
massa crítica e gerar um ecossistema dinâ-
mico e do interesse de todos. O que é pre-
ciso é “haver uma necessidade”, como no 
caso do pagamento dos parquímetros. E a 
convergência é inevitável. Subsiste ainda 
uma outra barreira, que resulta do grande 
desafio de criar um ecossistema e um mo-
delo de negócio sustentável para todos os 
intervenientes dos pagamentos móveis. E 
é preciso que os consumidores sintam in-
teresse num sistema de pagamento dife-
rente. “O negócio tem de ser atrativo pa-
ra todos. Se não se encontrar uma base de 
entendimento, dificilmente haverá massa 
crítica. O mundo vai ser móvel, resta saber 
quando é que vai ser móvel”. Os operado-
res têm aqui um papel importante”. Mas 
desempenham ainda a parte mais pequena 
do ecossistema, como diz o responsável da 
Vodafone, admitindo que “as transações 
de m-payment são de pequeno débito e não 
trazem grande rendimento para os opera-
dores. Mas é algo que não travaremos”. 

Do ponto de vista da Cisco, enquanto for-
necedora, Paulo Garrido refere que os ope-
radores se terão de adaptar. Por isso, têm 
de otimizar o tráfego, para que este passe 
para os utilizadores de forma eficiente e 
barata. Do ponto de vista da monetização, 
relembra a estratégia dos OTT de persona-
lizar ao máximo a experiÊncia com o uti-
lizador final. Logo, “do ponto de vista da 
rede, o que se pretende é contextualizar em 
real time a experiência de utilização do uti-
lizador. A informação é precisa, tem é de 
haver uma análise posterior”. E considera 
que “os operadores têm que oferecer mais 
valor que os OTT e partilhar receitas e ris-
cos, para que o modelo de negócio possa 
persistir”. E o administrador da Zon admi-
te que os operadores ainda não consegui-
ram processar toda a informação sobre os 
perfis de consumo do cliente e rentabilizar 
essa informação. “Temos que ser capazes 
de monetizar. Redes e tráfego de dados já 
lá estão. Não tenho dúvidas que vamos en-
contrar um modelo de negócio que consi-
ga acompanhar a evolução do paradigma.»
Uma das áreas com enorme potencial e 
que tarda em descolar é a dos pagamentos 
móveis. Luís Flores, administrador-execu-
tivo da SIBS, não tem dúvidas de que no 
futuro não haverá distinção entre compras 
presenciais e compras online em termos 
de pagamentos. “As tecnologias fundem-

Paulo Garrido

Luis Flores Manuel Soares

Jorge Graça
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JÁ HÁ MIL MILHÕES DE SMARTPHONES em 
todo o mundo e é impossível prever o que 
vai acontecer nos próximos anos, já que o 
crescimento é exponencial. Em paralelo, os 
dispositivos móveis estão cada vez mais in-
teligentes e personalizados. Num mundo 
em mobilidade, as empresas terão de tor-
nar realidade uma estratégia móvel, cen-
trada no cliente e com uma oferta cada vez 
mais personalizada, que acrescente valor e 
que permita uma experiência de utilização. 
Em Portugal, a aposta no Mobile Marketing 
é ainda reduzida, porque as empresas têm 
medo de arriscar em novos negócios mó-
veis. Mas o caminho terá de passar obriga-
toriamente por este novo paradigma. Não 
há fórmulas de sucesso mas apenas a cer-
teza de há que acompanhar as mudanças 
do mercado, como ficou claro no debate em 
torno do Mobile Marketing, que reuniu vá-
rios especialistas desta área.

