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1. Introdução
Asymmetric information has occupied an important 

place in the study of microeconomics during the last two 

decades.

Controversial practices, by companies, have led the 

population to question the transparency of the markets, and 

authorities with sanctioning power to take drastic measures 

to help combat these actions and strategies that call into 

question the proper functioning of the market.

The following document presents an empirical study 

that tries to analyze how asymmetric information in the 

markets affects the decisions of consumers. With all the ex-

posed, the analysis starts from the following premises:

The consumer always buys the cheapest ticket. It is indif-

ferent to the departure time and the arrival airport, as long as 

it is in the same city for which the prices are being compared.

The cheapest flight will be chosen provided that there is 

at least a difference in the price of €0.01 cent.

The hand luggage is considered by the Autorità Ga-

rante della Concorrenza e del Mercato of Italy as “essen-

tial, predictable and inevitable, and must be allowed at no 

additional cost”.

2. Asymmetric information.
First, we will begin by describing what is understood in the 

market as an asymmetric information situation: it is a situation 

in which one of the parties has more information than another 

] (Varian, 1992). That is, as stated in ] (Bebczuk, 2000) “one of 

the parties involved in the contract does not have all the rel-

evant information of the other contracting party.”

This situation, therefore, destroys the market balance, 

favouring one of the parties that has certain privileges on 

the part that has less information, both in terms of quality 

and quantity. In this way, the asymmetric information caus-

es that the part that has a greater ignorance of information 

cannot make the most optimal decision due to the uncer-

tainty ] (BBVA, 2015).

The article The Market for “Lemons”: Quality Uncertain-
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Resumo:  
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ty and the Market Mechanism, written by George A. Aker-
lof ] (Akerlof, 1970) relates quality and uncertainty, arguing 
that there are markets in which buyers use certain statistics 
to judge the quality of future purchases. In this case, Aker-
lof explains that there is an incentive for sellers to sell low 
quality products, since buyers think of quality as an ele-
ment that affects a group, and not individually. As a result, 
we find a decrease in the quality of the products and the 
market. In these markets, government intervention can help 
increase the welfare of both parties.

To help develop these concepts, the author uses the 
automobile market. We are presented with the option of 
buying new or used cars, which in turn are divided into 
good cars or bad cars, called the latter vulgarly in America 
“lemons” and translated into Spanish as “pots”. Individuals 
acquire a car without knowing what kind it will be, but they 
know that the probability of it being a good one is q and the 
probability that it is a “pileup” is 1-q. A period of time after 
having acquired the car, the owner is able to get an idea 
about the group to which it belongs, and assign a new more 
accurate probability to the event that his car is a “pileup”.

It can be affirmed that, in this market, an asymmetry 
in the available information has developed: the seller had 
a greater knowledge about the quality of the automobile 
than the consumer, and since it is impossible for the buyer 
to differentiate between one and the other, they are sold 
to the same price, when it is obvious that they do not have 
the same value. This uncertainty hurts the buyers, but also 
the owners of the good cars, because not only will they not 
receive the true value of their car, but they will not obtain 
the expected value either.

Here the Gresham Law appears, whose basic statement 
is: “The bad currency displaces the good” ] (Larraín B. & 

Sachs, 2002). That is, when there are two currencies in a 
market, one in which the face value and the intrinsic value 
coincide (the good one) and another in which the face value 
and the intrinsic value do not coincide (the bad one), less 
worth the latter because the amount of metal that the form 
has been altered, people will prefer to market with the less 
valuable and treasure the good.

Due to the uncertainty, the same happens in the auto-
mobile market: many bad cars will be sold and good cars 
will prefer to leave the market.

3. Presence of asymmetric information in 
the market.

The lack of information is one of the 5th market failures, 
causing inefficiencies in them, with one of the two parties 
at a disadvantage ] (Concuera, 2015). We can consider in-
formation as a public good, since the fact that an individual 
obtains information does not diminish that of another and 
vice versa.

Asymmetric information is present in the market natural-
ly. Not always the two parties have the same information, 
and it is not always due to bad practice. Think, for example, 
of a businessman willing to hire new workers. A problem 
arises because, in this case, there is an informational asym-
metry in terms of worker productivity and skills, which can 
lead to a problem of adverse selection, and may not hire 
the most appropriate for the position.

Another drawback, referring to the example of the base 
article of this work on second-hand cars, is the asymme-
try in quality. The same goes for services, such as tourism 
services, for which the customer will not know the quality 
until after use, or even this quality problem is present in the 
purchase of new products or new brands that the customer 
never I had used.

On the other hand, the lack of information can lead to 
mistakes in terms of the functions offered by a product or 
service, which can lead to an extra charge to be able to 
access the same possibilities offered by other competitors, 
or on the contrary, to waste them because they do not they 
knew each other.

4. Legality of the activity.
In Spain, asymmetric information is regulated in the 

General Advertising Law ] (Law 34/1988 General Advertising 

Law), where the term Advertising is defined as: “Any form of 
communication made by a physical or legal person, public 
or private, in the exercise of a commercial, industrial, craft 
or professional activity, in order to directly or indirectly pro-
mote the contracting of movable or immovable property, 
services, rights and obligations”.

More specifically, the asymmetric information would be 
classified as illicit advertising, according to Title II in its arti-
cle 3, where it classifies the possible forms that the Publicity 
can take to be considered illegal, the section e) refers to 
the deceptive and disloyal Advertising, and it indicates that 
they are terms contemplated in the Law of Unfair Competi-
tion, whose main objective is the protection of all the agents 
participating in the market (Law 3/1991, of January 10). In 
chapter II of the same Law the acts considered disloyal are 
listed, being able to associate with the informative asym-
metry the following:

Article 5. General Clause: refers to all acts and behav-
iors contrary to good faith.

Article 6. Acts of Confusion: referring to all the behav-
iors that are considered suitable for the creation of confu-
sion in the market

Article 7. Acts of deception: use of false information or 
omission of indications that could lead to errors in one of 
the parties.

On the other hand, Royal Decree 1/2007 of November 
16, which approves the revised text of the General Law for 
the Defense of Consumers and Users and other comple-
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mentary laws, in the Second Book dealing with Contracts 
and Guarantees, Article 60 refers to information prior to the 
contract, where it is stated that the information provided by 
the employer must be provided in a clear and understand-
able manner.

Asymmetric information is considered one of the market 
failures ] (Amaya & Lanuza, 2013) and it is necessary to regu-
late it for the proper functioning of the same, and to give 
greater confidence to the two parties involved in a contract, 
i.e., both consumers and sellers.

5. Information about the operation of 
Ryanair.

Ryanair is a low cost Irish airline founded on November 
28, 1984. According to data obtained from its official web-
site ] (Ryanair, 2018), today it is the number 1 airline in Eu-
rope transporting an average of 130 million passengers to 
year. Currently it carries out some 2,000 daily flights from 
around 200 different airports.

Every day, Ryanair gets 1.5 million visits on its website, 
and its customers download an average of 22,700 board-
ing passes, saving more than 32 million Euros, according to 
official data ] (Ryanair, 2019). Every 45 seconds one of its 
more than 400 Boeing 737 takes off to any of the 33 coun-
tries where it operates, of which 90% arrive on time, and 
transport an average of 350,000 passengers each day.

Analyzing the figures previously presented, it is undeni-
able the success of the company, which stands out from its 
direct competitors: Vueling, Easyjet, Eurowings, Norwegian, 
Transavia and Iberia Express ] (Fernández, 2017).

Ryanair has created a business model that allows them 
to obtain certain advantages over their competitors. Their 
successful strategies are characterized by a high level of 
aggression and by placing themselves, on several occa-
sions, at the edge of the law.

During the summer of 2018, hundreds of airline workers 
throughout Europe demonstrated against the company’s 
practices in relation to the working conditions and social 
security of its workers, considering it an “abusive culture” 

] (García Esteban, 2018). The Irish company establishes the 
conditions of its workers as it is done in a base country, 
when the law establishes that it should do so according to 
the law in force in the country in which the employee per-
forms his work habitually. As it is exposed in the Economic 
Alternatives Journal ] (García Esteban, 2018), in the air sec-
tor the base country is understood to be “The place where 
the worker leaves, where he receives instructions, where he 
organizes his work, or where he returns”, and in case this 
concept cannot be applied, it must be taken into account 
where the establishment that hired the worker is located, 
where the job offer was published or where the interview 
was conducted.

On the other hand, and as a central point of this work, 

Ryanair’s advertising is direct, based on the low prices of 
its rates, thus attracting the attention of its customers. How-
ever, the airline established a new hand luggage policy, 
which in Spain entered into force on November 1, 2018, with 
which, unlike the rest of the airlines (both traditional and 
low cost) only allows access to the plane with a free per-
sonal small bag, which must have measures not exceeding 
40 cm x 20 cm x 25 cm, which can be placed under the front 
seat. In case of traveling with a carry-on bag (50 x 40 x 20), 
Ryanair’s new hand luggage policy of payment establishes 
that you have to pay a supplement that ranges between 
6 and 25 Euros ] (Autorità Garante della Concorrenza e del 

Mercato, 2019) each way. However, this new additional sup-
plement is not indicated in the initial price of the ticket.

The Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato 
of Italy (AGCM), informed Ryanair of the initiation of the pro-
cedure to verify the existence of unfair commercial practices 
on September 20, 2018 ] (Autorità Garante della Concorrenza e 

del Mercato, 2019), and as exposes in the same Bulletin, con-
sidering the rules on preliminary procedures on deceptive 
and comparative advertising, unfair commercial practices, 
violation of the rights of consumers in contracts, violation of 
the prohibition of discrimination and unfair terms, adopted 
on April 1, 2015 , decided, on February 20, 2019, to impose a 
fine of €3,000,000 on the company for considering this new 
baggage policy a deceptive practice for the consumer, stating 
that: “it constitutes an incorrect commercial practice because it 
deceives the consumer about the effective price of the ticket, 
since it does not include in the basic fare an essential element 
in the transport and air as it is the large-suitcase”; and consid-
ers “the hand bag as an element” essential and predictable.”

Therefore, this asymmetric information provided by Ry-
anair to customers when comparing the price of the tickets 
of several airlines, prevents consumers from making the 
most efficient decision, since it does not offer the same ser-
vices as other airlines, since pay an extra in the price of the 
rate that is offered in the beginning to match them.

6. Case study: charge for hand luggage 
and impact on the final price and on the 
consumer’s decision.

This section contains an empirical research aimed at 
measuring the impact of asymmetric information present in 
the market.

The objective of the experiment is to calculate how the 
lack of information, or asymmetric information provided by 
the companies in the sale of Internet tickets affects the ef-
ficient decisions of consumers. More specifically, the obser-
vation focuses on the bad practice of Ryanair, which has 
been described in section 2.4 which deals with this Irish air-
line and its practice of carry-on baggage payment, fined by 
the Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato de 
Italia as a deceptive practice.
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To verify how the asymmetric information, provided by 
the companies, influences, an observation of the sale of 
electronic tickets has been carried out.

6.1 Methodology used for data observation.
The observation period was a space of 10 days from 

Friday, March 22, 2019 until Sunday, December 31.
To carry out the analysis, three of the main Low Cost 

companies that operate in Spain were selected according 
to the “Conjuncture of companies in the air market in Spain” 
report written by the Strategic Studies and Market Analysis 
area of the General Sub directorate of Air Transport:

f �Vueling: this company owns 9% of the European air 
market share

f �Iberia Express: Represents 5% of the European air 
market

f �Ryanair: leader of the European Union air market 
with 25% of the market share.

f �The reason for choosing only low cost companies is 
the object of study: the practice of Ryanair in terms 
of its baggage policy. Therefore, to obtain conclusive 
results, the comparative elements should be com-
panies capable of competing with the prices estab-
lished by said Irish company.

Since all airlines, both traditional and Low Cost, vary 
the price of airline tickets daily, the observation was made 
through online searches every day and approximately the 
same time slot.

The source of information of the experiment has been 
the official websites of each of the airlines, since they are 
the origin of prices and, ultimately, the primary source and 
therefore the most reliable:

f �Vueling: https://www.vueling.com 

f �Iberia-Express: https://www.iberiaexpress.com/

f �Ryanair: https://www.ryanair.com/es/es/
The Adolfo Suárez-Madrid Barajas airport, located in 

the capital of Spain, was established as the departure air-
port for the routes to be compared. As we can see in the 
study “Main routes from Spanish airports”, prepared by the 
Ministry of Public Works of the Government of Spain, it is the 
point of departure for the routes with the highest passen-
ger traffic at both national and European level, above the 
airport of El Prat, located in the Catalan city of Barcelona.

The cities to which the selected airlines flew were com-
pared, since in order to obtain determining results, they 
must be the same. Finally, the routes for which the experi-
ment has been carried out are:

f �Madrid -Las Palmas-Gran Canaria

f �Madrid - London

f �Madrid- Paris
No destination was chosen outside of Europe since the 

operating context of the chosen companies is only Europe 
and North Africa.

The type of route analyzed was only one-way trip, us-

ing the cheapest amount in euros as selection criteria, with-

out taking into account the time of the flight for the follow-

ing dates:

f �Friday, April 19, 2019: date in high season, as the 

Easter holidays begin

f �Thursday, April 25, 2019: date in the low season

It should be noted that during the observation period 

the extra cost of the hand bag ranged between €8,00 and 

€12,00.

6.2 Analysis of the information on rates 
collected.

In the following, the tables with the results collected 

during the observation period are presented, and a specific 

analysis of the results obtained is carried out.

The events in which, at the beginning, the price of the 

Ryanair company was the cheapest, will be highlighted; 

however, after adding the extra money from the carry-on 

bag, there is another company with a lower price. This dif-

ference will be called a loss and will be posted in Euros. 

On the other hand, in the “percentage” column the percent-

age that this amount represents over the total price will be 

presented.

The squares shaded in yellow are those that present 

this event.

TABLE 1: Remarks route Madrid- Las Palmas de Gran Canaria, 

April 19 April.

Source: Own elaboration through the information collected from the 

official websites of Vueling, Iberia Express and Ryanair.



ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL ‹› Volume 3 Número 1 ‹› novembro 2019 13

ECONOMIA DIGITAL

TABLE 2: Remarks Route Madrid- London April,19 2019.

Source: Own elaboration through the information collected from the 

official websites of Vueling, Iberia Express and Ryanair.

TABLE 3: Remarks Route Madrid-Paris April,19 2019.

Source: Own elaboration through the information collected from the 

official websites of Vueling, Iberia Express and Ryanair.

6.3 Results of the information on rates 
collected.

During the 10 days in which the investigation of the ex-
periment was carried out, 2 cases were studied every day, 
which gives us a total of 60 cases to be able to analyze 
how the asymmetry of information affects the decisions of 
consumers.

Of the 60 observations made, customers would have 
made a total of 16 inefficient decisions, that is, 26.6% of the 
time the lack of information had a negative impact on their 
purchase decision, deciding at first for the flight Ryanair, 
since it was presented as the cheapest. However, by add-
ing the extra amount of the carry-on bag to the initial price, 
there was another company that offered the cheapest ser-
vice.

7. Conclusions
Asymmetric information is a market failure in which one 

of the parties has more information than another, causing 
the party with less information cannot make the most ef-
ficient decision.

Asymmetric information in Spain is punishable by Gen-
eral Law 34/1998 on Advertising and the General Law for 
the Defense of Consumers and Users.

The strategies adopted by the new Low Cost airline 
model are mainly aimed at reducing their costs in order to 
offer a cheaper price. However, these strategies are not al-
ways considered within the Law.

Ryanair was sanctioned by the Autorità Garante della 
Concorrenza e del Mercato de Italia with a fine of 3,000,000 
euros, for considering its new policy of hand baggage a 
practice that deceives the consumer about the effective 
ticket preco

The observation carried out in this work, had the mission 
of verifying if this practice really led to inefficient decision 
making. The results were as follows: During the period of 
data collection of the observation, which lasted 10 days, 60 
cases were observed, and in which the consumer made an 
infectious decision in 16 of them, that is, 26.6% of the time.

Based on the results of the investigation, we can con-
clude that in the Low Cost air sector, asymmetric informa-
tion does have a negative influence on the decisions of the 
buyers, preventing them from being totally efficient.
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1. Introdução
A integração de alta tecnologia em robótica com inteli-

gência artificial e internet das coisas está revolucionando 

o chão de fábrica. A pressão que se impõe pela competi-

tividade global já delineava um processo de aumento de 

inovações na produção de bens e serviços, e tornou-se im-

perativo a utilização e desenvolvimento de cada vez mais 

inovações na produção e processos. Mas, não se trata ape-

nas de incremento de tecnologia, os especialistas apontam 

um processo transformador de se produzir que conduzirá a 

economia para uma Quarta Revolução Industrial.

Essa Quarta Revolução está marcada por várias ten-

dências tecnológicas e que permitirão aperfeiçoar a efici-

ência na produção, serviços, na melhoria de “vida das pes-

soas, no campo da saúde, transporte e entre outros setores 

da economia” ] (Brito, 2017, p. 94). Tecnologias emergentes 

como a Inteligência Artificial (IA), robótica, a Internet das 

Coisas (IoT), impressão 3D, nanotecnologia, biotecnologia, 

ciências de materiais, armazenamento, realidade aumen-

tada, são apenas a ponta do iceberg que está por vir da 

confluência da utilização das mesmas para reduzir custos 

e melhorar produtos e processos. Essa revolução ainda 

não está compreendida em todo o seu potencial de difusão 

e capacidade de transformações dos sistemas sociotécni-

cos ] (Schwab, 2016). 

Essa utilização combinada dessas tecnologias pode 

trazer muitos benefícios para seus usuários, como para as 

empresas e governos. Mas essa alta conectividade dos 

consumidores, empresas e governo trazem desafios que 

não estavam previstos por algum marco regulatório, como 

Os desafios para a construção de uma agenda 
pública a partir da indústria 4.0
Josélia Elvira Teixeira1, Silvio Roberto Stefano2

¹ �Guarapuava PR, Brasil
2 �Guarapuava PR, Brasil

Resumo:  
O termo Indústria 4.0 foi utilizado em 2011 na Alemanha, e está sendo denominada como a quarta revolução indus-
trial. Compreende a implementação de alta tecnologia capazes de tornar a “Fábrica Inteligente”, com a finalidade 
de aumentar a produtividade e ir além disso, integrar a produção, máquinas e usuários com a utilização de tecno-
logias da comunicação. O objetivo deste trabalho é identificar as principais pautas que deverão integrar a agenda 
pública dos governos com o advento da Indústria 4.0. Para tanto, foi utilizada a pesquisa bibliográfica. Observou-se 
que as principais pautas de uma agenda pública relacionadas à intensificação da Indústria 4.0 serão: regulação 
das novas tecnologias, capacitação e adequação do mercado do trabalho, integração dos sistemas de gestão pú-
blica por meio das IoT, políticas de estímulo para a implantação das principais tecnologias e inovações, não só nas 
atividades econômicas, mas para aperfeiçoar os sistemas de distribuição de serviços públicos e sustentabilidade.

Palavras-Chave: L6 Fabricação; L2 Organização Industrial; L3 Empresa Pública; L5 Política Industrial.

Abstract:  
The term Industry 4.0 was used in 2011 in Germany, and is being called the fourth industrial revolution. It under-
stands the implementation of high technology capable of making the “Intelligent Factory”, in order to increase 
productivity and go beyond that, integrate production, machines and users with the use of communication tech-
nologies. The objective this paper is to identify the main guidelines that should integrate the public agenda of the 
governments with the advent of the Industry 4.0. For this, the bibliographic research was used. It was observed 
that the main guidelines of a public agenda related to the intensification of Industry 4.0 will be: regulation of new 
technologies, training and adaptation of the labor market, integration of public management systems through IOTs, 
stimulus policies for the implementation of main technologies and innovations, not only in economic activities, but 
also to improve public services distribution and sustainability systems.

Keywords: L6 Manufacturing; L2 Industrial Organization; L3 Public Enterprise; L5 Industrial Policy.
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por exemplo, no que tange à privacidade e segurança de 
dados. No caso do avanço da IoT e do Big Data oferecem 
soluções para diversos problemas que precisam de políti-
cas públicas como por exemplo, resolução de problemas 
como a poluição, congestionamentos, produtividade, ques-
tões de segurança pública, entre outros ] (Magrani, 2018). 
Algumas poucas décadas seria inimaginável pensar na ve-
locidade e abrangência que essa conectividade abarcaria. 

Portanto, o objetivo deste trabalho é identificar as 
principais pautas que deverão integrar a agenda pública 
dos governos com o advento da Indústria 4.0. O trabalho 
não tem caráter prescritivo, e sim, por meio da análise da 
identificação das principais mudanças que estão no bojo 
da Indústria 4.0 compreender as demandas que deverão 
integrar o escopo da formulação de uma agenda pública. 
Por meio da pesquisa bibliográfica foram compilados os 
principais pontos de inflexão que as tecnologias congrega-
das na Indústria 4.0 trazem para a sociedade e que serão 
pautas para a construção de uma agenda pública, poden-
do resultar em políticas públicas específicas.

2. Revisão da Literatura
2.1 A indústria 4.0 e a quarta Revolução Industrial

Enquanto os efeitos de uma possível Revolução Indus-
trial não são totalmente conhecidos, com as devidas pro-
porções que as mudanças tecnológicas trazem para um 
sistema sociotécnico, se torna uma necessidade o estudo e 
investigação do fenômeno observado. O envolvimento de 
todos os steakholders globais, como governos, empresas, 
universidades, organizações e sociedade, deverão colabo-
rar para compreender o fenômeno e como essas tecnolo-
gias emergentes implicarão na construção do sistema ] 
(Schwab, 2016).  

O conceito de Indústria 4.0 surgiu em Hanover, em 2011, 
com a finalidade de disseminar a utilização da computado-
rização dos processos de produção, bem como o aumento 
da conectividade e novas formas de interatividade entre os 
homens e máquinas, impressão 3D e realidade aumenta-
da, além da intensificação da implementação da robótica 

] (Suárez et al., 2019). A Indústria 4.0 vem sendo apontada 
por alguns analistas como a Quarta Revolução Industrial. 
Entretanto, num artigo para o Jornal Valor Econômico, o 
professor de economia da Universidade Federal do Rio de 
Janeiro (UFRJ) David Kupfer contraria essa interpretação. 
De acordo com ] Kupfer (2016), os conceitos de “Manufa-
tura Avançada” e “Indústria 4.0” reunidos apresentam um 
espectro de um futuro, não muito longínquo, e que trans-
formarão o chão de fábrica em fábricas inteligentes. A 
utilização de tecnologia emergentes como tecnologia da 
informação e comunicação com o fim de digitalizar os pro-
cessos permitirão alcançar maior eficiência, qualidade e 
possibilidade de customização. O Ministério da Economia 
e Energia (2019) da Alemanha reconhecem que o processo 

que está se desenrolando é uma quarta revolução indus-
trial. 