“Mobile Marketing”

CLIENTE NO CENTRO DA ESTRATÉGIA
A mobilidade e os smartphones alteraram comportamentos e hábitos de consumo, criando  
novos desafios para as marcas se posicionarem. O segredo do sucesso está no regresso às origens:  
o cliente tem de estar no centro de tudo. E a marca tem de proporcionar experiências  
e acrescentar valor, com uma proposta diferenciadora

Na ótica de David Skerrett, diretor da Mo-
bile and Social Platforms na R/GA London, 
é urgente o Mobile sair dos departamen-
tos de Marketing e entrar nos conselhos de 
administração. “A estratégia móvel está di-
retamente associada ao sucesso dos servi-
ços e produtos das empresas”, pelo que os 
operadores se devem focar cada vez mais 
no reforço da experiência de utilização do 
cliente, com a ajuda de uma série de fer-
ramentas de grande valor, todas elas dis-
poníveis nos dispositivos, como as men-
sagens, os sensores ou o GPS. Para esse 
responsável, “se as empresas conseguirem 
perceber qual o contexto e criarem uma 
oferta que ofereça valor, os consumidores 
responderão de forma muito positiva. O 
segredo está em aproveitar as ferramen-
tas e o potencial do mundo mobile”. E qual-
quer proposta que não acrescente valor ao 
consumidor está condenada ao fracasso. 

Por isso, as empresas têm de acompanhar 
a alteração do mercado, que deixou de es-
tar centrado no produto para se centrar na 
experiência.
Uma das apostas é transformar a forma 
como os consumidores veem as marcas, 
nomeadamente através do móvel, crian-
do uma relação de maior proximidade en-
tre clientes e empresas. A Nike é um bom 
exemplo de uma marca que não vende 
equipamentos mas experiências, através 
da partilha e da socialização entre os aman-
tes do desporto. Ou seja, vende fidelização 
e espaço no mercado. Todos estes pontos 
são, para David Skerrett, particularmente 
importantes, especialmente quando algu-
mas tecnologias hoje em produção estive-
rem prontas a ser consumidas em massa, 
como a wearable technology. As previsões 
apontam para que em 2018 sejam vendi-
dos 485 milhões de wearable devices, como 
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lentes de contacto que projetam informa-
ção e conseguem receber dados, sapatos 
com GPS, gadgets digestíveis que podem 
levar medicamentos a determinados pon-
tos do nosso corpo ou ecrãs dobráveis/ma-
leáveis. Para além da grande inovação em 
termos de hardware, terá de se apostar na 
inovação em marketing e reforçar a marca. 
Fazer melhor em menos tempo e comércio 
em todo o lado serão duas grandes tendên-
cias no mercado móvel, potenciadas pela 
adesão das empresas ao e-commerce nas 
múltiplas plataformas. Mas então, porquê 
tantos atrasos? “Quando o Mobile conse-
guir pagar as contas, existirão mais inves-
timentos”, garante.

SAIR DA ZONA DE CONFORTO
Dando uma perspetiva mais prática do 
envolvimento do mundo mobile no ma-
rketing, Filipa Caldeira, CEO da FullSix 
Ibéria, e Pedro Batalha, responsável da 
FullSix Portugal, começaram por desta-
car que no marketing tudo regressa ao 
básico: o foco está no consumidor e é 
ele que interessa. E o digital não muda 
as regras, apenas obriga a uma maior 
atenção às necessidades dos consumi-
dores com o uso do telemóvel. E garan-
tem que apostar no mercado digital e 
em negócios emergentes traz resulta-

dos. É preciso é que o consumidor es-
teja no centro de tudo. Mas, apesar da 
crescente dependência do telemóvel, o 
investimento em Mobile Marketing é 
hoje ainda muito reduzido. Para Filipa 
Caldeira, apesar de haver vários tipos 
de marketing, há só uma forma de fa-
lar com o consumidor que tem de ser 
explorada em vários canais. Os produ-
tos têm de estar sintonizados com os 
consumidores e as marcas têm de aban-
donar o seu core tradicional, estenden-
do a marca para lá do simples produto 
e procurando criar uma relação social 
mais próxima com os consumidores. “ 
O Mobile consegue ampliar a nossa ex-
periência e aumentar a relevância dos 
produtos e serviços para os consumido-
res. Não podemos gritar mensagens co-
mo gritávamos antes”, refere. 
Reforçando esta ideia, Pedro Batalha consi-
dera que hoje o marketing tem que propor-
cionar uma experiência positiva e inovado-
ra e ser relevante para o consumidor.
“O Mobile Marketing permite uma liga-
ção muito mais próxima com o cliente, vai 
muito além do produto em si. Se conse-
guirmos juntar a isto a inovação, toda a 
experiência será otimizada.” Em Portu-
gal existem já projetos que utilizam a re-
alidade aumentada, como é o caso da Po-
werade, aproximando os consumidores à 