] Kupfer (2016) compreende que Indústria 4.0 ou Manu-
fatura Avançada são apenas um conjunto de técnicas que 
combinadas permitem coordenar a utilização da informa-
ção, automação, computação, software, sensoriamento e 
conexão em rede.

Nos Estados Unidos, o governo havia criado, em 2011, 
a Advanced Manufacturing Partership (AMP) ] (Tessarini 

Junior; Saltorato, 2018).  O término Manufatura Avançada 
destacou-se após ser colocada como pilar para o Plano 
Estratégico elaborado pelo governo norte-americano (A 
National Strategic Plan for Advanced Manufacturing, Execu-
tive Office of the Presidente and Nacional. President and 
National Science and Technology Council”, 2012). Enquan-
to a Indústria 4.0 foi apresentada, também em 2012, pelo 
governo alemão por meio do lançamento de um programa 
de reconversão tecnológica da sua indústria (The Vision: 
Industrie 4.0, Federal Ministry for Economic Affairs and 
Energy, 2012). Essa iniciativa congregou o Ministério de 
Economia e Energia com empresas líderes, universidades, 
institutos de pesquisa da Alemanha ] (Kupfer, 2016).

Os governos têm prosseguido com ações para estimu-
lar investimentos em tecnologias emergentes, em 2014, a 
sucessora da Manufatura Avançada foi a Accelerating US 
Advancet Manufaturing (AMP 2.0). A China em 2015 de-
senvolveu o “Made in China 2025”, estabelecendo metas 
de reconversão das tecnologias emergentes entre 2020 a 
2025. Enquanto que a Coreia do Sul foi apresentado o Ko-
rea Advanced Manufaturing System (KAMS), com a meta 
de criar novos processos e tecnologias para a gestão e 
integração dos sistemas de produção ] (Tessarini Junior; 

Saltorato, 2018). A Índia foi a o quarto país (depois dos Esta-
dos Unidos, China e Japão) a estabelecer um centro para a 
“Quarta Revolução Industrial” pelo Fórum Econômico Mun-
dial ] (Ohm; Parthasarathi; Ståhlberg, 2018).

Kupfer (2016) não encontra razões para acreditar que a 
Manufatura Avançada seja uma tecnologia disruptiva, ca-
paz de gerar uma quarta revolução industrial como foram 
respectivamente: 1ª Revolução Industrial foi a máquina a 
vapor, 2ª a energia elétrica e a química e na 3ª os semicon-
dutores e a informática. 

O processo de transformação das sociedades e sua 
evolução social, econômica e cultural podem apresentar 
diferentes causas, e estas causas são e devem ser estu-
dadas minuciosamente, pois continuam produzindo efei-
tos na humanidade. A primeira Revolução Industrial, foi 
consubstanciada no período entre 1760 e 1830. O impacto 
produzido em vários países europeus e depois para o res-
to do mundo alterou a configuração econômica-produtiva 
dos países, os convertendo em produtores e exportadores 
de bens de consumo industriais e outros de fornecedores 
de matérias prima ] (Ulloa, 1991). Enquanto a Grã-Bretanha 
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transformava-se econômica e socialmente sem muito com-
preender o processo que estava se aprofundando. Como 
apontou Habermans, o impulso fundamental para essas 
transformações foi dado pela ciência e pela técnica, mas 
ficou notório como “Revolução Industrial”, protagonizada 
por Grã-Bretanha. Cabe ressaltar que essas mudanças fo-
ram lentas e no compasso de cada país ] (Palacios, 2004). 

Para ] Schumpeter (1997) somente as inovações disrup-
tivas poderiam alterar o fluxo estacionário, possibilitando 
o desenvolvimento econômico. Sem dúvida, o papel das 
inovações nos primórdios da Revolução Industrial, na Grã-
-Bretanha, foi pedra angular nos saltos de produtividade, 
redução de custos e aumento das rendas ] (Freeman; Soe-

te, 2008). ] Von Tunzelmann (1995 apud Freeman; Soete, 2008) 
abordou de forma muito original o papel das inovações na 
indústria algodoeira. As principais evidências apontadas 
como estímulo à introdução de inovações era economia 
de tempo por meio especialmente da mecanização. Deste 
modo, resultava em economias de capital e de giro e de 
recursos naturais como resultados indiretos do estabeleci-
mento do paradigma da mecanização da produção.

A denominada Segunda Revolução Industrial ocorreu 
entre os anos de 1850 a 1950. Foi primordialmente prota-
gonizada pelos Estados Unidos, e consecutivamente se 
expandiu por França, Alemanha, Itália, Bélgica e Holanda 

] (Brito, 2017). Na fase inicial da Revolução Industrial na 
Grã-Bretanha os setores líderes foram o algodão, o ferro, 
os canais e a energia hidráulica. Os setores líderes nos Es-
tados Unidos, no período de 1880 a 1913, foram o aço e a 
eletricidade que apresentaram um surto de crescimento e 
produtividade e paralelo se desenvolveram trajetórias de 
outros segmentos como petróleo e automóveis ] (Freeman; 

Soete, 2008). Além disso, a comunicação também foi marco 
nesta revolução com o uso do telégrafo, telefone, rádio e 
televisão ] (Abramovay, 2012).

A terceira revolução industrial teve início nos anos 1970 
e têm-se a utilização da eletrônica e tecnologia da infor-
mação para a automação das fábricas ] (Silva, 2017). A ter-
ceira Revolução Industrial reúne o uso da rede de energia, 
internet ou rede para gerar prosperidade. A cooperação e 
a partilha são marcas dessa revolução pelas organizações 
sociais e agentes econômicos ] (Abramovay, 2012). Essas 
ideias são reforçadas por ] Rifkin (2012), que compreende 
que a Terceira Revolução Industrial deverá privilegiar o uso 
de energias renováveis e a produção e consumo devem 
ser estabelecidos numa perspectiva de melhor alocação 
dos recursos globais, respeitando o meio ambiente.

] Kupfer (2016) sustenta que a as tecnologias emergen-
tes utilizadas na Indústria 4.0 estão mais para inovações in-
crementais disponíveis que dependem mais de intensificar 
o seu uso. A analogia mais próxima e correta da Indústria 
4.0 seria com o modelo pós- fordista ou toyotista, produção 
enxuta e qualidade total. Entretanto, ] Schwab (2016) se 

mostra convicto de que o fenômeno contemporâneo que 
se apresenta é uma Quarta Revolução Industrial, e não um 
desdobramento da Terceira Revolução Industrial. Também 
apresentam, mais recentemente, a Indústria 4.0 como um 
Quarta Revolução Industrial ] Tunnicliffe (2018), Ohm, Partha-

sarathi e Stahlberg (2018), Skilton e Hovsepian (2018), Popkova, 

Ragulina e Bogoviz (2019), Endow (2019) e Suárez et al. (2019).

] Schwab (2016) (fundador do World Economic Forum) 
em seu livro “The Fourth Industrial Revolution” apresenta 
os desdobramentos dessa quarta revolução e quais suas 
principais características. Seus principais argumentos para 
endossar a quarta revolução industrial se sustentam em 
que: a) A velocidade da evolução está num ritmo expo-
nencial, contrariamente ao das anteriores e as tecnologias 
geram mais tecnologias recentemente; b) A revolução di-
gital observada em paralelo com as diversas tecnologias 
combinadas remontam um novo paradigma que afeta a 
economia, negócios e a sociedade. Este paradigma não 
altera apenas os meios de como produzir, mas se relaciona 
a quem os indivíduos serão; c) Os impactos dessas trans-
formações são sistêmicos e se espraiaram por/dentro de 
países, empresas, indústrias e a sociedade como um todo.  

A Indústria 4.0 influencia todas as esferas do sistema 
econômico e social. As pessoas terão que adaptarem-se às 
mudanças impostas pelas novas condições econômicas, e 
terão que desenvolver novas competências para adequar-
-se a essas novas possibilidades trazidas pela Indústria 4.0. 
O trabalho será olhado de outra forma assim como o con-
sumo atingirá outros patamares de exigência ] (Sukhodo-

lov apud Popkova; Ragulina; Bogoviz, 2019).
A figura 1 condensa as principais tecnologias disrup-

tivas, nos principais períodos de tempo, que desencade-
aram as principais transformações no sistema capitalista,  
 
Figura 1: Contexto de evolução das revoluções industriais

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Walster (2016) adaptado por Silva (2017, p. 11).	  
 
resultando na interpretação que o sistema capitalista pas-
sou por fases de evolução impactado pelas revoluções in-
dustriais em diferentes níveis. De acordo com Simon Coom-
bs, já existe uma revolução industrial em curso e devido 
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a velocidade da inserção da tecnologia e inovação o que 
se verá é a Indústria X.0 em breve (termo alcunhado pelo 
mesmo). Se vai haver Indústria 4.0, vai haver 5.0 e 6.0 e vai 
continuar e continuar ] (Tunnicliffe, 2018).

Cada revolução industrial foi caracterizada pelo uso 
intensivo de algumas tecnologias que modificaram os ga-
nhos de produtividade, redução de custos e aumento de 
lucratividade dos capitalistas. Ressalta-se que os países 
aderem a essas transformações em diferente proporção, 
velocidade e tempo. Embora a globalização e o avanço da 
tecnologia de comunicação e informação tenham contribu-
ídos para aumentar a velocidade dos impactos nos países 
com diferentes estágios de desenvolvimento, ainda a intro-
dução e assimilação está condicionada à capacidade de 
absorção dos agentes privados e quão pressionados estão 
pela competitividade global. Do mesmo modo, os governos 
e formuladores de políticas públicas têm mostrado interes-
se desde a primeira revolução de contribuir com a formula-
ção de uma agenda pública que comporte as novas neces-
sidades que comportam cada rompimento de paradigma.

2.2. Conceitos de Políticas Públicas e agenda 
pública

A previsão de Schumpeter a qual preconizava que 
com o avanço da ciência, as inovações tecnológicas se-
riam mais previsíveis e rotineiras acabou falhando (Nelson, 
2006). A trajetória das principais economias mundiais ao 
longo da história acabou contrariando essa premissa, e os 
governos tiveram papel preponderante na construção e 
evolução dos Sistemas Nacionais de Inovação. Na sessão 
anterior discutiu-se que as grandes transformações que es-
tão ocorrendo, em certa medida, não estão sendo compre-
endidas em sua totalidade. Mas alguns governos já saíram 
na dianteira para compreender melhor esse processo ala-
vancado pela Indústria 4.0.  

O governo tem mostrado seu papel como propagador 
de tecnologias emergentes desde a época de Schumpe-
ter. O incentivo por meio de financiamento das pesquisas 
universitárias e agências governamentais que coordenam 
investimentos para pontos considerados estratégicos nas 
economias capitalistas ] (Nelson, 2006). Mas o financia-
mento público à pesquisa e desenvolvimento (P&D) é 
apenas um exemplo de política pública que os governos 
podem implantar para atualizar-se ou antecipar-se às 
grandes mudanças causadas pelas mudanças tecnológi-
cas ou de forma mais severa, em decorrência das Revolu-
ções Industriais que se alastram.

De acordo com ] Hill (2005), o conceito de política 
também pode trazer implicitamente contradições o que 
significa que é problemático trata-lo como um fenômeno 
de forma muito específica e concreta. O termo política às 
vezes está associado a uma decisão e envolve a participa-
ção de grupos de decisão, ou de orientação. O termo “po-

líticas públicas” também sofre alterações de acordo com 
a interpretação dada. Segundo Page ] (apud Moran; Rein; 

Goondin, 2006, p. 210, tradução nossa), “as políticas podem 
ser consideradas como intenções ou ações ou mais prová-
vel uma mistura das duas”. Para ] Deubel (2007) o Estado 
e suas instituições podem ser compreendidos como organi-
zações que por meio dos agentes públicos (eleitos ou não) 
buscam atingir objetivos que nem sempre são respostas às 
demandas sociais. Algumas vezes, esses objetivos estão 
fundamentados de acordo com grupos de interesse que 
têm poder de influenciar as ações que estruturam e mode-
lam o processo.

De acordo com ] Dye (2013) a maioria das políticas pú-
blicas são derivadas de uma combinação de planejamento 
racional, incremental, competição entre os grupos de inte-
resses, as preferências dadas pelas elites, escolha pública, 
processo político e influência institucional. O autor define 
política pública como o “o que os governos escolhem fazer 
ou não ] (Dye, 2013, p. 3). Mesmo o governo não elabo-
rando uma política pública específica para um responder a 
uma demanda, a decisão de não fazê-la já é uma política 
pública ] (Agum; Riscado; Menezes, 2015). 

Segundo ] Dye (2013), a política pública é decorrente 
de uma série de atividades agrupadas. O processo de ela-
boração de políticas públicas envolve a identificação de 
um problema, conseguir chamar a atenção dos decisores 
de políticas para este problema e incluir na agenda, formu-
lar propostas e legitimá-las seja por decreto ou leis. Este 
processo continua com sua implementação e avaliação da 
sua execução a posteriori.

Para ] Page (apud Moran; Rein; Goondin, 2006) compre-
ender a formação de agendas pode permitir elaborar um 
framework que oferecem as causas prováveis que determi-
nou a inclusão de determinadas pautas em detrimento de 
outras que ainda continuaram no obscurantismo, enquanto 
outras questões ganharam luz no debate público, e rece-
bem atenção dos legisladores para torná-las passíveis de 
elaboração de políticas públicas ou de outra medida polí-
tica. ] Hill (2005) argumenta que a natureza do processo 
político decorre da economia. Os atores compreendidos 
como indivíduos racionais que seguem a estratégia de sa-
tisfação de seus interesses. Assim, a análise das políticas 
públicas também está circunscrita a examinar como as de-
cisões são feitas e como são determinadas e influenciadas 
pelo poder das forças econômicas.

] Birkland (apud Fischer; Miller; Sidney, 2007, p. 63, tradu-

ção nossa) define agenda como “uma coleção de proble-
mas, considerando as causas, símbolos, soluções, e outros 
elementos de problemas públicos que atraem a atenção 
dos agentes públicos e governamentais”. A determinação 
de uma agenda pode estar delineada por rotinas tais como 
o orçamento ou requisitos incorporados em leis ou decre-
tos, ou pelos gastos discricionários. Por vezes, a inclusão 
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de novas temáticas na definição da agenda depende da 
capacidade de influência dos ativistas, empresários ou ou-
tras entidades não-governamentais ] (Page Apud Moran; 

Rein; Goondin, 2006).
A construção da pauta da agenda pública pode ser afe-

tada pelos grupos de interesse. Os policy makers (aque-
les que elaboram políticas públicas) podem ser afetados 
por estes interesses específicos de determinados grupos 
e orientar ações governamentais neste sentido, ou deixar 
de implementar algumas políticas públicas ] (Kingdon, 

2014). As agendas existem em todos os níveis de governo 
e variam muito em relação as questões consideradas de 
interesse público, ou seja, estão atreladas à magnitude 
de algum problema e de como este deveria ser aborda-
do ou resolvido pelo governo, setor privado, organizações 
não-lucrativas, ou pela reunião de todos estas instituições 
para buscar caminhos para a solução deste problema ] 
(Birkland Apud Fischer; Miller; Sidney, 2007).

A noção de uma agenda perpassa por questões que 
serão deliberadas. Entretanto, há alguns casos que a deli-
beração de algumas políticas não tenha acontecido. Este 
conceito de não-decisão foi ressaltado por ] Bachrach e 

Baratz (1962) (Page Apud Moran; Rein; Goondin, 2006). Definir 
as prioridades para inclusão em uma agenda muitas vezes 
deve-se levar em conta os custos de propostas alternati-
vas. Os recursos limitados como tempo, dinheiro e recursos 
humanos, muitas vezes, definem a necessidade de esta-
belecer o que é prioritário na formulação de uma agenda 
pública. Além disso, para definir escolhas viáveis deve-se 
identificar possíveis fatores limitantes como econômicos, 
tecnológicos, políticos e institucionais. ] (Majone Apud Mo-

ran; Rein; Goondin, 2006).

3. Metodologia
Trata-se de uma pesquisa bibliográfica. Utilizou-se o re-

positório da Ebsco, Scribd, Scielo e Google para a coleta 
de livros, artigos científicos de jornais, revistas e periódicos 
especializados na área. 

Considerando ] Dye (2013) que a política pública é re-
sultado de um conjunto de atividades, e identifica fase des-
se processo de elaboração apresentada na figura 2. As 
principais fases são: a) identificar o problema por meio das 
demandas individuais e dos grupos; b) Estabelecimento 
de uma agenda requer que os agentes públicos ou policy-
makers voltem sua atenção para determinado problema; c) 
A formulação da política envolve a apresentação de pro-
postas pelos grupos de interesse ou pelos policymakers; 
d) Legitimação da política se caracteriza por levar a apre-
ciação dos legisladores ou executivo para legalizá-la; e) 
Implementação da política envolve a burocracia, os gastos 
envolvidos, orçamento público, regulação e outras ativida-
des das agências públicas; f) Avaliação da política compre-
ende a análise pelos órgãos públicos envolvidos da efetivi-

dade e necessidade de continuidade ou não.  

Figura 2: Processo de elaboração da Política Pública

Fonte: Elaborado a partir de Dye (2013).

A pesquisa bibliográfica se concentra em identificar os 
problemas e/ou demandas que podem ser gerados a partir 
da implementação dos principais pilares da Indústria 4.0 des-
critos por ] Rüßmann et al. (2015). Os nove pilares da Indústria 
4.0 apontados na Figura 2, são:  Big Data, robôs autônomos, 
internet das coisas (IoT), simulação, realidade aumentada, sis-
tema de integração horizontal e vertical, a nuvem (the cloud), 
manufatura aditiva e segurança cibernética.

Figura 3: Principais tecnologias na Indústria 4.0

Fonte: Elaborado a partir de Rüßmann et al. (2015).

A coleta de demandas foi elaborada para cada pilar 
tecnológico e da sistematização das leituras que apresen-
taram os problemas ou demandas em discussão em seus 
textos.
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4. A Indústria 4.0 e as Novas Pautas para a 
Agenda Pública
4.1 As principais tecnologias que compõem a 
Indústria 4.0

A quarta revolução industrial já é reconhecida como 
uma tendência global. A Alemanha de forma pioneira re-
conheceu este processo. Muitos de seus competidores 
líderes reconheceram essa tendência da utilização da Iot 
no ambiente industrial e estão promovendo o uso delas ] 
(Gtai, 2014). A Indústria 4.0 combina métodos de produção 
com mais avançada tecnologia de informação e comunica-
ção. Os produtos podem ser customizados de acordo com 
as preferências do consumidor, mas com o preço dos pro-
dutos produzidos em massa, graças aos sistemas e proces-
sos inteligentes e digitalizados. A indústria 4.0 determina 
todo o ciclo de vida de um produto: do conceito ao desen-
volvimento, fabricação, uso e manutenção até chegar à re-
ciclagem ] (Federal Ministry Economics For Affairs And Energy, 

2019).
Entretanto, a quarta revolução industrial não se trata 

somente de sistemas e máquinas inteligentes e conecta-
das. A externalidade desse movimento é muito mais ampla, 
e se manifestam simultaneamente desde descobertas em 
áreas que vão desde o sequenciamento de genes até a 
nanotecnologia, desde energias renováveis a computação 	
quântica ] (Skilton; Hovsepian, 2018). 

] Rüßmann et al. (2015) indicam nove pilares que inte-
gram a concepção de indústria 4.0: Big Data, robôs autôno-
mos, internet das coisas (IoT), simulação, realidade aumen-
tada, sistema de integração horizontal e vertical, a nuvem 
(the cloud), manufatura aditiva e segurança cibernética. Na 
concepção de ] Skilton e Hovsepian (2018), é a fusão destas 
tecnologias e sua interação através dos domínios físicos, 
digitais e biológicos que consistem numa quarta revolução 
industrial extremamente diferente de revoluções anteriores.

Compreender como essas tecnologias estão se es-
praiando e sendo utilizadas conjuntamente, e suas prin-
cipais funções é compreender a alma da Indústria 4.0. 
Portanto, será apresentado na sequência essas principais 
tecnologias que sustentam a Indústria 4.0.

A fábrica do futuro terá uma grande quantidade de da-
dos envolvidos nos processos e estes dados precisarão ser 
salvos, processados e analisados ] (Roland Berger Strategy 

Consultants, 2014). “Big data, termo utilizado para descre-
ver mecanismos de organização de grandes quantidades 
de dados estruturados, semiestruturados ou não estrutura-
dos que potencialmente podem ser explorados para obter 
informações” ] (Magrani, 2018, p. 2). A análise dos dados 
permitirá que as decisões sejam tomadas em tempo real. 
Com a análise desse conjunto de dados no mundo da ma-
nufatura, será feito avaliações simultâneas desses dados 
por meio de muitos recursos: pode ser pela produtividade 
do equipamento, sistemas de clientes e gestão. Tudo isso 

contribuirá para otimizar a qualidade da produção, econo-
mizar energia e melhorar os serviços do equipamento ] 
(Rüßmann et al., 2015). Atualmente, a maioria das empresas 
não sabe o que fazer com a enorme quantidade de dados 
e como eles são úteis na tomada de decisão ] (Suárez et 

al., 2019).
A utilização dos robôs autônomos, flexíveis e coope-

rativos será intensificada na produção manufatureira. A 
intensificação do seu uso fará com que o preço desses ro-
bôs caia. Eles serão capazes de interagir entre eles e tra-
balharão com os humanos e serão capazes de aprender 
com eles ] (Rüßmann et al., 2015). Entretanto, esses robôs 
não somente trabalharam lado a lado dos humanos como 
em tarefas interconectadas e haverá interfaces inteligen-
tes com sensores homem-máquina ] (Suárez et al., 2019). 
As empresas já conseguem desenvolver robôs com apli-
cativos que usam Inteligência (AI), ou seja, esses robôs são 
capazes de aprender, e podem comunicar-se com outros 
sistemas, robôs e humanos. Estes robôs autônomos (RPA – 
Robotic Process Automation) combinam diferentes tecnolo-
gias tais como sistemas autônomos, máquinas que apren-
dem, inteligência artificial e robóticas. Estas tecnologias 
formatam esse novo padrão de robôs (RPA) e oferecem no-
vas soluções e se tornaram o framework para RPA ] (Kaya; 

Turkyilmaz; Birol, 2019).
As abordagens sobre internet das coisas (Internet of 

Things) entendem que os computadores, sensores e ob-
jetos terão interação e as formas de como irão processar 
esses dados no âmbito de hiperconectividade. “A IoT envol-
ve um conjunto de objetos interconectados com a Internet 
que cria um ecossistema de computação onipresente, com 
o objetivo de facilitar e trazer soluções para desafios coti-
dianos” ] (Magrani, 2018, p. 1). De acordo com ] Basl (2018), 
a internet das coisas (IoT) é a mais significativa tendência 
da Indústria 4.0. O aumento da conectividade à internet, 
reduziu os custos de conexão, e por outro lado surgiram 
muitos dispositivos que dispõe de Wi-Fi e outros sensores 
que contribuíram para a geração de IoT. Para além da in-
ternet das coisas (IoT), a internet está se expandindo para 
a Internet de pessoas (Internet of People – IoP), onde os 
dados pessoais e a rede que se estabelece de produtos e 
serviços, o foco está na privacidade dos indivíduos ] (Skil-

ton; Hovsepian, 2018). Adicionalmente, se desenvolve a inter-
net de serviços e a internet de dados, por isso, o conceito 
se expande para a alcunhada “internet de tudo” (Internet of 
everything) ] (Arktis, 2015).