marca com o mínimo de envolvimento de 
produto. Como? Unindo os consumido-
res em torno de algo que têm em comum, 
como neste caso específico, o gosto pelo 
desporto. O facto de as pessoas estarem 
sempre ligadas e disponíveis para parti-
lharem os mais distintos conteúdos com 
terceiros são grandes tendências criadas 
pelo Mobile que abrem oportunidades de 
Mobile Marketing. “A falta de informação 
em tempo real já se torna difícil de gerir”, 
diz, lembrando que a evolução do Mobi-
le criou novos comportamentos no consu-
midor, aproximando as pessoas e criando 
novas tendências e perfis.
Dando como certo que a capacidade dos 
devices potencia a relação de partilha e au-
menta a lógica social, criando um novo 
paradigma, Filipa Caldeira não tem dú-
vidas de que o marketing através do te-
lemóvel chega a mais gente e amplifica a 
mensagem. Mas, apesar de o consumidor 
adotar com facilidade o Mobile Marke-
ting, as empresas ainda não estão a fazer 
muito nesta área. Do orçamento total para 
marketing apenas 15% contempla marke-
ting digital, e deste, só 5% é aplicado em 
Mobile Marketing. Quando a adesão aos 
smartphones em Portugal está a disparar e 
os próprios acessos mobile ao Facebook re-
presentam 44% de total de acessos. O que 
mostra que há muito por fazer nesta área. 
“O consumidor já lá está, as marcas ain-
da não”, o que poderá ser explicado pelo 
desconforto que ainda existe em arriscar 
em novos negócios mobile. “Não há uma 
fórmula infalível e a pequena dimensão de 
Portugal agrava a situação. Temos de sair 
da nossa zona de conforto. Não há fórmu-
la de sucesso”, destaca. 
Um dos exemplos de sucesso citados foi o 
projeto Lisbon BIG Apps, que surgiu co-
mo um concurso promovido pela Câma-
ra Municipal de Lisboa para encontrar as 
melhores aplicações de smartphones pa-
ra a cidade. O projeto foi apresentado por 
Miguel Munoz Duarte, Chief Inspiration 
Officer da iMatch, em duas vertentes dis-
tintas: como um case study que mostra o 
potencial das aplicações para promoção 
de uma marca, neste caso a cidade de Lis-
boa; e como um acelerador de startups, 
um programa de desenvolvimento e ace-
leração de projetos e de criação de negó-
cios viáveis. Ao prémio de 20 mil euros 
acrescia o apoio da CML na formalização 
legal do projeto e a entrada direta num 
programa de incubação de seis meses nos 
Tec Labs – Centros de Inovação do ISC-
TE e da FCUL. Os projetos wiRide, Xtour-
maker, Taximotions e Parallel Planet fo-
ram os vencedores. 

Em foco: Mobilidade_
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Filipa Caldeira
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EM TODOS OS SETORES de atividade, a 
aposta no Mobile começa a ser encarada 
como uma componente estratégica essen-
cial. Com ritmos de implementação, obje-
tivos e estratégias distintos, estar presente 
no digital tem de passar obrigatoriamen-
te por disponibilizar também a mesma 
oferta na plataforma móvel. Aproximação 
crescente ao cliente, promoção da marca, 
canal de vendas, internacionalização, au-
mento de receitas, adaptação às mudan-
ças do mercado, inovação na oferta de 
produtos e serviços, personalização, sim-
plificação. Seja na banca, na indústria, na 
hotelaria ou em qualquer outra área, to-
dos estão a olhar com atenção para o ne-
gócio mobile. Nesta sessão, vários players 
de áreas distintas comprovaram que os 
resultados desta aposta são evidentes e 
positivos. A utilização é crescente e as re-
ceitas aumentam. E o potencial é enorme.
A banca tem sido, na opinião de Bruno 
Monteiro, diretor de marketing do Banco 
Best, um dos setores que melhor tem apro-
veitado o potencial da internet e do ambien-
te mobile para se relacionar com os clientes e 
para vender produtos e serviços. E o suces-
so tem vindo crescer com a crise económica. 
“A crise levou a que os consumidores olhas-
sem para a gestão das finanças pessoais e do 
património de forma diferente. A poupança 