Portanto, a simulação será utilizada nas fábricas para 
analisar os dados disponíveis em tempo real, assim o mun-
do físico será capturado pelo mundo virtual em 3D ] (Rüß-

mann et al., 2015). Esse procedimento pode incluir as máqui-
nas, produtos e humanos, com o foco em reduzir o tempo 
de configuração das máquinas e aumentar a produtividade 

] (Suárez et al., 2019). A inteligência de automação de uni-
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dades de sistemas, pessoas e as organizações em formato 
digital ] (Lahti; Saurus; Hellgren, 2018).

A realidade aumentada consiste em misturar o conte-
údo físico para elaborar uma realidade mista em tempo 
real (Suárez et al., 2019). Esses sistemas estão ainda em 
fase inicial de desenvolvimento, mas no futuro contribuí-
ram para oferecer aos trabalhadores informação em tempo 
real para aprimorar os seus procedimentos na execução 
do trabalho e tomada de decisão. Esse sistema apoia uma 
variedade de serviços, tais como selecionar partes em um 
depósito e enviar instrução de reparo via aparelhos móveis 

] (Rüßmann et al., 2015).
A maioria das empresas, fornecedores, clientes rara-

mente estão integradas por um sistema de TI. A indústria 
4.0 promove um sistema de integração horizontal e verti-
cal, onde se estabelece uma conexão universal capaz de 
envolver totalmente a cadeia de valor, tornando empresas, 
departamentos, funções, capacidades, e clientes mais coe-
sas ] (Rüßmann et al., 2015).

As companhias começaram a usar o armazenamento 
de dados em nuvens e alguns aplicativos analíticos. Entre-
tanto, nota-se a necessidade de intensificar o compartilha-
mento de dados por meio dos sites e das companhias. As 
tecnologias de nuvem (the cloud) estão sendo aprimoradas 
a ponto do monitoramento e controle dos processos pode-
rem estar baseados na nuvem ] (Rüßmann et al., 2015).

As empresas já se utilizam da manufatura aditiva com 
impressão 3D e frequentemente se utilizam de um protóti-
po para produzir um componente individual (Rüßmann et 
al., 2015). A impressão 3D constrói um objeto em forma tri-
dimensional utilizando um modelo digital (Schwab, 2016). A 
manufatura aditiva é um processo de fabricação automa-
tizado fundamentado em fazer objetos físicos tridimensio-
nais escalonados a partir de dados 3D-CAD sem usar ferra-
mentas dependentes de peças. Foi chamada originalmente 
“Impressão 3D” ] (Gebhardt, 2012).

A segurança cibernética será vital para a indústria 4.0, 
pois as companhias precisarão intensificar o uso da conec-
tividade e os sistemas de produção precisarão de proteção 
de seus dados ] (Rüßmann et al., 2015; Suárez et al., 2019). Na 
França, 63% dos gestores de instalações consideram a ci-
bersegurança crucial para a sua competitividade ] (Skilton; 

Hovsepian, 2018). O sistema cibernético físico (CPS - Cyber 
Phisycal Sistem) conecta o espaço virtual com a realidade 
física, integrando capacidades de computação, comunica-
ção e armazenamento. A comunicação deve ocorrer em 
tempo real, de forma confiável e segura com operação efi-
ciente e estável” ] (Cheng et al., 2016 Apud Silva, 2017, p. 22). 
Além disso, a utilização de nanomateriais e nanosensores, 
veículos autônomos serão as megatendências para a o de-
senvolvimento da indústria ] (Schwab, 2016).

As receitas do setor manufatureiro dependerão cada 
vez mais do incremento das novas tecnologias ] (Lorenz 

et al., 2015). A implantação da Indústria 4.0 prevê maior 
eficiência na produção e redução de custos ] (Rodrigues; 

Jesus; Schützer, 2016). Em breve, trabalhadores, máquinas, 
matérias-primas e robôs estabelecerão comunicação em 
tempo real, a digitalização transformará a fábrica em Smart 
Fatories (fábricas inteligentes).

4.2. Novas pautas em curso para estruturar 
uma agenda pública à luz da Indústria 4.0

Já no período inicial da primeira Revolução Industrial 
na Grã-Bretanha, as políticas nacionalistas de proteção 
às invenções e inovações já integravam o conjunto de po-
líticas do antigo mercantilismo. Os métodos de proteção 
dependiam mais da atuação empresarial, que mantiveram 
exploração monopolística das inovações radicais que se 
tornaram cruciais para a concentração apresentada ] (Fre-

eman; Soete, 2008). A difusão da Indústria 4.0 demandará 
ações de superação de gargalos regulatórios e de infra-
estrutura tecnológica ] (Kupfer, 2016), principalmente em 
países com desenvolvimento industrial e tecnológico tar-
dio. São poucos os setores competitivos em todas essas 
tecnologias em escala global ] (Brito, 2017), ao referir-se 
ao caso do Brasil.

Refletindo nos desafios dos países para construir uma 
agenda positiva para aumento de sua competitividade, 
encontrou-se na pesquisa bibliográfica um arcabouço que 
se concentrou em apresentar os principais conceitos que 
caracterizam a Indústria 4.0. Observou-se que as princi-
pais definições reuniam um conjunto de alta tecnologia 
que conferem à economia o título de estar em processo de 
adoção da Indústria 4.0. A partir de então, se deduz alguns 
problemas e/ou demandas que surgem da implantação 
dessas tecnologias e alguns autores que já apresentam na 
literatura recente essas discussões. Esses problemas ou 
demandas para alguns países (ex: Alemanha ] (Gtai, 2014); 
Estados Unidos (mais recentemente lançado o Plano Es-
tratégico denominado “Strategy for American Leadership 
in Advanced Manufacturing”, em 2018) já estão incluídos na 
agenda pública e já se tornaram políticas públicas ou pri-
vadas, enquanto para outros países está apenas em fase 
de debate. 

Apresentamos algumas dessas demandas e problemas 
a partir das principais tecnologias que fundamentam a In-
dústria 4.0 de acordo com ] Rüßmann et al. (2015), da The 
Boston Consulting Group, em 2018, que realizaram um es-
tudo em 26 países do mundo para identificar os principais 
campeões digitais pautados nessas tecnologias.

Para cada tecnologia algumas demandas ou proble-
mas que estarão inseridas na inclusão de possível pauta 
da agenda pública são discutidas ou apontadas por alguns 
pesquisadores que estão apresentadas na sequência: 

f �Big Data: Demandará o aperfeiçoamento dos meios 
para a gestão dos dados gerados pelas empresas 
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] (Lorenz et al., 2015; Suárez et al., 2019; Rüßmann et al., 

2015; Basl, 2018; Geissbauer et al., 2018; Schwab (2016). 
Como consequência da implantação do Big Data ha-
verá redução de pessoas no controle de qualidade, 
mas aumento de cientistas na área de dados ] (Lo-

renz et al., 2015; Tessarini Junior, Saltorato, 2018; Schwab, 

2016). Serão utilizados dados para comparativos em 
várias áreas e setores e geração de soluções ] (Gtai, 

2014; Schwab, 2016; Magrani, 2018; Skilton, Hovsepian, 

2018; Federal Ministry Economics for Affairs and Energy – 

Germany, 2019).

f �Robôs autônomos: Aumento da Produtividade e com-
petitividade das empresas ] (Gtai, 2014; Roland Ber-

ger Strategy  Consultants, 2014; Arktis, 2015; Lorenz et al., 

2015; Endow, 2019; Tessarini Junior, Saltorato, 2018; Rodri-

gues; Jesus, Schützer, 2016; Schwab, 2016; Kumar, Kumar, 

2019; Federal Ministry Economics for Affairs and Energy – 

Germany, 2019). Substituição do trabalho humano por 
máquinas que aprendem ] (Gtai, 2014; Roland Berger 

Strategy  Consultants, 2014; Lorenz et al., 2015; Tessarini 

Junior, Saltorato, 2018; Lahti, Saurus, Hellgren 2018). Al-
teração das relações de trabalho entre a empresa e 
homens-máquinas-robôs ] (Gtai, 2014; Roland Berger 

Strategy  Consultants, 2014; Rüßmann et al., 2015; Lorenz et 

al., 2015; Endow, 2019; Mohelska; Sokolova, 2018; Skilton; 

Hovsepian, 2018). Capacitação do trabalhador deverá 
ser repensada e sistema educacional deverá prepa-
rar um trabalhador capaz de interagir com os robôs 

] (Roland Berger Strategy  Consultants, 2014; Arktis, 2015; 

Lorenz et al., 2015; Rüßmann et al., 2015; Endow, 2019; Mo-

helska, Sokolova, 2018; Brito (2017); Schwab (2016); Skilton, 

Hovsepian (2018); Gleason, 2018).

f �Internet das coisas (IoT): Terá como desafios desen-
volver soluções para áreas como saúde, mobilidade 
urbana, segurança e urbanismo ] (GTAI, 2014; Ma-

grani, 2018; Basl, 2018; Santos, 2017; Geissbauer et al., 

2018; Wollschlaeger et al., 2017; Schwab, 2016; Skilton, 

Hovsepian, 2018). Os países precisam ampliar a capa-
cidade de expansão das redes ] (Gtai, 2014; Magrani, 

2018; Geissbauer et al., 2018; Wollschlaeger et al., 2017; 

Schwab, 2016). Umas das principais demandas atu-
ais é a regulamentação da internet de tudo que já 
está sendo executada e discutida em alguns países 

] (Schwab, 2016; Tessarini Junior, Saltorato, 2018; Wolls-

chlaeger et al., 2017; Skilton, Hovsepian, 2018).

f �Simulação: Os testes no mundo virtual reduzem cus-
tos e aumentam a vantagem competitiva da empresa 
que possui o sistema. Discutem essas mudanças da 
inserção da simulação 3D no campo da produção e 
as vantagens competitivas para as empresas que uti-
lizarem essas técnicas: ] Rüßmann et al. (2015), San-

tos et al. (2018); Schwab (2016). Com isso, aumentará 
velocidade dos processos e capacidade de previsão 

dos métodos e processos da linha de produção com 
maior antecedência pela simulação 3D ] (Joos, 2015; 

Rüßmann et al.; 2015; Schwab, 2016; Skilton, Hovsepian, 

2018).

f �Realidade aumentada: A utilização dessa tecnologia 
criará a necessidade das companhias de ampliar o 
uso de IoT, ampliar a capacidade de P&D e sistemas 
de assistência digital ] (Joos, 2015; Lorenz et al., 2015, 

Tessarini Junior, Saltorato, 2018; Santos, 2017). Geração 
de novos modelos de negócios e novos serviços no 
mercado ] (Gtai, 2014; Lorenz et al., 2015; Wollschlaeger 

et al., 2017; Skilton, Hovsepian, 2018). 

f �Sistema de integração horizontal e vertical: A inte-
gração total das companhias desde a estrutura in-
terna, aos fornecedores e consumidores ainda não 
está concretizada. ] (Lorenz et al., 2015; Santos, 2017; 

Wollschlaeger et al., 2017; Skilton, Hovsepian, 2018).

f �A nuvem (the cloud): Aumentará a demanda de pes-
quisa e desenvolvimento de métodos inovadores de 
armazenamento. A economia da computação em 
nuvem permitirá a indústria 4.0 para quase todas as 
organizações ] (Roland Berger Strategy  Consultants, 

2014; Endow, 2019; Skilton, Hovsepian, 2018).

f �Manufatura aditiva: Criação de valor agregado para 
o país e customização de produtos em massa ] (Gtai, 

2014; Roland Berger Strategy Consultants, 2014; Schwab, 

2016; Santos et al., 2018; Skilton, Hovsepian, 2018). As 
vantagens elevadas de se produzir em países com 
mão de obra barata diminuem com a Indústria 4.0 

] (Santos et al., 2018; Schwab, 2016). Reduz o ciclo de 
desenvolvimento do produto até o lançamento no 
mercado ] (Gtai, 2014; Santos et al., 2018; Schwab, 2016; 

Skilton, Hovsepian, 2018).

f �Segurança cibernética: Proteção de dados e de 
segredos industriais da companhia ] (Rüßmann et 

al., 2015; Santos, 2017; Schwab, 2016). A privacidade 
dos dados exigirá novos sistemas e regulamento ] 
(Rüßmann et al., 2015; Schwab, 2016; Ferández-Caramés, 

Fraga-Lamas, 2019).
Ao contrário do que se poderia pensar, o crescimento 

do trabalho depende da adoção de tecnologias. As recei-
tas do setor manufatureiro dependerão cada vez mais do 
incremento dessas tecnologias ] (Roland Berger Strategy 

Consultants, 2014). 
Essas tecnologias podem oferecer soluções para de-

mandas não somente do setor privado e especificamente 
para a competitividade das indústrias e países ] (Roland 

Berger Strategy Consultants, 2014; Geissbauer et al., 2018) como 
podem oferecer soluções para demandas no campo da 
saúde, mobilidade urbana, segurança coletiva, reciclagem, 
entre outras aplicações em diferentes áreas que estão re-
lacionadas principalmente ao interesse de ação dos po-
licymakers ] (Schwab, 2016). As grandes preocupações da 
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humanidade como os problemas decorrentes das mudan-
ças climáticas, transformação da energia ou gerenciamen-
to das grandes metrópoles podem receber muitas contri-
buições das megatendências da Indústria 4.0 ] (Gtai, 2014).

5. Considerações Finais 
A indústria 4.0 agrega um conjunto de tecnologias que 

hiper-conecta a indústria aos fornecedores e consumido-
res, e vai além, propõe conectar máquinas, homens, ro-
bôs, matérias-primas em tempo real em qualquer parte do 
mundo. As principais tecnologias utilizadas continuam em 
desenvolvimento e permitem constante aperfeiçoamento 
dos processos de produção da manufatura e serviços. Big 
data, realidade aumentada, internet de tudo, simulação 3D, 
robôs autônomos, sistema de integração horizontal e ver-
tical, a nuvem (the cloud), manufatura aditiva e segurança 
cibernética. Adicionalmente a essas tecnologias sua inte-
ração através dos domínios físicos, digitais e biológicos se 
mostram como uma quarta revolução industrial.

Países como Alemanha, que foi pioneira ao adotar o 
termo Indústria 4.0, e Estados Unidos, que utilizou a de-
nominação Manufaturada Avançada, estão na corrida 
tecnológica para superar os gargalos de infraestrutura 
e os limites tecnológicos. Estes países desde 2012 estão 
apresentando agendas consistentes que se converteram 
em planos estratégicos de políticas públicas para estímulo 
do desenvolvimento dos principais pilares que envolvem 
a Indústria 4.0. Enquanto outros países ainda têm políticas 
muito insipientes para atender as demandas que surgirão 
em meio a essa temática.

As principais demandas que poderão ser sugeridas 
para a inclusão numa agenda pública observadas, por 
meio da literatura, estão relacionadas ao próprio desen-
volvimento das principais tecnologias da Indústria 4.0. O 
mercado de trabalho será muito afetado por meio dessa in-
teração entre homens e máquinas e robôs autônomos que 
terão capacidade de aprendizagem. Os governos terão 
que repensar o sistema educacional e de capacitação para 
o mercado de trabalho. Paralelo, as tecnologias que per-
mitem a conexão precisam de investimentos públicos e pri-
vados. Outros problemas relacionados às conexões estão 
relacionados com a regulação dessas IoT e das questões 
de segurança dos dados e da privacidade das informações 
das companhias e dos indivíduos.

Todas essas tecnologias reunidas poderão contribuir 
com demandas do desenvolvimento socioeconômico dos 
países e para a elaboração de uma pauta positiva para a 
agenda dos governos dos países.
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ECONOMIA DIGITAL

1. Introdução
Atualmente as empresas precisão cada vez mais de se 

adaptar às realidades que surgem através das novas tec-

nologias. O mesmo não significa que estas tenham consci-

ência do que está por vir e por consequência do impacto 

que certas transformações possam causar.

Devido aos avanços tecnológicos, o setor industrial não 

tem parado de evoluir e de se reinventar desde o século 

XVIII. A Quarta Revolução Industrial ou Indústria 4.0 come-

çou e trouxe com ela enormes desafios sociais e econó-

micos, estando associada à introdução de conceitos como 

a Internet das Coisas, “Cloud Manufacturing” e Fábrica In-

teligente. Este novo paradigma representa-se como uma 

aproximação entre os processos de produção físicos e os 

processos de informação e comunicação que são forneci-

dos por tecnologias que operam através de sistemas inte-

grados, sensores e dispositivos móveis capazes de comu-

nicar entre si através da Internet.

Possibilita ainda o aparecimento de uma panóplia de 

oportunidades no que se refere à criação de indústrias 

mais sustentáveis e novos modelos de negócio. Neste es-

tudo será analisada a indústria Portuguesa que representa 

atualmente o 3º país cuja produção industrial mais cresceu 

na zona Euro.

As empresas industriais em Portugal são, fundamen-

talmente, de dimensão reduzida (PMEs), mas são também 

as empresas que mais se reinventam e procuram inovar a 

cada dia, a cada período económico e em cada ciclo polí-

tico, sendo por isso a base empresarial da economia Por-

tuguesa.

Através da indústria 4.0 o desenvolvimento da indústria 

está essencialmente assente na introdução de maquinaria 

O efeito da Indústria 4.0 no Capital Humano  
em Portugal
Flávia Rocha1, Reinaldo Ferreira2

¹ �Atlântico Business School, Valadares, Portugal
2 �Atlântico Business School, Valadares, Portugal

Resumo:  
A chegada da 4ª Revolução Industrial, impulsionada pela convergência tecnológica entre sistemas físicos, digitais 
e biológicos, terá efeitos sócio económicos decorrentes da velocidade, escala e extensão dos seus efeitos a todos 
os setores e profissões. Este estudo teve como base a análise da realidade atual das indústrias através de uma 
pequena amostra, bem como na oferta de ensino na licenciatura e cursos técnicos superiores profissionais, que pe-
rante a Indústria 4.0 são essenciais ao nível das novas funções e competências. Da análise dos dados foi possível 
verificar a relevância do ensino superior para esta nova era, verificada ao nível dos CteSP que têm aumentado a 
oferta com cursos dirigidos à Indústria 4.0. Concluiu-se assim que o ensino superior tem alargado a oferta dos seus 
cursos, contribuindo para os fatores intangíveis como a qualificação, o conhecimento e a inovação.
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Abstract:  
The arrival of the 4th Industrial Revolution, with the impulse of technological convergence between physical, digital 
and biological systems, will have social and economical effects resultant from the speed, scale and extension of 
the effects on all sectors and professional activities. This study was based on the analysis of the current industrial 
scene, as well of the education offer in graduate and technical courses, which facing Indutry 4.0 are essential at the 
new functions and competence level. From data analysis it was possible to verify the relevance of higher education 
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avançada em conjugação com sistemas digitais. A sua im-
plementação implica mudanças nas empresas e nas ati-
vidades dos colaboradores e é neste sentido que surge o 
presente estudo – O efeito da Indústria 4.0 no Capital Hu-
mano em Portugal.

O estudo abordou de forma estruturada a transforma-
ção do trabalho, a qualificação para as profissões, o impac-
to organizacional e os desafios para a liderança e para tal 
teve várias vertentes de análise, nomeadamente, a análise 
dos recursos humanos de uma pequena amostra, a análise 
dos indicadores referentes aos cursos técnico superiores e 
licenciaturas cuja área de formação está dirigida para os 
novos paradigmas da indústria 4.0.

Com base nos resultados do estudo em que estiveram 
envolvidas 6 indústrias portuguesas da região Norte, ve-
rifica-se que os colaboradores apresentam efectivamente 
lacunas ao nível das suas competências de trabalho ao 
nível da era digital. 

No que toca ao ensino superior verificou-se que os cur-
sos técnicos têm apostado fortemente na criação de novos 
cursos dirigidos à indústria 4.0.

Pretendeu-se com este estudo identificar as implica-
ções no mundo do trabalho, no mundo das organizações 
das empresas e das sociedades que a Indústria 4.0 está a 
provocar e vai intensificar levando a movimentos profun-
dos em algumas profissões ou tarefas que vão deixar de 
ser feitas por pessoas mas outras novas aparecerão.

2. Revisão Literária
O setor industrial enfrenta grandes desafios com a 

adopção de novos sistemas de informação e novas tecno-
logias.

] European Commission (2017) afirma que a Indústria 4.0 
foi considerada uma medida estratégica do governo alemão 
para consolidar a sua liderança tecnológica através da prá-
tica comum de investigação e de desenvolvimento nas em-
presas e de forma a limitar o afastamento entre os setores 
da indústria através de uma vasta rede de contatos.

De ano para ano, a evolução das tecnologias digitais 
tem registado uma evolução drástica, em resultado da 
introdução da robótica, BigData, Impressão 3D, Internet 
das coisas, entre outros que de forma muito significativa 
têm apresentado alterações ao nível da cadeia de valor e 
ecossistema de negócios industrial. Posto isto, o autor ] 
Schwab (2016) refere que a Quarta Revolução Industrial ou 
Indústria 4.0 está a adquirir uma proporção nunca antes 
vista. Segundo ] Correia et al. (2016), a Indústria 4.0 centra-
-se na total digitalização dos ativos físicos e na sua inte-
gração em ecossistemas digitais com os vários parceiros 
da cadeira de valor e para ] Amaral (2016), a indústria 4.0 
consiste na fusão de métodos de produção com os mais 
recentes desenvolvimentos na tecnologia de informação e 
comunicação.

Segundo a ótica dos autores acima mencionados, o de-
senvolvimento destas novas tecnologias é impulsionado 
pela tendência de digitalização da economia e da socieda-
de e assenta em “sistemas ciber-físicos”, Internet das coisas, 
sistemas inteligentes e interligados que vão permitir que as 
pessoas, máquinas, equipamentos, sistemas logísticos e 
produtos comuniquem e cooperem diretamente uns com os 
outros (máquinas e produtos ligados através da TIC).