“Mobile Commerce”

CRESCER E REFORÇAR 
O Mobile é incontornável em todas as áreas de atividade. E é visto como uma poderosa ferramenta 
de disponibilização de ofertas e de aproximação ao cliente. Estimula o crescimento, impulsiona o 
negócio além-fronteiras e abre portas a novas estratégias e desafios. E há muito espaço para crescer

está a crescer, os consumidores começam a 
fazer mais compras online e a recorrer mais 
ao mobile banking”, diz, reconhecendo 
que na banca uma das grandes tendências 
é exatamente esta enorme explosão que o 
Mobile Banking está a ter. Os smartphones, 
a banda larga móvel e a descida dos custos 
de acesso e das aplicações são os três gran-
des impulsionadores deste crescimento. “
No caso do Best, o facto de ser um banco 
online faz com que toda a sua estrutura tec-
nológica e estratégia associada tenham si-
do desenhadas com base numa filosofia de 
ataque proativa e numa cultura inovadora. 
Com uma arquitetura aberta e independen-
te, a aposta na banca online e no Mobile a 
aposta foi para as duas plataformas operati-
vas dominantes – Android e iOS. Uma das 
grandes metas do projeto passa por conse-
guir oferecer o “Mobile Banking mais com-
pleto do mercado. Queremos que o cliente 
tenha todo o seu banco no telemóvel”, pe-
lo que foi realizado um forte investimento 
em algumas soluções mais inovadoras que 
permitem, ao cliente, nomeadamente,  ne-
gociar em bolsas internacionais e em tem-
po real através do mobile. “Hoje há já um 
grande volume de trading a ser realizado 
através do mobile, tal como muitas opera-
ções bancárias tradicionais. O Mobile é ca-
da vez mais um novo canal de vendas e 

de contactos para a banca. A utilização es-
tá muito forte”, garante Bruno Monteiro.  
E reconhece que a evolução do negócio tem 
sido processo de aprendizagem gradual.  
O Mobile Commerce na banca tem também 
vindo a evoluir muito positivamente, já que 
a venda de fundos de investimentos atra-
vés de mobile é já significativa e o número 
de clientes que acede mensalmente ao mo-
bile banking cresceu 144%. “Os clientes de 
Mobile Banking acedem ao serviço com 
mais frequência que os de internet banking. 
Atualmente, o mobile pesa já 12% no total 
de acessos ao banco”.
Num setor distinto, da gestão aeropor-
tuária, também a ANA – Aeroportos de 
Portugal tem vindo a fazer um caminho 
gradual no digital e e-Commerce. Com a 
crescente importância dos proveitos fora 
da aviação, nos últimos 8 a 10 anos, a em-
presa começou a ponderar outras áreas, 
como refere Artur Arnedo, responsável de 
Negócio TIC da ANA Mobile. Hoje, a pá-
gina da ANA tem anualmente 5 milhões 
de acessos e os aeroportos de Lisboa e do 
Porto estão entre os maiores a nível inter-
nacional em termos de comunicação no 
Facebook. O que confirma que a aposta no 
digital “tinha de ser feita”, nomeadamente 
em termos de se posicionar comercialmen-
te. Com a natural transição para o mobile, 
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ra explorar e inventar na área do turismo e 
muito espaço para crescer.
Tendo em conta este contexto, o grupo 
apostou numa oferta Mobile mais orien-
tada para o business, com hotéis de maior 
procura, marcações de viagens de últi-
mo minuto. Com uma estrutura simples, 
sem grandes apresentações nem muitos 
conteúdos. “É preciso pensar diferente 
quando se cria um site mobile. Os bons 
negócios são garantia e um dos pila-
res de crescimento desta plataforma”. E 
pretendem ainda explorar soluções que 
trabalhem com tecnologias chave como 
a geolocalização, que permitam alavan-
car novos serviços no hotel e oferecer 
aos clientes informação relevante sobre 
o local onde se encontram. “ O Mobile 
tem funcionalidades que os PC não têm. 
Há um mundo por explorar e inventar 
e muito espaço para crescer”, garante. 
“Think Mobile” é o mote. E o grupo Pes-
tana duplicou o número de visitas no 1º 
semestre do ano, registando um cresci-
mento de 100% nas reservas. Para 2014, 
o objetivo é concretizar reservas de 1 mi-
lhão de euros através do Mobile.
E onde fica a questão dos pagamentos atra-
vés do mobile, nomeadamente em termos 
de segurança? Para Miguel Fernandes, he-
ad of sales da PayPal em Portugal, qual-
quer processo de autenticação complexo 
associado aos métodos de pagamento mó-
vel está destinado ao fracasso. “Se a filoso-
fia dos pagamentos online está a mudar, 
se há soluções que vos ajudam a vender 
mais, porquê complicar?” Numa compra, 
o cliente quer uma experiência na plata-
forma móvel igual à do offline e, se têm de 
passar por registos complicados, desistem 
dela. Por isso, ter soluções totalmente oti-
mizadas de compra no online e no móvel 
é determinante para se conseguir vender. 
Este responsável não tem dúvidas de que 
o móvel é uma excelente plataforma para 
vendas. Mas “falta simplificar o pagamen-
to, para as aplicações começarem a render 
diretamente”, diz, admitindo que  “há fal-
ta de estratégia mobile na maior parte das 
empresas. E em Portugal estamos a perder 
muitos clientes para comerciantes estran-
geiros que não têm problemas em vender 
no Mobile e em porem produtos no nossos 
país mais rapidamente que uma loja físi-
ca”. Por isso, “cada vez mais lojas vão apos-
tar numa integração online/offline sem 
fronteiras, com ofertas por geolocalização, 
pesquisa de stocks, cupões eletrónicos. Um 
conceito de pagamento sem estar nas filas. 
A ideia da PayPal é trabalhar com as mar-
cas, desenvolver as apps e facilitar e agili-
zar a vida das pessoas fora do online”. 

que acabou por se revelar no m-Commerce 
mais complicada. “Foi um dilema, porque 
implicava uma mudança radical”, que po-
deria ser “desastrosa e penalizar” o traba-
lho e o resultado da estratégia no digital. 
A aposta passou por “oferecer uma experi-
ência de utilizador que permitisse promo-
ver Portugal como destino turístico. Quise-
mos uma experiência contextualizada para 
cada aeroporto e relevante para o passagei-
ro. Este será sempre notificado sobre voos, 
com informação personalizada e útil para 
planeamento de viagens, reserva anteci-
pada de lugares de estacionamento, entre 
outros tópicos.” O executivo da ANA su-
blinha que o core business nunca foi esqueci-
do nem colocado em segundo plano, razão 
pela qual a oferta comercial de retalho não 
surge de forma agressiva, está sempre asso-
ciada às necessidades. “Fomos os primeiros 
a nível internacional a permitir a conclusão 
do processo de compra numa app aeropor-
tuária”, avançando que o canal digital teve 
3 milhões em vendas decorrentes de 80 mil 
transações. Tendências como a geolocaliza-
ção, realidade aumentada, entretenimento e 
publicidade direcionada são muito impor-
tantes para a estratégia móvel da ANA, que 
pretende aproveitar a tecnologia para au-
mentar a fidelização do passageiro.