Apesar das muitas vantagens inerentes aos desenvol-
vimentos tecnológicos e económicos potenciados pela In-
dústria 4.0, esta mudança de paradigma também tem sido 
associada a um conjunto de desafios e dificuldades em 
temas como a requalificação de recursos humanos, cíber-
-segurança, investimentos, colaboração, normalização e 
modernização de novas tecnologias de informação ] (CGI, 

2017).
Através de um estudo realizado pela ] PwC (2019), em 

Portugal apenas 34% das 56 empresas observadas consi-
derou estar num nível avançado de digitalização, o que, 
face aos números globais (33%), demonstra algum alinha-
mento. Contudo, 86% das empresas portuguesas do setor 
têm como expectativa alcançar elevados níveis de digitali-
zação, nos próximos cinco anos, uma expetativa 14% acima 
do que os resultados globais.

] Mckinsey Global Institute (2015) estima que até 2025, 
os processos relacionados à Industria 4.0 poderão aumen-
tar a eficiência do trabalho entre 10% e 25%, diminuir as 
despesas de manutenção de equipamentos entre 10% e 
40%, reduzir o consumo de energia entre 10% e 20%.

Essa nova revolução industrial não resultará apenas 
nos ganhos de produtividade, mas também envolverá a 
redução dos prazos de lançamento de novos produtos no 
mercado, a maior flexibilidade das linhas de fabricação, 
com aumento da produtividade e da eficiência na utiliza-
ção de recursos e até mesmo, a capacidade das empresas 
de se incorporarem em cadeias globais de valor ] (Gomes, 

et al., 2016).
Através do estudo realizado pela ] Universidade Cató-

lica Portuguesa (2013), Reindustrialização da Economia Por-
tuguesa: Impacto no Emprego, Profissões e Competências, 
pelo estudo de ] Roland Berger (2016), The Industrie 4.0 
Transition Quantified e pelos dados do Eurostat, citados 
pela Comissão Europeia foi possível analisar o impacto da 
indústria 4.0 no setor industrial ao nível do capital humano.

A 4ª Revolução Industrial leva-nos a pensar na destrui-
ção de postos de trabalho e desemprego dado que está 
essencialmente assente na introdução de maquinaria 
avançada em conjugação com sistemas digitais, provocan-
do assim alterações nas atividades desempenhadas pelos 
trabalhadores.

] Roland Berger (2016) considera que uma estratégia 
bem conseguida permitirá um saldo positivo entre a perda 
e a criação de emprego, concluindo que ao partir de um 
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cenário base em que 50% das empresas europeias ado-
tam um modelo baseado em soluções da Indústria 4.0, em 
2035 as indústrias europeias poderão dar emprego a cerca 
de 26,4 milhões de pessoas, contra os atuais 25 milhões ] 
(Roland Berger (2016), The Industrie 4.0 Transition Quantified)

Segundo dados da Eurostat, citados pela Comissão 
Europeia, apontam para que 40% dos trabalhadores euro-
peus têm um nível insuficiente de competências digitais e 
a necessidade de novas capacidades digitais e multidisci-
plinares – como sejam a análise de dados combinados e 
competências empresariais e ligadas às engenharias, mas 
também maior criatividade, comunicação e adaptabilidade 
– está a aumentar rapidamente. Atualmente o sector das 
TIC emprega cerca de um milhão de pessoas, mas a UE 
estima que em 2020 existam cerca de 800.000 postos de 
trabalho por preencher. Em Portugal, pela mesma altura 
serão necessários cerca de 15000 profissionais (] Comis-

são Europeia (2016), Digitising European Industry | Reaping 
the full benefits of a Digital Single Market)

Ressalta ainda para o futuro ao nível do trabalho indus-
trial, dado que está presente a necessidade de profissionais 
ligados à área do desing, manutenção e operação de sis-
temas e maquinaria inteligente que executam as tarefas. 
Quanto ao nível de exigência considera-se essenciais as 
aptidões ao nível do empreendedorismo e liderança, estan-
do sempre presente as competências básicas e técnicas, es-
sencialmente as competências digitais que atualmente o sis-
temas de educação e formação não é capaz de responder.

Através do estudo realizado pela ] Universidade Cató-

lica (2013) referente à Reindustrialização da Economia Por-
tuguesa: Impacto no Emprego, Profissões e Competências, 
foi possível concluir que o trabalho em equipa e a capaci-
dade de adaptação a novas situações ou de planeamento 
e organização estarão entre as competências mais valori-
zadas.

Considera também a existência na falta de quadros 
para planear, executar e garantir a manutenção dos siste-
mas e soluções da indústria 4.0, nomeadamente com com-
petências para lidar com dados não estruturados e ferra-
mentas de big data será um dos maiores desafios que se 
colocaram à indústria.

O estudo da Universidade Católica permitiu apurar al-
guns resultados atendendo ao prazo de uma década, no-
meadamente:

f �Surgimento de 157 mil postos de trabalho;

f �Necessidade de qualificações médias e superiores;

f �50% dos postos de trabalho sejam novos empregos 
criados pela expansão da atividade económica do 
sector industrial;

f �Continuação da redução do emprego menos quali-
ficado;

f �das oportunidades do emprego estão centradas 
para funções de gestão e especialistas;

f �Especialistas em ciências físicas, matemática e enge-
nharias representarão cerca de 17 500 novos postos 
de trabalho, como estratégia de reforço à capacida-
de inovadora do novo paradigma.

O estudo realizado pela Universidade Católica alerta 
para a “diminuta” proporção de técnicos de nível intermé-
dio e de licenciados a trabalhar na indústria portuguesa 
e que esta será “certamente insuficiente para os desafios 
que este sector enfrenta”. Foco de preocupação é ainda 
o aumento de emigração de quadros, a qual poderá vir a 
“gerar um desajustamento progressivo na procura e oferta 
de qualificações, incapazes de dar resposta às necessida-
des das empresas e às expectativas de inserção dos jo-
vens no mercado de trabalho”.

3. Discussão e Desenvolvimento 
A inovação é uma competência crítica determinante 

para a produtividade e a criação de valor na 4.ªRevolução 
Industrial. 

Não é possível inovar sem diversidade e no que se re-
fere ao trabalho, o mesmo está assente na era digital que 
constitui um dos maiores desafios.

A implementação da indústria 4.0 trará mudanças e 
exigências para os trabalhadores, nomeadamente a ne-
cessidade de qualificações médias e superiores, profissões 
qualificadas para funções de gestão e especialistas, ou 
seja, necessidade de técnicos de nível intermédio e de li-
cenciados a trabalhar na indústria portuguesa.

3.1. Metodologia
O estudo aqui apresentado teve como base duas ver-

tentes de análise, primeiramente a realidade dos recursos 
humanos de 6 empresas de pequena dimensão com ativi-
dade no setor industrial localizadas a Norte do país que 
permitiu promover diferentes abordagens atendendo às 
competências de trabalho.

A análise consistiu na recolha dos dados dos trabalha-
dores através do responsável dos recursos humanos de 
cada empresa, sendo os dados solicitados, o género dos 
indivíduos, nível de qualificação, grupo etário e antiguida-
de na empresa, representando assim o envolvimento de 
229 trabalhadores.

Seguidamente foi também analisado o número de ins-
critos no ensino superior atendendo aos cursos dirigidos à 
Indústria 4.0 por forma a clarificar a consciência ao nível 
da educação e formação perante a inovação e a era que 
estamos atualmente inseridos – Era Digital.

Nos cursos dirigidos à Industria 4.0 estão presentes os 
cursos ligados à área de Engenharia e Técnicas e Tecnolo-
gias, Engenharia Industrial, Ciências Empresariais, Tecnolo-
gias da Informação e Comunicação (TIC’s).

Foram por isso analisados 3 anos lectivos consecutivos, 
nomeadamente do ano 2015 ao ano 2018, contemplando 
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assim um total 723 cursos dirigidos à indústria 4.0 distribuí-
dos por Portugal Continental, tanto ao nível da licenciatura 
(454 cursos) como ao nível dos cursos técnicos superiores 
profissionais (269 cursos).

Atendendo ao número de inscritos foram totalizados 
671 104 alunos sendo 639 052 candidatos a licenciatura os 
restantes 32 052 candidatos a cursos técnicos superiores 
profissionais.

3.2. Dados
A amostra referente às 6 empresas foi baseada em em-

presas de micro, pequena e média dimensão (PME). A ra-
zão pela qual se induziu a exclusão (ou a pouca represen-
tatividade) das grandes empresas no âmbito deste estudo, 
deve-se ao facto de o panorama empresarial em Portugal 
ser fortemente caraterizado por PME e pelo difícil acesso 
em termos dos recursos humanos às empresas de grande 
dimensão.

Relativamente à análise do ensino superior, apenas 
foram consideradas as licenciaturas e os cursos técnicos 
superiores profissionais uma vez que segundo o estudo a 
implementação da indústria 4.0 trará mudanças e exigên-
cias para os trabalhadores do setor industrial no que toca à 
necessidade de qualificações médias e superiores, nomea-
damente para funções de gestão, especialistas e técnicos 
de nível intermédio e licenciados.

3.3. Resultados
Com os dados recolhidos nas 6 indústrias (metalúrgica, 

têxtil, vestuário, mobiliário, cerâmica e confecção) foi pos-
sível concluir que 60% dos 229 trabalhadores são do sexo 
masculino.

Ao nível das qualificações verifica-se que a maioria dos 
trabalhadores das indústrias analisadas (65%) são de ní-
veis não superiores segundo o quadro nacional de qualifi-
cações, sendo predominante o nível 1 (37%) que representa 
o segundo ciclo do ensino básico. Ao nível do ensino su-
perior (35%) predomina o nível 5 e 6, sendo o nível 5 uma 
qualificação pós secundária com créditos para o prosse-
guimento de estudos a nível superior, conferindo o título de 
técnico superior na área escolhida. O nível 7 e 8 represen-
tados pelos Mestrados e Doutoramentos, respetivamente, 
têm um peso de 3% nas empresas analisadas.

Relativamente ao grupo etário foi possível apurar que a 
maioria dos trabalhadores (43%) apresenta idade compre-
endida entre os 35 e os 44 anos. Este apuramento permite 
compreender a correlação do grupo etário com a antigui-
dade dos trabalhadores das empresas, uma vez que que 
os indivíduos dos 45 anos aos 65 encontram-se emprega-
dos à 10 ou mais anos apesar da percentagem maior (49%) 
estar auferida ao período de 2-5 anos de antiguidade. 

Atendendo à análise da pequena amostra acima reali-
zada torna-se fundamental, tendo em conta as lacunas ao 

nível dos profissionais qualificados, analisar o número de 
cursos vs inscritos nas áreas dirigidas à Indústria 4.0.

Relativamente à licenciatura, verificou-se que existi-
ram 510 cursos nos últimos 3 anos lectivos, predominando 
a área Engenharia e Tecnologias afins com 120 cursos no 
ano lectivo 2015/2016, 95 cursos no ano lectivo 2016/2017 
e 98 cursos no ano lectivo 2017/2018. De seguida os cur-
sos da área de Tecnologias da Informação e Comunicação 
(TICs) com 46, 48 e 51 cursos nos respetivos anos lectivos. 
E por fim os cursos da área das Ciências Empresariais com 
10, 8 e 9. Apenas no ano lectivo 2016/2017 foi introduzida a 
área da Engenharia Industrial contando com 13 cursos e no 
ano lectivo 2017/2018 com 12 cursos.

Os cursos técnicos superior profissionais, apesar de se-
rem uma oferta de ensino recente, contaram com 308 cur-
sos nos 3 últimos anos lectivos dirigidos à indústria 4.0, sen-
do a área das Tecnologias da Informação e Comunicação 
(TICs) a liderar com 63 cursos no ano lectivo 2015/2016, 53 
cursos no ano lectivo 2016/2017 e 60 cursos no ano lectivo 
2017/2018. De seguida a área de Engenharia e Tecnologias 
afins contou com 47, 34 e 40 cursos nos respetivos anos 
lectivos. No ano lectivo 2016/2017 e 2017/2018 os cursos 
técnicos superiores profissionais reforçaram a sua oferta 
de ensino com mais duas novas áreas associadas à indús-
tria 4.0, sendo elas a Engenharia Industrial e as Ciências 
Empresariais, contando estas com 3 novos cursos cada, 
nos dois últimos anos lectivos.

A representatividade dos cursos de nível superior dire-
cionados à Indústria 4.0 é assinalável. Se por um lado no 
âmbito da licenciatura a percentagem ronda anualmente 
os 12%, nos TeSP a sua representatividade duplica atin-
gindo cerca de 30% dos alunos inscritos, resultado que se 
justifica em parte pelo facto de a oferta ser bastante maior 
e variada representando 25% da oferta total (cursos TeSP 
em áreas dirigidas à Indústria 4.0, sobre o número total de 
cursos TeSP disponíveis), em contrapartida esta métrica re-
presenta apenas 9% na licenciatura.

3.4 Conclusões
Os avanços na introdução das tecnologias digitais na 

vida quotidiana está a determinar a reinvenção das organi-
zações como forma de se manterem competitivas e de so-
breviverem, estando de certa forma a potenciar alterações 
ao nível do mercado de trabalho, sendo que deixarão de 
existir muitas categorias de emprego, nomeadamente tra-
balhos que envolvam tarefas repetitivas, sejam estas ma-
nuais ou administrativas, uma vez que através da robótica 
e/ou inteligência artificial é possível faze-lo de forma mais 
ágil e eficiente.

No entanto, não significa que seja inevitável que a ma-
quinaria inteligente reduza a procura global de trabalho 
mas potencia a mudança no tipo de funções procuradas 
devido ao aumento da robotização, sendo na mesma es-
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sencial o fator humano e as suas competências continua-
rão a estar no centro da atividade económica. A indústria 
4.0 não implica um desinvestimento no capital humano 
mas sim a contratação de pessoas com qualificações mais 
adequadas aos novos desafios da economia digital.

Apesar de ser praticamente impossível definir o perfil 
de qualificação da nova força de trabalho, não há dúvida 
de que a capacidade de desenvolver e analisar algoritmos 
e big data é uma mais-valia, tal como o espírito pioneiro, o 
conhecimento metodológico, a criatividade, a capacidade 
para assumir riscos no momento de transformar algoritmos 
em modelos de negócio sustentáveis, assim como a capa-
cidade de desenvolvimento de sistemas de ciberseguran-
ça, proporcionando assim oportunidades de rendimento 
mais elevados e tarefas/projetos mais gratificantes.

Tal como a sua majestade, o Rei de Espanha, D. Filipe VI 
referiu no XII Encontro COTEC Europa: “temos de reconhe-
cer que não sabemos do que serão capazes as máquinas 
no médio prazo, mas temos uma ideia do que são capazes 
os homens e as mulheres.”
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1. Introdução
Atualmente, o avanço do conhecimento e o avanço 

tecnológico registado levou a que as empresas alterassem 

a sua forma de estar e atuar no mercado, sendo eviden-

te a valorização de parcerias e a cooperação entre vários 

agentes, como forma de inovação e de resposta às novas 

necessidades e desafios da atual sociedade. 

Por outro lado, nota-se por parte dos governos uma 

valorização crescente do empreendedorismo como forma 

de desenvolvimento do mercado e consequentemente do 

país, o que leva a empresas mais competitivas e empenha-

das na obtenção novos conhecimentos. 

As incubadoras de empresas assumem um papel fun-

damental no que respeita ao apoio às novas empresas 

nos primeiros anos de vida, devido ao acompanhamento 

e partilha tanto de conhecimento como de infraestruturas 

proporcionado. Por outro lado, reconhece-se dois tipos de 

ecossistemas distintos, os ecossistemas de conhecimento 

e os ecossistemas de negócios. O primeiro, com vista à 

potencialização e desenvolvimento do conhecimento, por 

sua vez o segundo, atua com vista à resolução de questões 

como a diminuição de custos ou o aumento da lucrativida-

de no mercado em que atua. As universidades, por sua vez, 

correspondem a ecossistemas de conhecimento científico 

igualmente importante para as empresas já maduras. 

Da observação de vários estudos relacionados com os 
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ecossistemas empreendedores e a relação entre o mundo 
académico e o mundo empresarial conclui-se que não exis-
te ainda um estudo concreto acerca do desempenho das 
incubadoras universitárias como forma de alavancagem 
dos novos negócios, pelo que se pretende comprovar com 
o presente estudo tal relação. Assim, o interesse por esta 
temática rege-se pela importância da relação entre as em-
presas com o mundo académicos e pelas várias vantagens 
provenientes desta relação. 

Através do presente estudo pretende-se perceber de 
que forma os centros de incubação das universidades po-
tenciam, desenvolvem e permitem uma alavancagem mais 
rápida das empresas provenientes do mundo académico 
e igualmente do tecido empresarial. Apresenta-se assim 
como hipótese a comprovar que “As incubadoras aca-
démicas estimulam o crescimento das empresas devido 
à partilha de conhecimento entre o mundo académico e 
empresarial.” Para o efeito, serão analisadas hipóteses al-
ternativas que nos permitam através da elação comprovar, 
para a amostra em estudo, a hipótese principal.   

No que respeita à metodologia utilizada irá ser realiza-
da uma pesquisa científica em torno da temática sugerida, 
com vista ao alargamento de conhecimento de forma à ob-
tenção de conclusões. Adicionalmente as hipóteses serão 
analisadas através da estatística descritiva e validadas por 
inferência estatística. 

Este trabalho irá permitir às empresas perceber a im-
portância do relacionamento com o mundo académico, in-
clusive na perceção das vantagens que poderão adquirir 
através da relação com novas empresas com origem uni-
versitário, ou até mesmo as vantagens em frequentar uma 
incubadora universitária, onde, contrariamente às restan-
tes existe todo um ambiente de troca e partilha de novos 
conhecimentos. O presente estudo presente contribuinte 
para um relacionamento mais próximo entre o mundo aca-
démico e empresarial. 

2. Revisão da Literatura
De acordo com ] Caetano (2011), a incubação de empre-

sas representa um instrumento de promoção do empreen-
dedorismo e de desenvolvimento destas. Nesse sentido, o 
autor dedicou-se à pesquisa sobre as caraterísticas e mo-
delos de incubação existentes em Portugal. 

 Segundo ] Audretsch (2004), o empreendedorismo re-
presenta uma fonte de crescimento económico nas econo-
mias modernas, uma vez que permite usufruir dos avanços 
no conhecimento. 

Com o intuito de justificar a promoção do empreen-
dedorismo, ] Aernoudt (2004), aponta a necessidade de 
implementar uma estratégia empresarial que permita 
construir um ambiente económico dinâmico, no qual as em-
presas tenham a possibilidade de crescer e inovar de for-
ma sustentada em mercados competitivos e em simultâneo 

a necessidade de cooperação e troca de conhecimentos 
entre empresas e negócios de forma a suprimir os riscos e 
barreiras existentes. Assim, neste contexto a promoção do 
espírito e cooperação empresarial são desafios de uma so-
ciedade em mudança confrontada com a necessidade de 
construir um novo modelo de desenvolvimento económico, 
como é o caso de Portugal. 

De acordo com ] Lichetenstein e Chhatre (1996), citado 
por ] Caetano (2011), a ‘’incubação de empresas é um es-
forço organizado para suscitar novos e emergentes negó-
cios, apoio à criação, desenvolvimento e sobrevivência de 
novas empresas, num ambiente controlado.’’ 

Por sua vez NBIA defende a seguinte definição de in-
cubadora: ‘’Incubadora de empresas é uma ferramenta 
de desenvolvimento económico, concebida para acelerar 
o crescimento e o sucesso das empresas, através de um 
grande leque de recursos e serviços de apoio aos novos 
negócios.’’ Desta forma, podemos pressupor que o objetivo 
principal das incubadoras e centros de incubação é pro-
mover novas empresas bem-sucedidas, com viabilidade 
económico-financeira, capazes de tornarem independen-
tes findo o período de incubação. 

] Scaramuzzi (2002), destaca ao nível dos recursos dis-
ponibilizados nas incubadoras, o acesso ao know-how e 
conhecimento, partilha de competências ao nível da tecno-
logia e gestão, um ambiente propício à inovação e sobretu-
do à promoção de parcerias e do networking. 

Por sua vez, as incubadoras académicas, representam 
uma organização sem fins lucrativos que inicialmente se 
restringiam a um segmento muito específico, nomeada-
mente à criação de novas empresas por parte dos uni-
versitários, apoiadas pela troca de conhecimento entre 
empresas e universitários advindos dos processos de in-
vestigação. Estas incubadoras, apesar de priorizarem os 
empreendedores oriundos da comunidade académica da 
própria universidade, atualmente também aceitam outras 
empresas externas a este ambiente como forma de pro-
moção de partilha de experiência e conhecimentos entre 
ambas, denotando a importância deste intercâmbio de co-
nhecimento. 

De acordo com ] Caetano (2011), as incubadoras univer-
sitárias assumem uma elevada visibilidade devido à impor-
tância e valorização crescente do conhecimento e difusão 
da informação.

] Marques (2010), no s eu estudo sobre a cooperação 
universidade-empresa afirma o seguinte: “As ligações de 
I&D, recursos humanos e de prestação de serviços das 
empresas sediadas nas incubadoras e as universidades 
promotoras e/ou associadas, avalia a frequência ou inten-
sidade das ligações de cooperação, dos seus resultados, 
efeitos, benefícios e importância para o desenvolvimento 
das atividades dos parceiros, e explora os fatores que afe-
tam a intensidade das relações. Este último aspeto é anali-



novembro 2019 ‹› Volume 3 Número 1 ‹› ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL32

sado através da observação da importância de certas carac-
terísticas gerais das incubadoras e de certas características 
gerais das empresas nelas sediadas, assim como da impor-
tância de cada uma dessas características na determinação 
de ligações de cooperação com a universidade”.

De acordo com ] Vedovello (2001), a interação entre as 
empresas e universidades, motivadas essencialmente por 
mecanismos de incubação, tem sido encarado como instru-
mento de apoio à definição de políticas e desenvolvimento 
de estratégias, sobretudo no setor produtivo, com o intuito 
de torná-lo mais competitivo. 

As empresas incubadas, na sua generalidade são jo-
vens e de reduzida dimensão, apoiando-se por isso em ati-
vidades de investigação e desenvolvimento, como forma 
de evolução e crescimento. Assim, este facto motiva e im-
pulsiona a troca de sinergias entre empresas e empresas 
incubadas em centros universitários, sobretudo nas áreas 
como a ciência e a tecnologia.

O relacionamento entre empresas e universidades têm-
-se fortalecido desde da década de 70, em prol da melho-
ria da competitividade e da procura de benefícios para as 
empresas. Isto deve-se essencialmente ao reconhecimento 
das universidades como gerados de conhecimento científi-
co e tecnológico e que pode ser transferido para as empre-
sas. Em suma, conclui-se que a relação entre empresas já 
consolidadas e novas empresas localizadas em centros de 
incubação universitários é vantajosa para ambos, devido 
às sinergias advindas desta relação. 

De acordo com ] Segatto-Mendes e Sbragia (2001), o di-
namismo e pressão existente no mercado no que diz res-
peito à melhoria de resultados, têm potenciado as relações 
entre as empresas com o mundo universitário.

De acordo com ] Segatto-Mendes e Sbragia (2001), as re-
lações entre empresas e universidades não representam 
apenas um relacionamento, mas sobretudo um processo 
de transformação que objetiva o crescimento de conheci-
mentos de ambos os participantes. Desta forma, a partilha 
de conhecimento deve ser estruturada e incentivada por 
uma comunicação frequente, que leva à aproximação das 
empresas às incubadoras universitárias. 

Os resultados provenientes da cooperação entre em-
presas e incubadoras universitárias influenciam a longo 
prazo, o crescimento e ampliação das pesquisas conjuntas, 
fruto de tais parcerias. 

Para as recém-empresas criadas por universitários a 
existência e potenciação de parcerias com empresas já 
consolidadas assume uma elevada importância, uma vez 
que aumenta o conhecimento sobre os problemas existen-
tes, devido à partilha de experiências e à observação, para 
além de acrescentar prestígio à recém-empresa. Por outro 
lado, para as empresas nota-se um fácil acesso à informa-
ção e a novos conhecimentos, redução de custos e riscos e 
ainda a possibilidade de resolução de problemas técnicos. 

De acordo com ] Mello (2018), as incubadoras univer-
sitárias representam organizações sem fins lucrativos que 
lidam com o empreendedorismo e com a inovação, estas 
usufruem de uma autonomia didático-financeira, adminis-
trativa e de gestão assente na pesquisa e recolha de co-
nhecimento.

Segundo ] RAUEN (2016), o conceito de inovação está 
ligado à introdução de inovações e aperfeiçoamentos no 
ambiente produtivo e social resultante de novos serviços, 
produtos ou até mesmo a agregação de novas funcionali-
dades que resultem em melhorias e no ganho efetivo de 
qualidade ou desempenho. 

Denota-se cada vez uma ligação maior e mais acen-
tuada entre as incubadoras universitárias com as empre-
sas. Segundo ] Zardo, (2014) as incubadoras universitárias, 
assumem uma função social de produção, difusão e pre-
servação do conhecimento, representando deste modo um 
agente de transmissão de conhecimento. 

Segundo ] Mello e Zardo (2018), a inovação assume 
uma importância estratégica no que respeita à interação 
entre as universidades e o setor produtivo, nomeadamente, 
entre o conhecimento e a produção. 

Desta forma os centros de incubação académicos sur-
gem devido ao empreendedorismo advindo e incentiva-
do pelo percurso académico. Estes centros, por sua vez 
focam-se em formar profissionais qualificados e promover 
empresas sustentáveis no mercado, representando assim, 
um sistema de inovação económica para as sociedades, 
promovendo a interação das novas empresas com empre-
sários e pesquisadores da universidade. 

Por sua vez, autores como ] Soria (2012) e ] Geuna & 

Muscio (2009) abordam este tema como questão de transfe-
rência de conhecimento que se assume como um recurso 
estratégico para pesquisas e como instrumentos de desen-
volvimento económico. 

De acordo com ] Etzkowit (2009), a incubadora acadé-
mica tem como objetivo incentivar a liderança académica 
de forma a promover a implementação de uma visão es-
tratégica sustentada, através do apoio disponibilizado às 
novas empresas, promover e dinamizar a partilha de infra-
estruturas físicas e intelectuais da universidade tais como a 
cedência de gabinetes e espaços comuns a baixo custo e o 
acesso a repositórios de informação internos. 

O estudo de ] FGV (2016) aponta para algumas cara-
terísticas importantes dos centros de incubação universitá-
rias a ser consideradas, nomeadamente:

f �A promoção do networking, ou seja, a partilha de 
experiências entre mercados, empresários, repre-
sentantes do governo, entre outros que promovem a 
evolução e o bom desempenho do negócio; 

f �Potencialização do local onde o centro de incubação 
se aloca gerando uma maior dinâmica entre empre-
sas e empresários da respetiva zona geográfica; 
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f �Permite um acompanhamento às empresas incuba-
das nos primeiros anos de negócios, que em contra-
partida permite a recolha de dados e a observação 
de experiências, transformações e tendências eco-
nómicas, que irão potencializar e enriquecer o centro 
de incubação;

f �Por outro lado, fortalece a missão institucional pro-
movendo o empreendedorismo e partilha de conhe-
cimentos. 

De acordo com o estudo de ] Mello (2018), as incubado-
ras universitárias destacam-se das restantes pelo facto de 
visarem a criação de redes para acesso a recursos e conhe-
cimentos, sintonizando a incubadora os ecossistemas em 
que esta se insere potenciando o desenvolvimento das em-
presas nesta sedeadas através da partilha de experiências 
e conhecimentos com empresas já estruturadas e consoli-
dadas, promovendo desta forma ambientes de coworking. 

Existe um interesse comum em potenciar a criação e a 
alavancagem de novos negócios, mantendo vigente a sua 
capacidade de inovar. Esta pretensão é transversal à área 
política, académica, empresarial e social, mesmo que com 
fundamentos distintos, o empreendedorismo está intrinse-
camente associado ao desenvolvimento. ] (Valente, Dantas 

and Brito, 2019). 
Contudo, alguns estudos têm contrariado esta visão 

como é o caso do GEM ] (GEM 2017, 18) onde se constata 
que os cinco países como taxa de atividade empreende-
dora mais alta apresentam indicador PIB per capita redu-
zido e níveis de crescimento económico diminutos. Um dos 
fatores chave para o desempenho do empreendedorismo 
no país está relacionado com as políticas de apoio aos em-
preendedores, porém existem outros como a localização 
geográfica e as especificidades do país. 

O termo de ecossistemas empreendedores começou a 
ser utilizado em 2005 por Prahalad para retratar as condi-
ções em que indivíduos, empresas, governos e outros par-
ceiros se reúnem geograficamente para apoiar as ativida-
des empresariais, com o objetivo de melhor a performance 
destas. 

] Stam e Spigel (2017), definem ecossistemas empresa-
riais como ‘’um conjunto de atores e fatores interdependen-
tes coordenados de forma a permitir o empreendedorismo 
produtivo dentro de determinado território’’. Por sua vez, 

] Isenberg (2010) define ecossistemas empresariais como 
‘’uma rede de relacionamentos que permite interações en-
tre uma ampla gama de atores institucionais e individuais, 
para promover empreendedorismo, inovação e crescimen-
to económico regional’’. Desta forma, em consequência das 
diversas abordagens a este tema podemos concluir que 
um ecossistema empreendedor envolve vários elementos-
-chave conectados entre si, que interagem de forma cons-
tante, cooperando entre em si com o intuito de promover a 
inovação, crescimento e desenvolvimento. 

Por sua vez, ] Spigel (2015), refere alguns recursos que 
contribuem para o aumento do empreendedorismo em de-
terminado setor de atividade, nomeadamente a criação de 
redes regionais entre empresas e universidades que ligam 
empreendedores, tais como novas empresas a financiado-
res ou investidores. Por outro lado, relação entre as uni-
versidades e o mundo empresarial apoia no que respeita 
a formação de cultura de redes empreendedoras, capaci-
tando trabalhadores qualificados e empreendedores, pro-
movendo momentos de networking e de partilha de conhe-
cimento. 

O estudo de ] Souza e Oliveira (2018), remete-nos para a 
ligação entre estudantes universitários e empresas no que 
respeita à integração dos estudantes no mundo empresa-
rial. Os resultados deste estudo, apontam que a utilização 
de jogos de empresas, permite a melhoria o aumento da 
qualidade da aprendizagem da empresa e que por sua vez, 
a articulação entre o ensino e a pesquisa via jogos de em-
presas contribuem para uma relação de sucesso entre os 
estudantes e empresas. 

Os jogos de empresas têm sido utilizados em diversas 
universidades nas áreas da gestão e no desenvolvimento 
de competências. Segundo ] Faria (2009) um jogo de em-
presas retrata um ambiente real e efetivo entre empresas 
e estudantes capaz de desencadear uma serie de respos-
tas a serem aplicadas em contexto real. Assim, através 
dos ambientes de convivência desencadeados por jogos 
de empresas verifica-se mudanças nos comportamentos 
e na forma de aprendizagem que permitirão aos estudos 
aproximarem-se do mundo empresarial e a aquisição de 
experiência, de forma a que estes possam criar e potenciar 
empresas. 

Existem diversos géneros de jogos, tanto de alta com-
plexidade integrando todas áreas da gestão, como jogos 
mais funcionais e concretos voltados para uma área mais 
específica da organização. 

] Kriz e Auchter (2016), defendem que a maioria dos es-
tudantes preferem métodos de aprendizagem aplicados 
num contexto real uma vez que os efeitos de aprendiza-
gem a longos prazos são mais evidentes em estudantes 
que realizam uma aprendizagem em contexto real. Por sua 
vez, o contacto com estas experiências culminado com o 
mundo da pesquisa científica reflete-se como um processo 
de ensino construtivo. 

JOGOS EMPRESAS
De acordo com ] Xu, Wu, Menshall e Zhou (2018), o con-

ceito de inovação têm despertado uma especial atenção 
em todo o mundo, tanto os governos como indústrias têm 
focado a inovação como forma de potencialização e cres-
cimento económico. A inovação, por sua vez têm sido uma 
das principais responsáveis pelo crescimento das tecno-
logias, sistemas de informação e meios de comunicação, 
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face à necessidade crescente de partilha de informações e 
conhecimentos entre vários e diversos agentes. Desta for-
ma a valorização do networking tem sido igualmente cres-
cente pelo que as empresas procuram a criação de novas 
relações e cooperações.

Segundo ] Clarysse (2014), os ecossistemas de negócio 
e os ecossistemas de conhecimento são distintos entre si e 
separados na comunidade, contudo ambos devem ser con-
siderados como ecossistemas de inovação. Por um lado, 
os ecossistemas empresariais visam a criação de valor e 
aumento do lucro, por outro os ecossistemas de conheci-
mento visam novos conhecimentos. É neste sentido que de 
acordo com ] Barclay (2014), a cooperação entre estes dois 
ambientes é produtiva e inovadora, permitindo aos seus 
participantes obter vantagens advindas da experiência e 
troca de informações que permitem a criação de valor e o 
alcance de soluções relacionadas com a redução de cus-
tos e melhoria da qualidade. 

 

3. Análise Empírica
Nos dias de hoje torna-se fundamental o desenvolvi-

mento de mecanismos que potenciem o espirito empresa-
rial e do empreendedorismo qualificado e criativo, e por 
sua vez permitam solidificar ideias, vislumbrar alternativas 
de financiamento, proporcionar transmissão de conheci-
mento, alavancar parcerias à escala nacional e internacio-
nal. Apenas desta forma será possível capacitar os empre-
sários para o desafio de um mercado globalizante e em 
constante mutação. A partilha de conhecimento entre o te-
cido empresarial e académico torna-se assim fundamental 
para a alavancagem das empresas através da absorção 
da inovação intrínseca às universidades. A criação e pro-
liferação de ecossistemas onde esta partilha é constante 
demonstra o seu grau de importância mas é mais visível 
nas áreas da tecnologia e ciências.

A concessão de apoios direcionados para a incubação 
de empresas denota a aposta em ecossistemas que po-
tenciem as startup bem como a aceleração do seu cres-
cimento. A acreditação das incubadoras a nível nacional, 
advinda dos referidos apoios, permitiu regulamentar e uni-
formizar o seu funcionamento considerando as seguintes 
áreas chave de intervenção: Serviços de Gestão; Serviços 
de Marketing; Serviços de Assessoria Jurídica; Assessoria 
e apoio jurídico; Desenvolvimento de produtos e serviços; 
Serviços de Financiamento.

3.1. Análise do Problema
Evidencia-se assim a importância das áreas de gestão, 

marketing e afins no desenvolvimento sustentável dos ne-
gócios. A listagem das incubadoras acreditadas permite 
averiguar a predisposição das incubadoras académicas 
em acolher empresas independentemente da sua criação 
ser de origem académica.

Assim sendo, e com base na revisão de literatura foram 
identificadas vantagens da partilha de conhecimento entre 
o tecido empresarial e académico e consequente intera-
ção, sendo de referenciar:

f �Potenciar o crescimento das empresas;

f �Conhecimento aprofundado das necessidades do 
mercado permitindo estudos mais direcionados;

f �Cocriação de estudos.
Permanece contudo a problemática do estreitamento 

do relacionamento entre a visão empresarial e académica, 
à velocidade exigível pelo mercado atual altamente com-
petitivo e volátil. 

O desenvolvimento de ecossistemas de partilha de co-
nhecimento e experiências permitirá a inovação necessá-
ria ao tecido empresarial fortalecendo a adequação das 
soluções apresentadas às exigências do mercado. Adicio-
nalmente a organização e gestão das empresas deverá 
acompanhar este ritmo inovador.

A proximidade ao mundo académico tem sido mais in-
cisivo nas áreas das tecnologias e ciências contudo os jo-
gos de empresas aplicados no âmbito da gestão, onde os 
estudantes interagem em contexto real, têm permitido uma 
mudança de comportamento e aproveitamento do mesmo 
para ambas as partes. 

O networking apresenta-se também como um fator po-
tenciador do crescimento das empresas pela partilha de 
conhecimento e está estreitamente correlacionado com a 
incubação de empresas.

Pretende-se assim demonstrar a correlação positiva en-
tre a incubação académica e o crescimento das empresas 
dada a partilha de conhecimento entre o mundo acadé-
mico e empresarial. Desta forma, será possível cativar as 
empresas a estreitar relações com as universidades e em 
simultâneo minimizar barreiras à sua formalização, refor-
çando a mudança de paradigma dos ecossistemas acadé-
micos se direcionarem massivamente para projetos univer-
sitários ou de foro tecnológico ou científico.

3.2. Hipóteses
Dos estudos existentes é nítida a importância dos ecos-

sistemas como fator potenciador da inovação e crescimento 
das empresas. Torna-se contudo importante aferir a impor-
tância da variável académica nesta equação e magnitude 
da sua correlação como o crescimento económico, demons-
trando assim a importância do relacionamento e partilha de 
conhecimento entre as universidades e empresas na sua 
generalidade. Assim sendo a hipótese alvo de teste é:

“As incubadoras académicas estimulam o cresci-
mento das empresas devido à partilha de conhecimento 

entre o mundo académico e empresarial.”

Tendo em conta a abrangência da variável explicativa 
de partilha do conhecimento entre o mundo académico e 
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empresarial torna-se importante definir em que moldes tal 
ocorre para a referida análise. Assim considera-se perti-
nente como partilha de conhecimento: a realização de es-
tudos de caso, alusivos aos jogos de empresas; a pesquisa 
de estudos científicos e sua aplicação na gestão; a partici-
pação em conferências académicas; networking.

Entendeu-se assim necessário a definição de hipóteses 
de segundo nível que permitiram analisar diferentes me-
canismos de partilha de conhecimento e que se passa a 
identificar:

Hipótese 1 (H1): O networking é um fator de elevada 
relevância para as empresas incubadas.

Hipótese 2 (H2): A partilha de conhecimento é um fator 
de elevada relevância para as empresas incubadas.

Hipótese 3 (H3): As empresas incubadas apresentam 
taxas de crescimento do volume de negócios superiores.

Hipótese 4 (H4): Existem diferenças no crescimento do 
volume das empresas que estão inseridas em incubadoras 
académicas e incubadoras empresariais.

3.3. Metodologia
Visando solucionar o problema e obter resultados se-

rão conjugadas metodologias através e procedimentos 
quantitativos e qualitativos.

Como fonte primária de dados, no âmbito das metodo-
logias qualitativas, foi definida a aplicação de um inquérito.1

De forma a validar o referido inquérito serão seleciona-
dos cinco empresários, incubados e não incubados, para 
realização de um teste, sendo o documento aperfeiçoado 
perante necessidade. 

O presente estudo apresentará respostas de empresas 
de todos os setores de atividades em grande parte da re-
gião Norte do país. Parte das empresas foram escolhidas 
por conveniência tendo sido convidadas no âmbito pro-
fissional da autora. Adicionalmente foram selecionadas 
incubadoras, através da listagem das incubadoras acre-
ditadas2, da região Norte, para contacto direto e divulga-
ção do questionário junto das empresas incubadas, nome-
adamente: AEL – Associação de Empresarial de Lafões, 
AAUM - Associação Académica da Universidade do Minho, 
Associação BLC3 – Campus de Tecnologia e Inovação, 
AIRV - Associação Empresarial da Região de Viseu, AEA 
- Associação Empresarial de Águeda, ADIV – Associação 
de Desenvolvimento e Investigação de Viseu, Sonae IM, 
Ideia – Atlântico – Instituto de Desenvolvimento Empresa-
rial Inovação do Atlântico, Moveltex - MOVELTEX – Centro 
de Competências e de Incubação de Empresas, Startup 
Braga, UPTEC, ATLBC - Centro de Investigação Aplicada 
para a Inovação e Sustentabilidade em PMEs, Inovagaia, 
Icubadora Ispgaya e ANJE – Associação Nacional de Jo-
vem Empresarial. A obtenção de resposta iniciou-se atra-

vés do envio do questionário através do Google Forms 
após o contacto com as diversas entidades referenciadas. 
Em paralelo o inquérito foi divulgado aleatoriamente pelo 
tecido empresarial através de marketing digital permitindo 
assim uma maior heterogeneidade da amostra.

O questionário contem 19 perguntas segmentadas em 
quatro áreas. A parte I – “Caraterização das Empresas” 
apresenta 4 perguntas relacionadas com a informação so-
bre a amostra; a parte II – “Posição e Envolvimento das 
Empresas” dispõe de 8 perguntas sobre o conhecimento vi-
sando aferir a predisposição das empresas para a pesqui-
sa, aplicação e partilha do mesmo, a parte III – “Incubação 
de Empresas” contempla 3 perguntas direcionadas para as 
empresas inseridas em ecossistemas e a parte IV – “Meios 
para Alcance do Conhecimento” exibe 4 perguntas permi-
tindo identificar os canais privilegiados para a obtenção e 
partilha de conhecimento.

No que concerne às metodologias quantitativas serão 
aplicados indicadores estatísticos aos dados obtidos per-
mitindo uma análise assertiva dos mesmo e obtenção de 
resultados conclusivos, nomeadamente média, mediana e 
desvio padrão. Refira-se ainda que a disposição e avalia-
ção de alguns itens recolhidos serão efetuadas pela esca-
la de Likert e Thurstone ambas de quatro pontos, escalas 
pares, visando assim evitar o efeito moda através da ten-
dência da amostra para a escolha de respostas médias.

A inferência estatística para validação das hipóteses al-
ternativas foi realizada através dos testes Qui-quadrado de 
Pearson e do teste t de Student para uma amostra e para 
duas amostras independentes. O questionário apresentará 
questões de respostas fechadas de “sim” e “não” e escolha 
múltipla e ainda de resposta fechada.

3.4. Dados
O instrumento selecionado para recolha de dados será 

o questionário que, conforme já referido, apresentará qua-
tro partes: Caraterização; Posição e Envolvimento; Incuba-
ção de Empresas e Meios para Alcance do Conhecimento.

O Google Drive (forms) permitirá disponibilizar o referi-
do questionário através de uma plataforma web, demons-
trando a pertinência e importância do estudo solicitando a 
participação voluntária no mesmo. A divulgação do inqué-
rito terá início em março de 2019.

A seleção das entidades convidadas permite garantir a 
participação de empresas alvo de estudo nomeadamente 
as incubadas, quer em ecossistemas de cariz empresarial 
como de cariz académico. Por outro lado, a seleção alea-
tória permitirá uma amostra mais heterogénea permitindo 
a obtenção de resultados mais conclusivos e fortalecidos. 

Foram abordadas mais de 1000 empresas de forma 
direta e indireta, nomeadamente através da divulgação 

1  Apêndice: Inquérito realizado  

2  Apêndice: Listagem de Incubadoras Acreditadas 
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direta em grupos de networking que a autora participa, ou-
tras empresas de relacionamento profissional da autora e 
indiretamente através da divulgação, às incubadoras das 
quais fazem parte associações empresariais.

Adicionalmente foi efetuado toda uma campanha de 
divulgação digital pelo que o valor apresentado poderá ter 
sido largamente superado. Conforme já referido foram ob-
tidas 205 respostas ao presente inquérito.

A presente abordagem permitiu uma amostra diversifi-
cada nos seus diversos fatores, nomeadamente localiza-
ção geográfica, dimensão, idade e presença em ecossiste-
ma empresarial e académico.  

A amostra será composta maioritariamente por Peque-
nas e Médias Empresas (PME), da região Norte sendo o 
seu setor de atividade e idade indiferenciados. A amostra 
contemplará empresas inseridas em centro de incubação e 
empresas não incubadas.  

Conforme já referido o tratamento e estudo dos dados ad-
vindo do questionário será efetuado através da leitura e inter-
pretação dos dados obtidos através das perguntas de respos-
tas fechada de “sim” e “não” e escolha múltipla, a aplicação 
de indicadores estatísticos e escalas de Likert e Thurstone.  

3.5. Modelo de Tratamento dos Dados
A base do tratamento dos dados será o excel permi-

tindo a obtenção dos resultados e a sua interpretação em 
consonância com a revisão de literatura efetuada, bem 
como o software SPSS.

Será fundamental a análise e interpretação individual das 
respostas bem como a correlação entre estas. Desta forma 
obteremos a validação ou rejeição das hipóteses apresenta-
das através do relacionamento entre os diversos fatores.

Procedeu-se à amostragem conforme ficha técnica do 
estudo com Universo da população, a amostra, a margem 
de erro e o intervalo de confiança conforme anexo1.   

4. Resultados
Com o objetivo de verificar as hipóteses definidas foi 

segmentada a amostra em subamostras nomeadamente 
com base no critério de inserção em centro de incubação.

O inquérito está segmentado em 4 grupos distintos per-
mitindo caraterizar a amostra, identificar o seu comporta-
mento face ao conhecimento, percecionar a importância 
da incubação com fator potenciador da partilha de conhe-
cimento e consequente desenvolvimento, e por fim identi-
ficar e caraterizar os canais mais relevante de obtenção e 
partilha de conhecimento.

Parte I – Informação das Empresas 
Nesta parte do inquérito foi possível caraterizar a amostra 

tendo sido obtido o seguinte cenário presente na tabela 1. 
A amostra é assim caraterizada por se localizar massi-

vamente no Norte do País, até 10 trabalhadores, estando 

segmentada em 50% até 5 anos de idade e os restantes 

50% de idade superior, apresentando 39,7% uma maturida-

de superior a 10 anos.