MUITO ESPAÇO PARA CRESCER
Já na hotelaria, com o crescimento expo-
nencial do tráfego móvel, estar no Mobile 
é quase uma obrigação. “Uma onda inevi-
tável”, como refere Marcos Madeira, dire-
tor CRM/Fidelização do Grupo Pestana. 
Com um crescimento de tráfego móvel de 
100% ao ano, esta área é vista pelo grupo 
como um complemento da presença do 
cliente na internet, especialmente fora dos 
horários de trabalho. E “abre um espaço 
importante que temos que ocupar. Temos 
que ter opções de acesso aos nossos pro-
dutos disponíveis em todas as platafor-
mas, no momento exato em que o utiliza-
dor tem tempo para procurar a sua viagem 
de trabalho ou o seu destino de férias”. O 
objetivo estratégico de entrada no móvel 
era apenas um: aumentar o número de re-
servas e, consequentemente, subir a fatura-
ção. É que, “sendo um canal direto, é uma 
porta de entrada mais rentável”. Por isso, o 
primeiro passo foi diferenciar o acesso PC 
do acesso mobile, já que os objetivos de pes-
quisa dos clientes são totalmente distintos. 
“No mobile, o cliente procura um acesso 
simples, um hotel que já conhece. Quer ra-
pidez de reserva e bons preços. O tempo 
e a disponibilidade é que são diferentes”, 
refere, admitindo que há muitas coisas pa-
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COM A OFERTA de velocidades de banda 
larga móvel cada vez mais elevadas, gra-
ças aos investimentos nas redes de quarta 
geração (4G/LTE) realizados pelas opera-
doras, chegou a hora de desenvolver es-
tratégias de massificação, para dinamizar 
o consumo de dados móveis. O que passa 
pela crescente utilização de smartphones, 
por ofertas personalizadas e à medida e 
pela existência de redes de qualidade. 
Mas há vários caminhos para alcançar es-
tes objetivos. E posições distintas quanto 
às estratégias mais corretas para lá che-
gar. Ofertas convergentes de bundles de 
serviços, pacotes individualizados pa-
ra responder a necessidades específicas, 

“The Future of Mobile”

MONETIZAR É O GRANDE DESAFIO
Depois dos investimentos nas redes, há que encontrar caminhos para a sua monetização.  
E a questão-chave é saber como aumentar e garantir receitas. Num negócio em profunda  
mudança, o caminho passa por soluções inovadoras e diferenciadoras que permitam  
a massificação na utilização dos dados. Um caminho que está apenas a começar

subsidiação de equipamentos, tanto nas 
gamas mais altas como nas mais baixas 
do mercado, flat-rates, segmentação de 
ofertas. Os operadores avançam em to-
das as frentes para estimular o consumo 
de dados. Admitem a existência de algu-
mas barreiras à utilização dos dados, que 
tentam combater, num negócio que conti-
nua à procura da rentabilização, de forma 
a compensar a quebra de receitas na voz 
e a tendência para a sua comodotização, 
à semelhança do que aconteceu no fixo. E 
recuperar os investimentos já realizados. 
Nesta sessão, moderada por Pedro Oli-
veira, diretor da revista Exame Informáti-
ca, operadores e fornecedores analisaram 

o futuro do Mobile, onde a inovação e as 
parcerias dentro do ecossistema se assu-
mem como fundamentais.
“Ter um portefólio de equipamentos que 
promova e estimule o acesso à internet 
móvel, é crítico” para o futuro dos opera-
dores considera David Alves, administra-
dor executivo da Optimus. Defendendo 
que só uma utilização útil e user friendly, 
através de planos tarifários que “rela-
xem o cliente em relação à utilização de 
dados”, com um controlo claro dos con-
sumos e custos, é que promoverá o con-
sumo crescente de dados móveis, adian-
ta que essa tem sido “uma aposta clara 
do mercado”. Acresce ainda, como fator 
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determinante de sucesso, a existência de 
uma rede 4G com “uma cobertura exce-
lente e com capacidade para atender às 
necessidades do cliente”. 
Também Luís Avelar, administrador da 
Portugal Telecom, concorda que ter equi-
pamentos, tarifários adequados e redes 
de qualidade são críticos. E que os ope-
radores, num mercado com uma grande 
apetência tecnológica, têm desenvolvido 
uma concorrência salutar neste âmbito. 
Mas destaca o problema das barreiras à 
utilização, que ainda é preciso ultrapas-
sar. Nomeadamente a informação clara 
sobre tarifários e a forma como os clien-
tes os podem utilizar para os dados. As-
sim como a informação sobre os próprios 
smartphones e as suas potencialidades, 
dos mais sofisticados, que permitem ví-
deo de qualidade, até às gamas mais ba-
ratas, através das quais é possível ter 
serviços simples, como os pagamentos 
eletrónicos. “É possível massificar um 
conjunto de serviços que têm um poten-
cial imenso, mesmo na gama mais baixa 
do mercado. Há um leque de serviços que 
pode ajudar a retirar rentabilidade do in-
vestimento feito. Não apenas no 4G mas 
também no 3G”, refere, salientando a 
multiplicação de tarifários que tem pro-
movido a experimentação dos dados mó-
veis para que os utilizadores entendam as 
suas vantagens. 
Pedro Queirós, presidente Executivo da 
Ericsson Telecomunicações, não tem dú-
vidas de que, à medida que o preço dos 
terminais – quer smartphones quer ta-
blets - forem caindo, os utilizadores vão 
consumir cada vez mais dados em Por-
tugal. E com os investimentos realiza-
dos nas três redes móveis nacionais, que 
permitiram ao país transformar-se numa 
referência em termos mundiais, os ope-
radores têm agora o desafio de tentar 
monetizar estas infraestruturas. É que, 
à semelhança da voz fixa, também a voz 
móvel tenderá a ser gratuita e inserida 
cada vez mais em pacotes de serviços. 
E seguindo-se ou não a estratégia de ter 
ofertas flat-fee, a questão chave é garan-
tir receitas. Sendo certo que o negócio vai 
mudar substancialmente, o caminho pas-
sará por “soluções mais inovadoras”.