Tabela 1: Caraterização da Amostra

Parte II – Posição e Envolvimento das Empresas
A amostra foi indagada sobre o conhecimento académico e 

a sua predisposição para a sua pesquisa, utilização e produção 

direta ou indireta do mesmo. Neste sentido foram identificadas 

as formas mais comuns, no âmbito da gestão e negócios, de 

partilha de conhecimento académico e aferido o interesse dos 

empresários na sua participação e envolvimento.

As empresas procuram assim conhecimento aprofun-

dado para a melhoria dos seus negócios aos mais dife-

rentes níveis mas é sobre as áreas de gestão e marketing 

que incide a procura de um conhecimento mais cuidado, 

especializado e científico. Considera-se assim de extrema 

importância a confirmação de tal facto permitindo definir 

ações futura para um aperfeiçoamento do relacionamento 

entre o mundo académico e empresarial.

Os dados obtidos da parte II do questionário foram bas-

tante elucidativos em relação ao comportamento das em-

presas no que concerne ao conhecimento científico, deno-

tando a sua importância de forma generalizada mas mais 

intensificada nas empresas incubadas.

Tabela 2: Resumo das Respostas - Posição e Envolvimento das 

Empresas

1  Ficha Técnica.
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Parte III – Incubação de Empresas
Este grupo de questões permite conhecer melhor a su-

bamostra de empresas incubadas, nomeadamente a tipo-
logia de ecossistema em que se encontra, académico ou 
empresarial, e a evolução da taxa de crescimento do seu 
volume de negócios.

Assim, a amostra de 78 empresas incubadas encontra-
-se maioritariamente em ecossistemas de cariz empresarial 
ao invés do académico, ou seja a presente amostra conta 
apenas com 15 empresas incubadas em ecossistemas aca-
démicos.

Conseguimos assim identificar que das empresas inse-
ridas em centro de incubação o desvio padrão da suba-
mostra em relação à média para cada ano de incubação 
em análise é menor no primeiro ano apresentando assim 
um menor dispersão face à média. Acresce ainda que a 
mediana dos anos em análise é o escalão de taxa de cres-
cimento entre os 26% e 50% sendo a moda do 3ºano de 
incubação o escalão entre 51% e 75%.

De acordo com os dados disponíveis e obtidos através 
da prodata a taxa de crescimento das PME entre 2016 e 
2017 foi e 7,35% significativamente abaixo da média obtida 
da amostra.

Parte IV – Meios para Alcance do Conhecimento
Pretende-se assim averiguar junto da amostra os fatores 

potenciadores de crescimento sendo dado especial relevo 
à incubação, segmentada entre académica e empresarial.

De acordo com a visão das empresas a incubação em-
presarial potenciar mais a inovação da empresas quando 
comparado com a incubação académica. Tal facto denota 
um conhecimento pouco aprofundado da incubação aca-
démica por parte do tecido empresarial.

5. Conclusões
 O crescimento sustentável das PME é fundamental 

para o desenvolvimento do país sendo por isso crucial 
identificar os seus fatores potenciadores por forma a de-
senvolver estratégias direcionadas e assertivas.

São inúmeras as micro e pequenas empresas que não 
ultrapassam os 5 anos de existência sendo necessário per-
ceber de que forma poderá ser superada a fase de ma-
turidade dos negócios permitindo que estas continuem a 
vigorar por mais anos.

O relacionamento entre o mundo académico e em-
presarial e respetiva partilha de conhecimento é um fator 
chave para o crescimento sustentável de ambas as co-
munidades. Se por um lado as universidades necessitam 
depreender e estudar o contexto real das problemáticas, 
por outro as empresas poderão proceder ao seu aperfeiço-
amento com a implementação de boas práticas, métodos 
e metodologias adequadas ao seu negócio e ser alvo de 
investigação aplicada visando a sua sustentabilidade. 

No âmbito do tecido empresarial, o acompanhamento 
nos primeiros anos de atividade, a reciclagem em anos de 
maturidade e recuperação e revitalização em anos de declí-
nio são fundamentais para a sua sobrevivência. Os ecossis-
temas em estudo, incubadoras empresariais e académicas, 
apresentam-se assim como fator dinamizador das empresas 
contudo com algumas limitações que se identifica: 

f �Espaço direcionado apenas para empresas numa 
fase inicial da sua vida

f �As incubadoras académicas estão mais direcionadas 
para as empresas de cariz tecnológico e científico

f �A interação do mundo académico no mundo empre-
sarial é limitada aos ecossistemas ou abordagem 
pontuais

f �Os temas de gestão e marketing não são privilegia-
dos  

Torna-se assim evidente a necessidade de intensificar 
o relacionamento entre os dois mundos, pois ambos estão 
cientes das suas vantagens mas os mecanismos existentes 
não potenciam a sua ligação. Existem fatores potenciado-
res do crescimento que deverão ser estimulados tais como 
a partilha de conhecimento e experiências, o networking, 
a interação entre outros setores de atividade e o acesso 
e aplicação do conhecimento académico. Cabe assim às 
universidades dinamizar este fatores junto das PME tendo 
sido identificados como canais privilegiados para tal fim as 
conferências académicas, os estudos de caso e a incuba-
ção académica. 

Conforme já referido nas incubadoras universitárias 
podemos verificar um ecossistema de partilha, no qual as 
organizações cooperam entre si no que respeita a fornece-
dores, produtos-chave, serviços e infraestruturas, potencia-
lizando o desenvolvimento das empresas sustentadas em 
conhecimento, mas numa fase de recolha de experiências 
que influenciem a sua tomada de decisão. 

A problemática em análise assenta na dificuldade em po-
tenciar o relacionamento entre o mundo académico e empre-
sarial, assim ao demonstrar que as empresas incubadas em 
ecossistemas académicos apresentam taxa de crescimento 
superiores à média do mercado, e inclusive das incubadoras 
empresariais, contribuirá para os empresários percecionarem 
a importância e fundamentos de tal relacionamento.

Torna-se assim evidente a importância de todas as em-
presas, com especial foco para as PME dado ser as mais 
desprovidas de centros internos de investigação, se rela-
cionarem com as universidades independentemente do 
seu setor de atividade ou maturidade. Sugere-se assim a 
criação de cluster que permitam uma dinâmica contínua 
junto do tecido empresarial, como por exemplo a criação 
de centros empresariais acompanhados por universidades 
ou grupos de networking conjuntos. 

Iremos assim analisar as conclusões oriundas dos re-
sultados obtidos. 
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A tendência de resposta da amostra alvo de análise 
descreve que das empresas inquiridas as que se encon-
tram incubadas têm maior predisposição para serem alvos 
de um estudo de caso ou investigação científica.

Conforme verificado as empresas que se encontram in-
seridas em incubadoras estão mais predispostas à partilha. 
A cooperação não é uma caraterística do tecido empresa-
rial português, não sendo comum a disponibilidade por 
parte das empresas a revelar as suas fragilidades e suces-
sos. A incubação permite contrariar este comportamento, 
incutindo o relacionamento próximo entre empresas, de-
monstrando as vantagens da partilha de conhecimento e 
experiências, permitindo esta mudança de paradigma.

Também apresenta-se como tendência de resposta 
as empresas incubadas estarem mais predisposta à par-
ticipação em conferências académicas. As conferências 
académicas são momento de partilha de conhecimento 
e networking de grosso modo desvalorizadas pelo tecido 
empresarial. As empresas incubadas estando mais predis-
postas para a partilha de conhecimento, pois estão mais 
cientes dos seus benefícios, participam mais ativamente 
em conferências académicas contribuindo de forma positi-
va para o seu desenvolvimento sustentável.

De forma semelhante denota-se como tendência de 
resposta na amostra do estudo, que as empresas incuba-
das recorrem mais a conhecimento científico para aperfei-
çoamento do seu negócio. As empresas na sua generali-
dade desconhecem a essência dos repositórios sendo eles 
na sua maior muito direcionados para o seu público-alvo 
de investigação, apresentando uma linguagem e organiza-
ção pouco apetecível ao tecido empresarial.

Cômputo geral as empresas, incubadas ou não, depre-
endem a incubação com uma forma de potenciar a ino-
vação, conforme tendência de resposta. Tal facto permite 
tirar como elação que as empresas estão cientes da im-
portância do relacionamento entre entidades e partilha de 
conhecimento, torna-se contudo ainda necessário fomen-
tar, desafiar e motivar à ocorrência de um relacionamento 
mais estreito.

Hipótese 1 (H1): O networking é um fator de elevada 
relevância para as empresas incubadas.

Foi possível evidenciar a importância do networking 
como fator potenciador do desenvolvimento das empresas. 
A partilha de experiências, contacto e conhecimento, traduz-
-se num mecanismo dinamizador das empresas potencian-
do o seu crescimento de forma sustentada. A amostra inqui-
rida demonstrou assim que o networking é um dos fatores 
de maior relevância para o desenvolvimento das empresas.

Tendo em conta as variáveis a estudar foram feitos tes-
tes de inferência estatística adequados para estudos de 
variáveis nominais verificando-se significância estatística 
conforme se demonstra pelos resultados obtidos:

Tabela 3: Fator “partilha de conhecimento” para o desenvolvi-

mento do negócio

O nível de significância apresenta-se inferior a 0.05 
pelo que se demonstra a significância estatística da hipó-
tese.

Hipótese 2 (H2): A partilha de conhecimento é um 
fator de elevada relevância para as empresas 
incubadas.

Tabela 4: Fator “networking” para o desenvolvimento do negócio

Conforme já referido a partilha de conhecimento é fun-
damental para o crescimento sustentável das empresas. 
Da amostra inquirida foi possível aferir sobre a significância 
estatística considerando assim a hipótese validada. 

Hipótese 3 (H3): As empresas incubadas apresentam 
taxa de crescimento do volume de negócios superior.

Tabela 5: Indicadores da taxa de crescimento do volume de 

negócios das empresas incubadas

Para comparar a taxa de crescimento do volume de 
negócios, recorreu-se a um teste t de Student para uma 
amostra, tendo sido verificado que as empresas incubadas 
apresentaram taxas de crescimento superiores. Para tal foi 
tida como referência a taxa de crescimento do volume de 
negócios das PME, de 7.35%, obtida dos dados disponíveis 
publicamente . A presente análise tem por base a seguin-
te correspondência: “1” equivale a < 25%; “2” equivale a > 
26% e < 50%; “3” equivale a > 51% e < 75% e “4” equivale 
a >76%. Posto isto, comprova-se, com significância esta-
tística, da amostra inquirida, que as empresas incubadas 
apresentam uma taxa de crescimento elevada nos primei-
ros anos de incubação e substancialmente superior à taxa 
de crescimento das PME de referência.
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Hipótese 4 (H4): Existem diferenças no crescimento 
do volume das empresas que estão inseridas em 
incubadoras académicas e incubadoras empresariais.

Para testar a hipótese de que existem diferenças no 
crescimento das empresas incubadas em ecossistemas 
distintos recorreu-se ao teste t de Student para as duas 
amostras independentes. Verifica-se, com significância es-
tatística, que da amostra inquirida que as empresas que es-
tão incubadas em ecossistemas académicos apresentam 
taxas de crescimento superiores às empresas em incuba-
doras empresariais.

Tabela 6: Indicadores da taxa de crescimento do volume de me-

gócios das empresas em incubadoras académicas e empresariais

Foi assim possível concluir com o presente estudo a im-
portância dos fatores selecionados para o desenvolvimen-
to sustentável das empresas sendo possível aferir todas as 
hipóteses como validadas. 

Torna-se assim evidente que as empresas estão cien-
tes da importância da partilha de conhecimento para o seu 
desenvolvimento, dando especial relevância ao conheci-
mento advindo do mundo académico, e demonstrando a 
sua predisposição para o relacionamento com as universi-
dades. Contudo quando inquiridas sobre a sua ação atual 
as empresas apresentam um relacionamento pouco ativo 
com o mundo académico mesmo apresentando interesse 
em tal facto. É assim possível deduzir a insuficiência de 
estímulo para o efeito, sendo as áreas privilegiadas da 
gestão e marketing. Foram apresentadas como formas 
de relacionamento os estudos de casos, as conferências 
académicas e a consultas de produção científica, tendo 
a amostra demonstrado, tendência de resposta, elevada 
aceitação em ser alvo de estudo de caso ou investigação 
científica. Conclui-se ainda que a incubação de empresas 
independente da sua forma é um fator potenciador deste 
relacionamento promovendo a predisposição das empre-
sas à exposição e partilha de experiências. Analisadas as 
empresas incubadas as taxas de crescimento evidenciadas 
são expressivas e acima da média nacional para o ano de 
2017 face a 2016. Ao segmentar a subamostra de empre-
sas incubadas é possível concluir, com significância estatís-
tica, que as que estão mais ativamente relacionadas com o 
mundo académico apresentam taxas de crescimento supe-
riores. Assim concluísse que o relacionamento patente nas 
incubadoras com as universidades potencia o crescimento 
das empresas através da partilha de conhecimento entre 

os dois mundos. 
O presente estudo pretende assim demonstrar que as 

empresas podem melhorar os seus indicadores de desen-
volvimento através do relacionamento com as universida-
des, e que as áreas de gestão e marketing, ao contrário do 
expectável, são áreas de eleição. Sendo de notar a abertu-
ra das empresas para a participação em casos de estudo 
independentemente do seu setor de atividade ou idade.

Face ao exposto conclui-se com válida a hipótese apre-
sentada para a amostra inquirida: “As incubadoras acadé-
micas estimulam o crescimento das empresas devido à 
partilha de conhecimento entre o mundo académico e 
empresarial.”

6. Implicações na Gestão Empresarial
As conclusões deste estudo permitem aos gestores 

aferir a importância da partilha do conhecimento com as 
universidades bem como do relacionamento estreito entre 
os dois mundos.

O foco das empresas encontra-se muitas das vezes di-
recionado para a gestão corrente e operacional dos ne-
gócios sendo descurados os objetivos de médios e longo 
prazo, definição de estratégia e planificação. 

O conhecimento das áreas de gestão e marketing tor-
na-se assim uma ferramenta fundamental no desenvolvi-
mento das PME sendo patente a sua necessidade no seio 
das empresas portuguesas. As ideias existem, os negócios 
surgem e as empresas nascem, contudo na sua maioria os 
empresários estão desprovidos de conhecimento no âmbi-
to da gestão, levando a que maturidade das empresas seja 
interrompidas por abruptos encerramentos e falências.

O relacionamento com as universidades permitirá dotar 
os empresários do know how necessário nas mais diversas 
áreas sendo o objetivo do presente estudo dar especial re-
levo para a gestão e marketing. À data, as áreas das tec-
nologias e ciências apresentam um comportamento mais 
ativo no estreitamento de relações entre as universidades 
e tecido empresarial, dada a necessidade das empresas 
de tais setores se manterem atualizadas e na linha da fren-
te por forma a conseguirem subsistir num mercado cada 
vez mais competitivo e em constante mutação. Contudo, o 
tecido empresarial português é composto maioritariamen-
te por PME de áreas não tecnológicas sendo estas as que 
mais contribuem para a criação de emprego e geração de 
receita a nível nacional. Torna-se assim fundamental dotar 
estas entidades de conhecimento que permita fortalecer a 
sua posição no mercado, devendo este ser técnico e dirigi-
do à organização e gestão das mesmas bem como ao seu 
posicionamento estratégico no mercado. 

Para as PME, que não dos setores tecnológico e cien-
tífico, a realidade de um relacionamento próximo com uni-
versidades ainda é assumida com uma utopia e na maioria 
dos casos nem sequer é ponderada. Mas por que motivo 
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tal acontece se as vantagens são notórias para ambas as 
partes? Falta de conhecimento por parte das empresas das 
vantagens advindas? Falta de dinamização por parte das 
universidades? Foco direcionado apenas para os setores 
tecnológico e científico? A combinação destes fatores, e 
outros, faz com que seja descurada a importâncias das uni-
versidades no mundo empresarial e a dificuldade de rela-
cionamento persista. 

O presente estudo tem assim como foco expor perante 
o mundo empresarial a importância do referido relaciona-
mento através de conceitos percecionados de forma mais 
incisiva tais como incubação, networking, conferências, 
volume de negócios e taxas de crescimento. Desta forma, 
pretende-se demonstrar, por um lado aos empresários, que 
a proximidade com as universidades permite gerar retorno 
no volume de negócios das empresas através de diversos 
fatores mas sendo o principal a partilha de conhecimento. 
Por outro, as universidades terão a perceção da importân-
cia das áreas de gestão e marketing no seio das PME, o 
contributo que poderão dar, e as formas de maior aceita-
ção pelas empresas, nomeadamente: incubação, conferên-
cias, estudos de caso e networking. 

7. Limitações e Investigação Futura
Sendo o foco do presente estudo as empresas, a di-

mensão reduzida do questionário foi de extrema impor-
tância permitindo a sua aceitação para resposta, contudo 
apresentou algumas limitações de análise de outros temas, 
nomeadamente outras formas de relacionamento com as 
universidades e aferir a predisposição das empresas, bem 
como outros indicadores de crescimento das empresas in-
cubadas para além do volume de negócios.

Assim o presente estudo apresenta como limitações: a 
dimensão da amostra e equidade da dimensão das suba-
mostras; sendo importante uma dimensão superior para a 
redução da probabilidade de erro; a forma de divulgação 
do questionário, os canais digitais permitem uma maior 
heterogeneidade da amostra contudo pode retirar alguma 
qualidade pela ausência de rastreabilidade das respostas. 

Sendo a base do presente estudo o relacionamento en-
tre o mundo académico e empresarial seria interessante, 
investigações futuras incidirem sobre outras formas de par-
tilha de conhecimento. Assumindo-se como uma tendência 
a inserção de empresas em centros empresariais, por mo-
tivos diferenciados tais como custos, logística, networking, 
entre outros, seria interessante aferir quais os canais privi-
legiados por estes clusters como forma de estreitar o rela-
cionamento com as universidades.

Seriam também interessante analisar a tipologia de 
conferências de cariz académico que mais interesse de-
monstrem para os empresários e quais os moldes da sua 
organização.

Os casos de estudo também são uma forma cada vez 

mais valorizada pelas empresas, no âmbito dos jogos de 
empresa, neste sentido seria importância averiguar o de-
senvolvimento das empresas alvo de estudo de caso.

No que concerne à incubação como fator potenciador 
do crescimento das empresas, um forma de melhorar o 
presente estudo seria aumentar o número de indicadores 
económico-financeiros em análise, incluindo o estudo da 
rentabilidade e tesouraria das empresas. Adicionalmente 
poderiam ser indagadas as empresas sobre a definição 
de estratégia e planificação dos negócios visando aferir o 
comportamento das empresas incubadas.

Por último, seria importante demonstrar que esta mu-
dança de paradigma do relacionamento com as univer-
sidades ocorre nas novas empresas, que estão mais pre-
disposta para recolha de informação científica sobre os 
mercados e negócios bem como partilha de informação 
interna dos seus negócios, visando o aperfeiçoamento do 
mercado e consequentemente melhoria de eficiência dos 
negócios.
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[2] Lista de Incubadoras Acreditadas
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[3] Resultados Obtidos do Inquérito

Parte I – Informação das Empresas

Tabela 7: Caraterização da Amostra

Gráfico 1: 2. Número dos Trabalhadores

Gráfico 2: 4. Idade da Empresa

Parte II – Posição e Envolvimento das Empresas

Gráfico 3: Questão 5 - Participava num estudo de caso ou inves-

tigação científica?

Nesta questão foi possível denotar a predisposição 
global para esta forma de partilha e produção de conheci-
mento académico por parte das empresas incubadas ten-
do sido obtidos apenas respostas desfavoráveis por parte 
de empresas não incubadas.

Gráfico 4: Questão 6 - Participou em alguma conferência aca-

démica?

Obtivemos maioria de resposta positivas, nomeada-
mente 137, contudo é importante referir que 33% dos in-
quiridos responderam negativamente dos quais 78% são 
empresas não incubadas, não tendo sido possível aferir os 
motivos inerentes a este resultado. 

Comparando ambas as formas supracitadas de inte-
ração com o mundo académico é possível concluir que a 
predisposição e efetiva participação é praticamente equi-
valente em cerca de 130 respostas positivas, contudo in-
dagados perante uma possibilidade de participação num 
estudo de caso o “não” é convertido num “talvez” por parte 
das empresas não incubadas. Tal facto poderá ser inter-
pretado como uma abertura para o relacionamento com as 
instituições académicas. 

Gráfico 5: Questão 7 - Recorre à análise de estudos académi-

cos/científicos para inovação da sua empresa?

Na questão n.º 7 do inquérito é possível verificar que 
ambas as subamostras apresentam uma tendência positi-
va, nomeadamente 64,4%, para o recurso a conhecimento 
científico aquando a pretensão de inovação das suas em-
presas. As empresas incubadas apresentam um comporta-
mento mais favorável a esta ação com 74,4% de respostas 
“sim” enquanto as empresas não incubadas apenas 58,3% 
recorrer a conhecimento académico e científico para ino-
var.
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Gráfico 6: Questão 8 - Aplicou o conhecimento que adquiriu nos 

pontos referidos anteriormente?

Quando questionados sobre a aplicação do conheci-
mento apenas 61% da amostra aplica efetivamente o co-
nhecimento adquirido, nomeadamente 74,4% da subamos-
tra das empresas incubadas e 52,8% da subamostra de 
empresas não incubadas. Tal facto indicia que a incubação 
é um fator de predisposição das empresas quer para a con-
sulta, quer para a aplicar do conhecimento académico.

Ao ser indagada, através de resposta aberta, a forma 
de aplicação do conhecimento, das 125 respostas favorá-
veis apenas 18 nada indicaram. Após agregação dos resul-
tados obtidos foi possível obter a seguinte segmentação 
por área de aplicação:

Gráfico 7: Questão 8.1 - Se respondeu sim na pergunta anterior, 

de que forma aplica conhecimento para inovação da empresa?

Mesmo tratando de uma resposta aberta de difícil trata-
mento dada a abrangência de respostas o resultado advin-
do da mesma é de extrema importância pelo facto de eluci-
dar a área privilegiada de aplicação de estudos académicos 
juntos das PME. As empresas procuram assim conhecimento 
aprofundado para a melhoria dos seus negócios aos mais 
diferentes níveis mas é sobre as áreas de gestão e marke-
ting que incide a procura de um conhecimento mais cuidado, 
especializado e científico. Considera-se assim de extrema 
importância a confirmação de tal facto permitindo definir 
ações futura para um aperfeiçoamento do relacionamento 
entre o mundo académico e empresarial.

Quando inquirida a amostra sobre a sua atuação na 
produção de conhecimento foi obtido o seguinte cenário:

Gráfico 8: Questão 9 - Classifique a atuação da sua empresa na 

elaboração de estudos a nível interno?