ESTRATÉGIAS VÁRIAS, 
OBJETIVO SIMILAR
E as estratégias dos operadores para es-
sas soluções inovadoras podem ser dis-
tintas. O responsável da PT não acredita 
em ofertas móveis stand-alone, defen-
dendo que o caminho, sobretudo num 
ambiente de crise como o atual, está na 
convergência. “Poder ter todos os ser-
viços de uma forma previsível, numa 
única fatura, é uma grande vantagem 
competitiva. É por esse caminho que o 
mercado de consumo vai avançar”, ga-
rante. Nesta ótica, há um vasto conjun-
to de serviços que podem ser utilizados 
em vários dispositivos, suportados nu-
ma infraestrutura 4G e numa cloud po-
derosa. “Um dos modos de ganhar di-
nheiro é ter uma infraestrutura cloud 
disponível, porque se antecipa um cada 
vez maior consumo de dados. E a ala-
vanca da convergência vai fazer com 
que as pessoas usem cada vez mais os 
serviços”, considera Luís Avelar. No ca-
so do mercado de consumo, a monetiza-
ção vai fazer-se através da diferenciação 
dos serviços, pela sua qualidade. Já no 
mercado empresarial, será a virtualiza-
ção que fará a diferença. Por isso, deter 
um datacentre com capacidade e investir 
na cloud é o caminho. “O importante é 
que as empresas sintam que a virtuali-

zação dos serviços é segura, confiável e 
tem soluções adequadas”, afirma.
Já para o responsável da Optimus, se 
no caso das empresas já existe há algum 
tempo uma convergência muito gran-
de entre fixo, móvel, dados e voz, com 
um pacote de serviços e um interlocutor 
único, no caso do grande consumo a si-
tuação é diferente. Apesar de poder ha-
ver uma preferência por parte dos agre-
gados familiares com maior poder de 
compra por pacotes de serviços conver-
gentes, na generalidade dos casos esta 
continua a ser uma “decisão individual 
que permita uma utilização controlada 
e descontraída”. E neste âmbito, a “an-
tecipação do que o cliente vai utilizar e 
fazer é crítica para o operador”, salien-
ta, explicando que “acontecerá nos da-
dos o que aconteceu na voz. Primeiro há 
uma oferta similar e só depois diferen-
ciada. Nos dados, estamos ainda na ida-
de da pedra”, no “arranque da diferen-
ciação”. Baseando-se na experiência do 
operador da Sonaecom, adianta ainda 
que, “para conseguir a massificação, se-
rá preciso começar a baixar a fasquia de 
valor e a diferenciar a tipologia de da-
dos. Não acreditamos que o mercado se 
consiga converter todo numa lógica de 
grandes pacotes. Tem de haver ofertas 
para todos os segmentos”.
Apostada em satisfazer uma necessida-
de de mercado de ter um equipamento 
móvel para aceder em qualquer lugar 
tanto a aplicações de entretenimento 
como profissionais, a Microsoft está no 
segmento dos tablets para ficar. Apesar 
de admitir que o grupo “entrou neste 
mercado um bocado tarde”, numa “in-
dústria que se move com uma rapidez 
muito intensa”, o objetivo foi, segundo 
o diretor-geral da Microsoft Portugal, 
“criar uma experiência única no mer-
cado, que estabelecesse uma referên-
cia”. É esse o objetivo do Surface. Mas, 
mais do que isso, o grupo está apostado 
“em todos os devices com o nosso siste-
ma operativo. Tivemos o objetivo de ter 
um posicionamento diferenciador. E en-
tendemos que uma utilização que per-
mita uma experiência consistente, inde-
pendentemente do dispositivo que está 