Cerca de 32% da amostra diz não produzir qualquer es-
tudo a nível interno, 27% carateriza a sua produção como 
baixa, 32% como média e apenas 9% como elevada. Assim 
aquando analisadas as subamostras, no caso das empre-
sas incubadas a maioria, com 40%, classifica a sua produ-
ção de conhecimento como baixa mas existente enquanto 
as empresas não incubadas classificam na sua maioria 
como inexistente.

Quando questionados sobre o tipo de estudo elabo-
rado, através de uma questão de resposta aberta e após 
aglomerados os resultados sobre os temas trabalhados, é 
possível obter a seguinte divisão:

Gráfico 9: Questão 10 - Que tipo de estudo elabora?

No que concerne à importancia da pesquisa, aplicação 
e partilha de conhecimento do setor de atividade para o 
desenvolvimento do negócio, a maior das empresas res-
ponde favoravelmente com unanimidade na subamostra 
das empresas incubadas:
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Gráfico 10: Questão 11 - Considera a pesquisa, aplicação e parti-

lha de conhecimento do seu setor relevante para o desenvolvi-

mento do seu negócio?

Parte III – Incubação de Empresas

Gráfico 11: Questão 12.2 - Se sim, que tipo de incubadora?

Foi solicitado às empresas inquiridas, que já tivessem 
estando inseridas em centro de incubação, que identificas-
sem as taxas de crescimento do seu volume de negócios 
nos primeiros anos de incubação tendo sido obtido o se-
guinte cenário:

Tabela 8: Taxas de Crescimento do Volume de Negócios nas 

Empresas inseridas em Incubadoras

A tendência de resposta as empresas apresentam no 
2º ano de incubação uma taxa de crescimento do seu vo-
lume de negócio entre os 26% e 50%. No 3º ano a maioria 
expressa uma taxa de crescimento entre 51% e 75% e no 4º 

ano passa para o 2º patamar entre 26% e 50%. 
Assim, trabalhando os dados obtidos neste grupo de 

questões do inquérito, foi possível obter como escalão mé-
dio de taxa de crescimento do volume de negócios das em-
presas incubadas dos 26% a 50%, sendo esta equivalente 
para os 3 anos de incubação em análise. 

Assumindo o seguinte pressuposto:

Obtém-se os seguintes indicadores:

Tabela 9: Indicadores referentes à taxa de crescimento do volu-

me de negócios as Empresas Incubadas

Tabela 10: Prodata - Volume de negócios das pequenas e mé-

dias empresas: total e por dimensão
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Adicionalmente foi possível averiguar que as empresas 
incubadas em ecossistemas de cariz académico apresen-
tam taxas de crescimento superiores:

Tabela 11: Taxas de Crescimento do Volume de Negócios nas 

Empresas inseridas em Incubadoras Empresariais

Tabela 12: Taxa de Crescimento do Volume de Negócios nas 

Empresas inseridas em Incubadoras Académicas

Parte IV – Meios para Alcance do Conhecimento

Gráfico 12: Questão 14 - Considera que a incubação contribui 

para um maior desenvolvimento do negócio?

Gráfico 13: Questão 15 - Classifique o fator “Partilha de Conhe-

cimento” para o desenvolvimento do negócio

Gráfico 14: Questão 15 - Classifique o fator “Networking “ para 

o desenvolvimento do negócio

Gráfico 15: Questão 15 - Classifique o fator “Interação com ou-

tros setores de atividade “ para o desenvolvimento do negócio
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Gráfico 16: Questão 15 - Classifique o fator “Acesso e aplica-

ção de conhecimento académico “ para o desenvolvimento do 

negócio

Gráfico 17: Considera que a incubação de empresas potencia a 

inovação

No que concerne à importante da incubação para po-
tenciar a inovação obtém-se unanimidade por parte das 
empresas incubadas e a maior das empresas não incuba-
das.

Gráfico 18: Questão 16.1 - Qual tipo de incubação que considera 

mais relevante para potenciar a inovação das empresas

[4] Ficha Técnica
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1. Introdução
O turismo é uma importante fonte de receitas para os 

países da Europa a 28 (UE-28). O peso que estas receitas 

representam no Produto Interno Bruto (PIB) de cada País é 

variável. Em Portugal, as receitas do turismo representa-

ram em 2018 pouco mais de 8% do PIB, encontrando-se em 

crescimento constante.

Os primeiros estudos científicos sobre o tema do turis-

mo encontrados na plataforma digital usada neste estu-

do, B-On,  datam de 1857. O aumento do turismo, além de 

promover um crescimento da economia e das tecnologias 

associadas, pode também afetar negativamente as comu-

nidades locais, que se sentem ameaçadas. 

Apesar de este fenómeno já não ser recente, o termo 

Tendências de investigação em overtourism: 
um estudo bibliométrico
Ivo Martins1, Ana Lucas2

¹ �Estudante na dupla licenciatura em Turismo e Gestão Hoteleira na Faculdade de Turismo e Hospitalidade | Universidade Europeia.
2 �Doutoranda em Gestão na Universidade Europeia, doutoranda em Contabilidade na Universidade de Aveiro, Mestre em Contabili-

dade e Fiscalidade pela ULHT, docente na Faculdade de Turismo e Hospitalidade | Universidade Europeia, na Universidade Lusófona 
de Humanidades e Tecnologias e no Instituto Politécnico de Leiria

Resumo:  
Pretende-se com este artigo identificar as tendências de investigação sobre o tema emergente do overtourism na 
UE-28.
O turismo, sendo uma importante fonte de receitas com impacto no Produto Interno Bruto de cada País, pode tam-
bém constituir uma ameaça para as populações residentes, no caso de um crescimento desorganizado. Este último 
fenómeno, recentemente conhecido como overtourism, tem despertado o interesse de diversos autores, levando a 
um aumento das publicações sobre o tema.
O estudo pretende testar duas hipóteses relativamente aos países da UE-28: (1) existem mais publicações sobre 
turismo e overtourism relativamente aos países com maior peso das receitas do turismo no Produto Interno Bruto e 
(2) a evolução do termo overtourism, sendo recente, é de crescimento exponencial.
A metodologia consistiu na elaboração de um estudo bibliométrico exploratório sobre as publicações relacionadas 
com o turismo e o overtourism, na plataforma digital B-On.
Os resultados obtidos não permitem validar a primeira hipótese, mas permitem validar a segunda.

Palavras-Chave: Desenvolvimento do turismo, Estudo bibliométrico, Overtourism, Portugal, Sustentabilidade, Turismo.
Código JEL: Z390 Turismo: Outros

Abstract:  
This article aims to identify the research trends on the emerging topic of overtourism on EU-28.
Tourism is an important source of income with an impact on the Gross Domestic Product of each country, but it can 
also be a threat to the resident population in case of disorganized growth. This phenomenon, recently known as 
overtourism, has stimulated the interest of several authors, leading to an increase of publications on this subject.
The study intends to test two hypotheses in relation to the EU-28 countries: (1) there are more publications on tou-
rism and overtourism toward the countries with a higher weight of tourism receipts in Gross Domestic Product; and 
(2) the evolution of the term overtourism is recent, but of exponential growth.
The methodology consisted of an exploratory bibliometric study on publications related to tourism and overtourism 
in the digital platform B-On.
The results do not allow to validate the first hypothesis, but they allow to validate the second one.

Keywords: Bibliometric study, Overtourism, Portugal, Sustainability, Tourism, Tourism development.
JEL Code: Z390 Tourism: Other
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que o representa, overtourism, é um conceito emergente 

que também na literatura está a assumir uma importância 

crescente ] [1]. Os primeiros estudos identificados na pla-

taforma datam de 2015.

O objetivo deste artigo é identificar as tendências de 

investigação sobre o tema do overtourism. Assim, preten-

de-se testar duas hipóteses: (1) existem mais publicações 

sobre turismo e overtourism relativamente aos países com 

maior peso das receitas do turismo no PIB; e (2) a evolução 

do termo overtourism, sendo recente, é de crescimento ex-

ponencial.

A metodologia usada neste estudo partiu da elabora-

ção de uma base de dados com o número de publicações 

obtidas a partir da plataforma digital B-On ] [2] sobre os 

termos turismo e overtourism em cada um dos países da 

UE-28. A investigação consiste num estudo bibliométrico 

exploratório sobre as publicações relacionadas com turis-

mo e overtourism.

Para a validação das hipóteses, foram construídos 

rankings do peso das receitas no PIB de cada País e das 

respetivas publicações sobre ambos os termos. No caso 

da primeira hipótese, estes rankings foram comparados. No 

caso da segunda hipótese, foi identificada a data da pri-

meira publicação e analisada a evolução das publicações 

sobre overtourism entre 2014 e 2018.

Os resultados obtidos pelo estudo não validaram a pri-

meira hipótese, mas validaram a segunda.

O estudo encontra-se organizado em seis secções. 

Após a presente introdução, segue-se uma revisão de lite-

ratura e análise estatística sobre o turismo e overtourism. 

Depois, serão identificadas e explicadas as hipóteses de 

trabalho, seguido da apresentação da metodologia usada. 

Por fim, serão apresentados os resultados do estudo biblio-

métrico e retiradas as devidas conclusões.

O turismo e o overtourism
O turismo é um sector tradicional e fundamental para a 

economia portuguesa. Tem apresentado, nos últimos anos, 

um elevado crescimento nos seus principais indicadores: 

contribuição para o PIB, oferta de número de camas, em-

prego e despesa média diária por turista.

Segundo dados da PORDATA, o peso do sector do turis-

mo tem vindo a aumentar gradual, mas  consistentemente, 

no PIB português (Gráfico 1).

De acordo com dados da EUROSTAT, na UE-28 o peso 

das receitas do turismo no PIB é bastante variável (Gráfico 2).

Em Portugal, o número de camas disponiveis nos esta-

belecimentos hoteleiros (Gráfico 3) tem vindo a aumentar 

de forma exponencial, de acordo com dados da PORDATA. 

Este aumento justifica-se pelo aumento da procura e pelo 

aumento do rendimento por turista que se tem verificado 

nos últimos anos.

Gráfico 1: Balança de Viagens e Turismo em percentagem do 

PIB de Portugal ] [3].

Gráfico 2: Peso das receitas do turismo no PIB na UE-28 em 

2016 ] [4].

Gráfico 3: Número de camas nos estabelecimentos hoteleiros 

portugueses ] [5]
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O emprego no sector do turismo representa cerca de 

10% do emprego total de Portugal. A evolução nos últimos 

anos, com base em dados do INE, pode ser analisada na 

Gráfico 4.

Gráfico 4: Número de posto de trabalho (emprego) no turismo 

em Portugal ] [6].

Também de acordo com dados da PORDATA, a despe-

sa média diária por turista (Gráfico 5) teve em 2009 o seu 

valor mais elevado, seguido de uma diminuição significati-

va nos anos seguintes. Contudo, desde 2013 que tem vol-

tado a aumentar, embora de forma ligeira.

Gráfico 5: Despesa média diária por turista em Portugal ] [7].

Ainda pelos dados da PORDATA, Portugal é visitado 

por turistas de todos os continentes (Gráfico 6). Nos últimos 

anos muito tem contribuído para este incremento o facto de 

Portugal ter vindo a ser considerado como o Melhor Desti-

no Turístico Europeu ] [8] pelo terceiro ano consecutivo em 

2019 pelo World Travel Awards. A mesma entidade já tinha 

premiado Portugal como o Melhor Destino do Mundo ] [9] 

pelo segundo ano consecutivo, em 2018.

Os turistas oriundos da Europa são claramente os que 

mais visitam Portugal. No Gráfico 7 apresenta-se a evolu-

ção das receitas obtidas por Portugal por país da Europa.

Apesar de, no geral, haver um crescimento nas receitas 

obtidas de cada um dos países, a França e o Reino Unido 

lideram, não apenas como os mais utilizadores do turismo 

em Portugal, mas também como os que apresentam um 

crescimento mais acelerado. Num segundo grupo, também 

em crescimento acentuado, identificam-se a Espanha e 

Alemanha. 

Gráfico 6: Receitas de Portugal em viagens e turismo, por conti-

nente de origem dos turistas ] [10].

Gráfico 7: Receitas de Portugal em viagens e turismo, por país 

de origem dos turistas, da Europa ] [10].

Ao nível da investigação, o sector do turismo tem igual-

mente despertado o interesse de diversos autores. Muitos 

têm sido os estudos científicos sobre o sector, relativamen-

te a diversas áreas, desde a satisfação dos clientes à per-

formance financeira das empresas hoteleiras ] [11].

O conceito de turismo refere-se à atividade dos visi-
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tantes que viajam para um destino fora do seu ambiente 
habitual, por um período inferir a um ano. Pode ser para 
qualquer finalidade, incluindo negócios ou lazer ] [12].

O rápido crescimento do turismo nas últimas décadas 
levou a dois tipos de consequências. Por um lado, levou ao 
desenvolvimento de novas tecnologias e à criação de com-
panhias aéreas de baixo custo, conduzindo ao crescimento 
do turismo mesmo em economias emergentes. Por outro 
lado, o aumento  descontrolado da procura, e a concentra-
ção do turismo em determinados destinos, afeta negativa-
mente tanto os territórios quanto as comunidades locais. 
Estes problemas causados em alguns destinos levaram ao 
conceito de overtourism ] [1]. 

O overtourism é assim um conceito emergente que os 
principais destinos turísticos do mundo enfrentam. Também 
na literatura esta questão está a assumir uma importância 
crescente ] [1].

O termo overtourism começou a ser mais usado a partir 
de 2016, mas este fenómeno já existia, e já estava a ser es-
tudado por muitos autores. Apesar de o termo ser recente, 
o fenómeno que representa não o é ] [1].

Hipóteses
De acordo com os dados estatísticos apresentados no 

ponto anterior, a UE-28 apresenta uma grande diversidade 
em termos da importância do turismo para a economia dos 
respetivos países. O peso das receitas do turismo no PIB 
reflete a importância que este sector tem para a economia 
de um determinado País.

Dado o interesse do turismo para a economia dos pa-
íses, nomeadamente na UE-28, os estudos e as publica-
ções científicas já são em grande número. Apesar disso, a 
tendência é para este número de publicações continuar a 
crescer. Relacionado com o sector, surgiu recentemente o 
termo overtourism, em representação dos problemas cria-
dos às comunidades locais pelo crescimento desordenado 
do turismo.

Este estudo admite, como hipótese de trabalho, que o 
número de publicações relativas ao turismo e overtourism 
está relacionado com a intensificação da atividade turística.

Quanto maior for a importância de determinado fator, 
maior será a utilidade no estudo desse fator. Assim, vão ser 
testadas duas hipóteses:

1ª hipótese – existem mais publicações sobre turismo e 
overtourism relativamente aos países com maior peso das 
receitas do turismo no PIB.

2ª hipótese – a evolução do termo overtourism, sendo 
recente, é de crescimento exponencial.

Metodologia
Este estudo consiste num estudo bibliométrico explora-

tório sobre as publicações relacionadas com turismo e over-
tourism ] [13], ] [14] nos países da UE-28. De acordo com ] 

[14], a bibliometria inclui todos os estudos que usam a aná-
lise estatística de dados relativos à comunicação impressa, 
como por exemplo estudos de citações, estudos de resumos 
de periódicos, contagens de publicações, alguns estudos 
de circulação (uma vez que podem produzir os mesmos re-
sultados que estudos de citações) e estudos de elementos 
individuais dentro de artigos. Um estudo bibliométrico é um 
método quantitativo usado para encontrar tendências nas 
publicações. É usado principalmente em bibliotecas para 
caracterizar coleções de publicações escritas ] [13].

A metodologia usada para validar as hipóteses em estu-
do foi a elaboração de uma base de dados com o número 
de publicações obtidas a partir da plataforma digital B-On 
[2]. Nesta plataforma foram procurados os termos tourism 
e overtourism, seguido do nome de cada um dos países 
da UE-28. Por exemplo foram procuradas as expressões 
“tourism + Portugal” e “overtourism + Portugal”. O intervalo 
temporal em análise foi entre 2014 e 2018, uma vez que a 
comparação com o peso do turismo no PIB se refere a 2016.

Com o intervalo de tempo apresentado, foi possível 
analisar, não apenas a relação entre o número de publi-
cações e o peso das receitas do turismo no PIB, como tam-
bém o início e a evolução da investigação em overtourism 
ao longo desses anos, por País da UE-28.

A partir da base de dados com o número de publicações, 
foram então elaborados dois rankings em função do número 
de publicações totais do período em estudo para cada um 
dos termos: tourism e overtourism, por País da UE-28.

Foi elaborado também o ranking do peso das receitas 
do turismo no PIB de cada País da UE-28.

Comparando os três rankings, foi então possível anali-
sar se a primeira hipótese apresentada se verifica.

Quanto à segunda hipótese, foi pesquisado o ano da 
primeira publicação e analisada graficamente a evolução 
do número de publicações entre 2014 e 2018 com o termo 
overtourism, o que permitiu aferir da validade da hipótese.

Resultados do estudo bibliométrico
O estudo bibliométrico efetuado começou por identifi-

car a data das primeiras publicações sobre os temas turis-
mo e overtourism. Os primeiros artigos sobre turismo que 
foram encontrados datavam de 1857. Já os primeiros arti-
gos sobre overtourism datavam de 2015.

O estudo prossegue agora com os resultados que per-
mitem aferir da validade de cada uma das hipóteses.

1ª hipótese - existem mais publicações sobre turismo 
e overtourism relativamente aos países com maior 
peso das receitas do turismo no PIB

A Tabela 1 apresenta os rankings relativos ao peso das 
receitas do turismo no PIB e ao número de publicações en-
tre 2014 e 2018 com os termos tourism e overtourism, por 
País da UE-28. 
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Tabela 1: Rankings do peso das receitas de turismo no PIB e do 

número de publicações sobre tourism e overtourism

País Ranking peso 

das receitas 

do turismo  

no PIB

Ranking   

publicações 

sobre tourism 

Ranking 

publicações 

sobre  

overtourism

Alemanha 27 1 2

Áustria 10 12 5

Bélgica 17 16 17

Bulgária 7 20 26

Chipre 2 21 10

Croácia 1 19 9

Dinamarca 20 14 10

Eslováquia 15 23 26

Eslovénia 9 22 17

Espanha 11 3 1

Estónia 8 26 17

Finlândia 26 15 17

França 23 2 5

Grécia 4 8 17

Holanda 22 6 4

Hungria 12 17 23

Irlanda 24 10 10

Itália 21 5 2

Letónia 14 28 26

Lituânia 16 25 10

Luxemburgo 5 24 10

Malta 3 27 10

Polónia 19 11 17

Portugal 6 9 5

Reino Unido 25 4 5

República 

Checa
13 18 23

Roménia 28 13 10

Suécia 18 7 23

A Bélgica é o único País em que o lugar no ranking do 

peso do turismo no PIB e as publicações sobre turismo e 

overtourism é muito semelhante (16º e 17º lugares). Segue-

-se Portugal, mas já com algum distanciamento entre os 

lugares no ranking: 5, 6 e 9. Em todos os outros países não 

se encontra relação entre os lugares no ranking do peso do 

turismo no PIB e as publicações em turismo e overtourism.

Gráfico 8: Rankings do peso das receitas de turismo no PIB e do 

número de publicações sobre turismo e overtourism.

No Gráfico 8 visualiza-se mais facilmente o gap exis-

tente entre os vários lugares no ranking. Quanto maior for 

a linha do País, maior é o distanciamento entre os lugares 

nos vários rankings.

2ª hipótese – a evolução do termo overtourism, sendo 
recente, é de crescimento exponencial

O Gráfico 9 apresenta a evolução das publicações so-

bre o termo overtourism entre 2014 e 2018.

Os primeiros artigos sobre overtourism foram divulga-

dos, na B-On ] [2] em 2015. Neste primeiro ano, apenas 

houve artigos sobre overtourism na Bélgica, Espanha, Itá-

lia e Holanda. Em 2016 houve um retrocesso e nenhum 

artigo sobre o assunto foi publicado. Em 2017 foram di-

vulgados nesta plataforma 5 artigos, sobre Espanha, Itá-

lia, Holanda, Roménia e Reino Unido. Contudo, em 2018, 

houve um total de 146 artigos sobre o overtourism na UE-

28. Todos os países, sem exceção, viram publicado pelo 

menos um artigo neste ano sobre o overtourism. Nesse 

ano, Espanha foi o País com mais publicações sobre over-

tourism, num total de 22.
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Gráfico 9: Evolução das publicações sobre overtourism por País 

da UE-28.

Conclusões
O turismo é um fenómeno bastante estudado por di-

versos autores. Os primeiros artigos sobre este tema que 

foram encontrados na B-On datavam de 1857.

O termo overtourism, apesar de representar um fenó-

meno já existente, surgiu na literatura bastante recente-

mente. Os primeiros artigos encontrados na mesma plata-

forma datavam de 2015.

A 1ª hipótese era de que existem mais publicações so-

bre turismo e overtourism relativamente aos países com 

maior peso das receitas do turismo no PIB. Os resultados 

apontam no sentido em que esta relação não existe. Há 

um único país que o lugar no ranking do peso das receitas 

do turismo no PIB está sensivelmente ao nível do ranking 

nas publicações, que é a Bélgica. Também em Portugal os 

lugares no ranking são sensivelmente ao mesmo nível, mas 

em todos os outros países não se verifica qualquer relação. 

Esta hipótese não ficou, por estes motivos, validada.

A 2ª hipótese propunha que a evolução do termo over-

tourism, sendo recente, é de crescimento exponencial. A 
primeira publicação sobre overtourism na B-On surgiu em 
2015, pelo que se pode considerar recente. O número de 
publicações aumentou de forma repentina e mais que ex-
ponencial. Este número passou de 5 publicações em 2017 
para 146 em 2018, na UE-28. Também importante é o facto 
de que todos os países viram publicações sobre o overtou-
rism no próprio país, não havendo nenhuma exceção. Esta 
hipótese, por estes motivos, é validada por este estudo.

Em resumo, os resultados obtidos pelo estudo não per-
mitiram validar a primeira hipótese, mas a segunda ficou 
validada.

O presente estudo tem caráter exploratório, pelo que 
apenas foram analisadas as publicações numa única plata-
forma de pesquisa de artigos científicos. É convicções dos 
autores que os resultados obtidos se poderiam sustentar 
de forma mais robusta se fossem utilizadas outras plata-
formas digitais, como a Google Scholar e a Direct Science.

Como complemento, seria também interessante proce-
der a uma análise sobre as publicações que trazem algum 
contributo para a resolução do problema do overtourism.
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1. Introdução
A produção científica reveste-se da maior importância 

no conjunto das atividades académicas e de investigação 

sendo um instrumento pelo qual a comunidade científica 

mostra os resultados, a pertinência e a relevância da inves-

tigação. A investigação e produção científicas compõem a 

área da produção de conhecimento, e consistem na ex-

ploração de soluções para necessidades sentidas pela 

sociedade, com o objetivo de contribuir para a evolução 

e melhoria da qualidade de todos os sectores que lhe são 

inerentes. 