“
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as coisas vão avançar. Se não o fizermos, 
outros o farão”. E não tem dúvidas de que 
no negócio móvel, “as coisas estão a ace-
lerar”, com a grande evolução tecnológica 
dos dispositivos, a descida acentuada dos 
preços dos equipamentos e dos serviços e 
uma crescente interação. 

acreditamos que sejam substitutos dos 
PC. Serão devices complementares”, 
antecipa, destacando que a complemen-
tar esta visão está uma oferta de cloud, 
que permite que a experiência possa ser 
facilmente transponível para qualquer 
um dos devices.
Questionado sobre os receios que ainda 
persistem no mercado em torno das po-
tenciais ameaças à segurança da cloud, 
João Couto considera essa uma falsa 
questão. Nas empresas, há inúmeras van-
tagens de adesão, desde as poupanças 
de custos em cerca de 50% até à redução 
dos investimentos, à focalização da orga-
nização no core business e à flexibilidade. 
“Uma empresa com um datacentre e servi-
ços cloud tem procedimentos de seguran-
ça muito mais robustos do que qualquer 
empresa tem dentro da sua casa. E a cloud 
potencia novos modelos de negócio. Há 
inúmeras vantagens”, refere. Também Pe-
dro Queirós tenta desmistificar a questão. 
Até porque a cloud já é utilizada nas mais 
diversas situações, de uma forma auto-
mática. O desafio é agora ligar as diversas 
clouds de modo seguro.
O futuro da denominada "internet das 
coisas" foi outro tema em debate. Numa 
altura em que há cada vez mais dispositi-
vos ligados, essa é uma das grandes ten-
dências. E para o responsável da Opti-
mus é claramente “uma área de negócio 
e uma oportunidade gigantesca, ainda 
que sucessivamente adiada”. O “M2M 
é uma promessa que ainda não acontece 
em larga escala. Mas é algo que está no 
início da explosão em termos de massifi-
cação”, diz, citando os casos de um cada 
vez maior conjunto de dispositivos que 
já são produzidos com ligação à internet, 
como os automóveis ou mesmo os eletro-
domésticos.
E há um vasto conjunto de aplicações que 
os operadores podem desenvolver e dis-
ponibilizar neste âmbito, que poderão 
inclusivamente permitir a internacionali-
zação dos operadores nacionais, adianta 
ainda o administrador da PT, para quem 
“cada vez mais, o papel da inovação num 
operador é de olhar para o seu próprio 
mercado e para a capacidade de desen-
volver serviços para outros mercados”. 
Tendo Portugal uma vantagem competiti-
va em termos de infraestruturas móveis e 
de ofertas, “a internet das coisas permite 
desenvolvimentos múltiplos, nomeada-
mente através de parcerias. É por aí que 

a ser utilizado, é muito diferenciadora”, 
explica João Couto. Daí que “permitir 
ao cliente final ter a mesma experiência 
num PC, tablet ou telefone é o pilar da 
diferenciação”, assente no sistema ope-
rativo Windows 8. “Acreditamos que os 
smartphones vão dominar. A massifica-
ção é só uma questão de preço. E os ta-
blets vão continuar a crescer. Mas não 

Luís Avelar destaca o problema das barreiras  
à utilização que ainda persistem, como  
a informação clara sobre tarifários e a forma  
como os clientes os podem utilizar

À medida que os preços dos terminais forem 
caindo, os utilizadores vão consumir cada vez  
mais dados móveis em Portugal, garante  
Pedro Queirós

Permitir ao cliente final ter a mesma  
experiência num PC, tablet ou telefone  
é o pilar da diferenciação, diz João Couto

“Ter um portfólio de equipamentos  
que promova e estimule o acesso à Internet  
móvel é crítico” para o futuro dos operadores, 
considera David Alves
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