Nos dias de hoje, o conhecimento, tem vindo a ganhar 

um papel de maior importância e, assim sendo, a sua valo-

rização por parte dos diferentes agentes tem tido um cres-

A idade das empresas como fator potenciador 
da partilha de conhecimento
Ribeiro, I.1; Peixoto, JP.2; Machado, J.3
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Resumo:  
Cada vez mais, no meio empresarial, é sentido um aumento galopante da competitividade entre as empresas, o 
que tem resultado numa alteração dos padrões de comportamento e gestão das mesmas. Esta turbulência cons-
tante promoveu alterações significativas nos modelos de gestão de negócios. Em consequência, os gestores, as 
empresas e os próprios recursos humanos passaram a conferir uma maior importância à informação, à sua gestão, 
ao conhecimento por ela gerado e a aplicação do mesmo, visto, todo este processo, ser considerado um fator que 
garante vantagem competitiva.
Este estudo pretende responder a hipótese “As empresas mais recentes apresentam-se mais predispostas à aplica-
ção e partilha de conhecimento, pela maior abertura à inovação.”. Efetuou-se uma investigação tendo como base 
um inquérito que recolheu 205 respostas. 
Desta forma, conclui-se que, apesar de vários estudos comprovarem a sua importância, a rede empresarial portu-
guesa ainda não assume com grande convicção que, a aquisição e partilha de conhecimento, é um fator essencial e 
que garante vantagem competitiva ás empresas, atendendo o mercado atribulado em que as mesmas se encontram. 

Palavras-Chave: Investigação, Inovação, Conhecimento, Gestão, Aplicação de conhecimento.
Código JEL: M00 (General), M10 (General), M19 (Other), O20 (General), 030 (General).

Abstract:  
Increasingly, in the business environment there is a rampant increase in competitiveness among companies, which 
has resulted in a change in behavior patterns and management of them. This constant turbulence has brought 
significant changes in business management models. As a result, managers, companies and human resources 
themselves have given greater importance to information, its management, the knowledge it generates and the 
application of information, since this whole process is considered to be a factor that ensures competitive advantage.
This study intends to answer the hypothesis “The most recent companies are more predisposed to the application 
and sharing of knowledge, by a greater openness to innovation.” An investigation was conducted on the basis of a 
survey that collected 205 responses.
In this way, it was concluded that, although several studies prove its importance, the Portuguese business network 
still does not assume with great conviction that the acquisition and sharing of knowledge is an essential factor and 
that it guarantees competitive advantage to companies, considering the turbulent market in which they are.

Keywords: Research, Innovation, Knowledge, Management, Knowledge application.
JEL Code: M00 (General), M10 (General), M19 (Other), O20 (General), 030 (General).
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cimento progressivo, sendo importante referir que, devido à 
instabilidade e competitividade do mercado, as empresas 
procuram, de uma forma mais assídua, a aquisição de co-
nhecimentos que façam com que estas se antecipem de 
forma a se tornarem mais competitivas e sustentáveis.

Estamos perante uma sociedade pós-industrial, onde 
a informação é considerada um recurso com grande valor 
que permite às empresas atingirem conhecimento que lhes 
garante uma maior competitividade e vantagem competiti-
va no mercado atribulado e em constante mudança. 

A Gestão do Conhecimento numa empresa, apresen-
ta-se como um processo complexo pela importância que 
representa para a competitividade da mesma e também 
porque interfere diretamente com a cultura interna orga-
nizacional. Sendo este último um fator determinante que 
revela uma maior ou menos predisposição da empresa à 
aplicação e partilha de conhecimento ] (Cachão, J. (2014). 

A propensão das empresas para a inovação tem-se 
demonstrado, cada vez mais, como um fator equiparado 
a uma forte alavanca de auxílio à sobrevivência das mes-
mas, pelo aumento de competitividades com a descoberta 
e aplicação de novas soluções ] (Paula Fonseca, 2013), 

Em todas as empresas, ocorrem, diariamente, proble-
mas e surgem situações que exigem às mesmas uma forte 
capacidade de adaptação para compreender e enfrentar 
essas novas realidades. Num mercado que se apresenta 
cada vez mais globalizado e a concorrência mais compe-
titiva, as organizações, para subsistirem com êxito, tem de 
apresentar uma postura capaz de se diferenciar para al-
cançarem maior vantagem competitiva. Posto isto, optar 
por um plano cujo objetivo final é a distinção quer dizer ser 
capaz de criar e aplicar respostas e atitudes inovadoras 
que possam a satisfação dos clientes. 

O facto de uma empresa se apresentar com uma postu-
ra inovadora e liberta de barreiras no que concerne á parti-
lha e aplicação de conhecimento novo, permitirá à mesma 
um melhor posicionamento no mercado. No entanto, várias 
são as empresas que exibem, nos seus cais de distribuição, 
a palavra inovação como fator principal na gestão da mes-
ma, no entanto, na realidade, nem todas apresentam uma 
postura verdadeiramente inovadora. 

A cultura interna de uma empresa é o principal fator 
que dita a disposição da mesma para uma postura ino-
vadora e, nem todas as empresas estão dotadas de uma 
cultura empresarial “open mind”, que permita às mesmas 
apresentarem uma atitude 100% criativa onde a partilha de 
informação é considerada um fator preponderante. 

Antigamente, o processo de inovação empresarial apre-
sentava-se como um modelo fechado que circunscrevia a 
sua ação apenas a nível interno com informações internas, 
diminuindo assim a probabilidade de partilha e transferên-
cia de conhecimento com o exterior. Numa cultura de ino-
vação fechada apresentava-se a noção de o mais vantajo-

so para a empresa, e o que garantia mais competitividade, 
era controlar todo o processo de inovação internamente, 
para assegurar que a concorrência não se desconhecesse 
por completo as causas do seu desenvolvimento, daí a co-
nhecida expressão “o segredo é a alma do negócio”. 

Na época atual, a “mobilização de conhecimentos 
alheios é fundamental para incrementar a eficiência e efi-
cácia dos processos de inovação das organizações, (...)”  

] (Dantas, 2013).
Assim, assume-se que o processo de inovação de for-

ma aberta, onde existe partilha e procura com o exterior, 
é uma adaptação à nova realidade que as empresas tive-
ram/terão que assumir para conferirem sustentabilidade ao 
negócio e garantirem a sua permanência do mercado. 

Existem bastantes fatores que se assumem como bar-
reiras à criação/adaptação de uma cultura de inovação 
eficiente e verdadeira, o que se refletiu em falências de 
empresas que não apresentavam uma postura coesa para 
enfrentar um mercado em contante mudança, tal como é 
conhecido, onde ativo mais importante deverá ser o a par-
tilha e implementação de conhecimento.

A investigação apresentada neste trabalho esta interli-
gada com a área da Gestão de Conhecimento em empre-
sas, procurando perceber se a idade das mesmas é um 
fator diferenciação no que concerne à predisposição para 
a aplicação e partilha de conhecimento. Propõe-se assim 
a realização de um estudo cujo objetivo passa por verificar 
se as empresas mais recentes, ou seja, empresas que tem 
menos anos de atuação no mercado estão dotadas de cul-
tura interna mais predisposta a aplicar e partilhar conheci-
mento, em comparação com empresas que reúnem largos 
anos de atuação. 

2. Revisão de Literatura
A informação 

Ao longo dos tempos, e consoante a época, os concei-
tos de dados, informação, conhecimento e sabedoria foram 
se alterando. À semelhança dos conceitos, a relação entre 
os mesmos começou a ganhar forma e a fazer sentido com 
o avanço das tecnologias e a necessidade de informação.

A informação apresenta-se como um conjunto de da-
dos organizados, que formam uma mensagem sobre algo, 
conferindo-lhe significado. Por outras palavras, a informa-
ção permite aprofundar o conhecimento sobre algo redu-
zindo assim a incerteza. Pode-se assim assumir que, o con-
ceito de informação é um termo bastante complexo e que 
se apresenta como essencial para o desenvolvimento da 
sociedade e do seu conhecimento. 

Segundo ] Messias, L. (2005) “A informação é o recurso 
que movimenta a economia global, sendo o principal ele-
mento de produção das sociedades desenvolvidas. A fon-
te de renda e poder não é mais representada pela moeda, 
mas pela quantidade de informação acumulada, organizada 
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e transformada em valor monetário.”.
O conceito de informação significa, em latim, proces-

so de comunicação e, desde muito cedo, assume uma im-
portância crescente na sociedade. Dada a grandiosidade 
do conceito de informação, este reúne diversas e distintas 
opiniões de vários autores, uma mais complexas e outras 
menos complexas. ] (Braga, A.)

Para ] Capurro, R. e Hjorland, B. (2007). “O conceito de 
informação (...) desempenha um papel central na sociedade 
contemporânea (...). É lugar comum considerar-se a informa-
ção como condição básica para o desenvolvimento econó-
mico juntamente com o capital, o trabalho e a matéria prima, 
mas o que torna a informação especialmente significativa 
na atualidade é a sua natureza digital.” 

Um fator essencial para que uma empresa consiga criar 
valor acrescentado e, posteriormente, alavancar a sua po-
sição no mercado é o investimento na gestão de sistemas 
de Informação que auxiliem na procura de novas oportuni-
dades e a criar vantagens competitivas.

A gestão de informação permite às empresas concebe-
rem conhecimento contemporâneo e atualizado para que 
este seja funcione como forma de análise de novos acon-
tecimentos, tornando mais claros os significados que até à 
data não eram percetíveis.

O Conhecimento
Numa empresa o conhecimento traduz-se como um re-

curso altamente vantajoso. Apesar de não se apresentar 
como recurso tangível a eficiência na sua aplicação e os 
resultados oriundos da mesma resultam como acréscimo 
de valor para a empresa. 

De acordo com ] Maia, V. (2011) “É preciso que o conhe-
cimento possa ser colocado em prática, pois são as ações 
provenientes da aplicação do conhecimento que criarão as 
soluções para os problemas ou desafios que as organiza-
ções enfrentam. Também, as organizações devem criar as 
condições adequadas e os incentivos, que permitam o de-
senvolvimento de novas capacidades e competências no 
pessoal bem como a geração e a partilha do conhecimento.”

O conhecimento já se assume como uma competência 
indispensável para as empresas, dentro de um mercado em 
constante mudança como. As empresas, tendo esta cons-
ciência, deverão estimular os seus recursos humanos à 
aquisição e aplicação de novo conhecimento, assim como 
à troca a partilha com os restantes colaboradores das suas 
experiências, o que favorece o Know-How da mesma, pro-
porcionando um aumento do conhecimento coletivo. 

Vários autores defendem que é primordial atribuir ao 
conhecimento um papel central nas empresas, assim como 
a sua acessibilidade de forma a que este seja referido 
continuamente como um fator estratégico de sucesso. As 
transformações que atingem o ambiente dos negócios inci-
dem nos padrões da competição, sublinhando a aplicação 

e partilha conhecimento organizacional como recursos es-
tratégicos.

Para ] Pina, P. (2010). “(...) existem dois tipos de conhe-
cimento, o conhecimento Tácito e o explicito. O conheci-
mento explicito, ou conhecimento codificado, refere-se ao 
conhecimento que é transmitido numa linguagem formal e 
sistemática, é discreto e pode-se obter através de registos 
que se encontram arquivados. Em contraste, o conhecimen-
to tácito é o conhecimento pessoal e subjetivo. A diferen-
ça fundamental entre o conhecimento tácito e explicito é a 
facilidade, ou dificuldade, de codificar, ou expressar, o co-
nhecimento de forma a que seja permitido alcançar por um 
vasto número de indivíduos (...)”.

Cada vez mais a gestão de conhecimento tem se apre-
sentado como objeto e alvo de estudo de vários investi-
gadores, pela vantagem competitiva e sustentável que 
confere às empresas e pela necessidade, das mesmas, em 
melhor compreender de que forma deve mobilizar todos os 
recursos com o fim de os transformar em valor acrescido 
para a empresa. ] (Vale, Amâncio & Lauria, 2006, p. 56-57).

A Inovação 
A palavra “Inovar” é proveniente do termo em latim 

“in+novare”, quem tem como significado “fazer de novo”, 
“alterar” e “renovar”, assim, em resumo, o conceito de ino-
vação definir a aplicação de um a ideia/processo nova ou a 
aplicação de forma diferente de uma ideia/processo antiga 

] (Santos, A. 2013). 
O ambiente empresarial como é conhecido, assume 

várias formas, e assim cada empresa tenta seguir o seu 
modelo e práticas de gestão de acordo com aquilo que 
fornece à sociedade em geral. Citando ] Cachão, J. (2014), 
“A competitividade vivida no atual mundo dos negócios 
exerce determinadas necessidades assumidas por todos os 
Stakeholders, como algo impossível de saciar, ou seja, os 
consumidores e demais intervenientes nos tecidos econó-
micos estão constantemente à procura de novos produtos 
ou serviços. A velocidade de expansão dos mercados assim 
o exige.”

É importante perceber quais aos fatores empresariais 
que mais e menos influenciam o papel e a postura inovado-
ra das empresas e as avaliações de desempenho das mes-
mas, podendo ser estes o tamanho da empresa, a idade, o 
nível de maturidade, a área financeira, entre muitos outros. 

A posição da gestão de topo da empresa apresenta-se 
como fulcral para a criação/adaptação da cultura interna à 
inovação sustentável da mesma, pelas condições que dis-
ponibiliza para o efeito. ] (Santos, A. 2013).

Não foi apenas o mercado que alterou e assumiu uma 
postura turbulenta, as próprias empresas também tiveram 
que fazer uma análise à sua estratégia de gestão para que 
conseguissem permanecer estáveis no mercado. A grande 
maioria das empresas abandonou o secretismo que o mun-
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do dos negócios há muito se vinha a habituar, e assumiu 
a concorrência como um fator de aprendizagem continua. 
Esta alteração de comportamento foi algo em que as em-
presas que reuniam mais anos de atuação no mercado ti-
veram de alterar, no entanto, os jovens empresários já “for-
maram” as suas empresas com esta ideia assente, o que 
lhes confere uma atitude mais proactiva e inovadora. 

Os recursos humanos são considerados a base funda-
mental da inovação, visto serem eles próprios os motores 
de distribuição de conhecimento adquirido entre eles, mas 
também para o produto/serviço, mas, “são as empresas 
que disponibilizam em grande parte os recursos necessá-
rios para desenvolver todo o processo de inovação desde 
o seu princípio, e adotar a sua estratégia de gestão com um 
propósito coletivo.” ] (Santos, A. 2013). 

São as próprias empresas que têm que assumir a 100% 
uma postura inovadora, para que assim os seus recursos hu-
manos possam ir mais além, uma vez que, se a empresa não 
providenciar um ambiente propicio à inovação e a partilha/
aquisição de conhecimento, a “vontade” e os conhecimen-
tos inovadores dos seus recursos humanos desvanecem.  

] Santos, A. (2013) afirma “O conhecimento aliado à inovação 
são ferramentas essenciais na busca para o sucesso econó-
mico sustentável. Como já foi dito anteriormente, estas de-
pendem do capital intelectual de cada empresa.” 

Alavancas para a partilha e inovação
Existem vários fatores que interferem, de forma positiva 

ou negativa, na predisposição da empresa à partilha e apli-
cação de conhecimento com o exterior. Vários autores já 
tentaram perceber, de forma cientificamente comprovada, 
quais são estes fatores e de que forma é que os mesmos 
influenciam o desempenho empresarial no que concerne à 
partilha e aquisição de conhecimento. 

Os fatores de sucesso de um processo de inovação 
podem variar de pais para pais devido às diferenças cul-
turais, económicas e geográficas. No entanto, estes fato-
res podem, também, ser considerados como fatores que 
beneficiam ou não, a apresentação de uma postura mais 
inovadora por parte de empresas do mesmo pais e até do 
mesmo setor de atividade. A predisposição de cada uma 
vai de encontro a forma como trabalham e ao tipo de cultu-
ra que cada empresa apresenta. 

De acordo com ] Fernandes, T. (2014) “(...) um conjunto 
de fatores de sucesso para as pequenas e médias empre-
sas, salientando a importância da existência de um sistema 
de gestão da qualidade, uma gestão de liderança adequa-
da, práticas de medição de resultados e formação apropria-
da para os colaboradores.”

3. Análise Empírica
Este capítulo destina-se a apresentar as principais ra-

zões que conduziram a elaboração deste estudo, assim 

como, os seus resultados e a importância do conhecimento 
gerado nesta investigação. Com base nos resultados da 
revisão de literatura, bem como no trabalho anteriormente 
desenvolvido, foram identificadas como áreas chave a ges-
tão de conhecimento nas empresas, a relação das mesmas 
com as instituições de ensino superior, e os fatores que as 
influenciam direta e indiretamente a assumirem de forma 
ativa esta postura. 

Numa fase inicial deste estudo, foi alvo de análise a 
problemática da partilha de conhecimento entre o mundo 
académico e o empresarial, onde foi desenvolvido um tra-
balho de campo para perceber qual seria a melhor abor-
dagem para tornar a solução deste problema sustentável. 

Dos resultados obtidos nesse estudo de caso, surge 
o presente estudo, que, contrariamente ao que foi desen-
volvido anteriormente, se destina a perceber, do lado das 
empresas, quais são os fatores que se apresentam como 
entrave à predisposição das mesmas para a partilha e 
aquisição de conhecimento, bem como à apresentação de 
uma postura inovadora. 

Com esta análise será possível apresentar hipóteses de 
primeiro e segundo grau que serão comprovadas, ou não, 
ao longo do presente estudo, utilizando uma fonte de da-
dos e o seu respetivo tratamento. 

a) Análise do Problema
A informação e o conhecimento apresentam-se como 

ativos indispensáveis para as empresas nos dias de hoje, 
tendo em conta a sua importância e enorme auxílio para a 
gestão das mesmas. E por essa razão, a partilha e aquisi-
ção de conhecimento, apresenta-se como uma vantagem 
competitiva para as empresas. 

Posto isto, torna-se essencial que as mesmas apresen-
tem atitudes inovadoras que alavanquem a sua predispo-
sição para a partilha e aquisição de conhecimento, bem 
como que estimulem relações com universidades e centros 
de investigação, visto serem estas as responsáveis pela 
criação de conhecimento cientificamente comprovado. 

A importância da informação transformada em conhe-
cimento credível e válido já provou, perante o mundo em-
presarial, ser um recurso económico que confere vantagem 
competitiva às empresas, e por essa razão, os empresários 
sentiram necessidade de promover a mudança nas suas 
organizações para que as mesmas assumam posturas 
mais pró-ativas e inovadoras e, por consequência, garan-
tam uma maior sustentabilidade no mercado. 

Assim, contrariamente às tendências da época indus-
trial, a informação e o conhecimento teórico, bem como os 
serviços associados a criação do mesmo, ocuparam um lu-
gar de destaque para qualquer atividade económica.  

Existem vários fatores que influenciam a posição das em-
presas no que concerne à sua predisposição para a inova-
ção e partilha e aquisição de conhecimento, desde a cultura 
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interna das mesmas, idade da empresa, setor de atividade, 
gestão e organização de recursos humanos, organização 
interna, tecnologias e informação disponíveis, entre outros. 

Posto isto, a presente investigação esta interligada com 
a área da Gestão de Conhecimento em empresas e procu-
ra perceber se a idade das mesmas pode ser considerada 
um fator diferenciação no que concerne à predisposição 
para a aplicação e partilha de conhecimento. A elaboração 
do presente estudo passa por perceber se as empresas 
que tem menos anos de atuação no mercado estão dota-
das de cultura interna mais predisposta a aplicar e partilhar 
conhecimento, em comparação com empresas que reúnem 
largos anos de atuação. 

b) Hipóteses 
No presente estudo pretende-se assim, dentro desta 

mesma temática, aferir se a idade das empresas poderá 
ser considerada um fator de inibição no processo de parti-
lha e aquisição de conhecimento, devido à influência direta 
que a cultura interna de uma empresa apresenta no mo-
mento de assumir uma maior abertura a atitudes inovado-
ras. Assim sendo a hipótese a ser testada é:

“As empresas mais recentes apresentam-se mais pre-
dispostas à aplicação e partilha de conhecimento, pela 
maior abertura à inovação.”

Tendo em conta que o conhecimento é um recurso in-
tangível, considera-se essencial para o estudo explanar 
em que parâmetros é considerado como partilha e aquisi-
ção de conhecimento: a realização de estudos de caso, a 
pesquisa de estudo científicos e sua aplicação na gestão, 
a participação em conferências académicas e networking.

Considerando a alargada esfera de estudo na primeira 
hipótese, foram criadas outras hipóteses de segundo nível, 
com o objetivo de conseguir recolher informações mais de-
talhas, assim como a relação entre elas. As hipóteses de 
segundo nível são: 

f �H1: As empresas mais recentes apresentam maior 
predisposição para serem alvos de um estudo de 
caso ou investigação.

f �H2: As empresas mais recentes participam mais em 
conferências académicas, reconhecendo o seu po-
tencial e aplicando o conhecimento.

f �H3: As empresas mais recentes utilizam com mais 
frequência, como recurso para a inovação, estudos 
académicos/científicos.  

f �H4: As empresas mais recentes estão mais predis-
postas à participação em momentos de networking 
e consideram-no uma fonte relevante de partilha 
de conhecimento. 

f �H5: As empresas incubadas apresentam posturas 
mais inovadoras. 

c) Metodologia
Neste capítulo será identificada e caracterizada a me-

todologia utilizada no presente estudo. Irão ser referen-
ciadas as técnicas utilizadas para a apuração da amostra, 
bem como as condutas utilizadas para o reconhecimento 
dos dados recolhidos. Serão conjugadas metodologias 
através e procedimentos quantitativos e qualitativos, para 
conseguir apurar dados concretos. 

Como fonte primária de dados, no âmbito das metodo-
logias qualitativas, foi definida a aplicação de um inqué-
rito1. O mesmo inquérito serve como base de recolha de 
dados de dois estudos. 

Tendo como objetivo inicial a validação do inquérito, foi 
elaborado um teste por cinco empresas previamente sele-
cionados, incubadas e não incubadas, sendo o documento 
aperfeiçoado perante necessidade. 

O presente estudo apresentará respostas de empresas 
de todos os setores de atividades em grande parte da re-
gião Norte do país. Parte das empresas foram escolhidas 
por conveniência tendo em conta as necessidades de am-
bos os estudos. 

A recolha de resposta teve início com o envio por e-
-mail do link do inquérito elaborado na ferramenta Google 
Forms, para a listagem das incubadoras em cima referidas. 
Posteriormente ao envio do e-mail foram realizados con-
tactos telefónicos onde as autoras explicaram os objetivos 
de ambos os estudos. Em simultâneo, para garantir maior 
heterogeneidade da amostra, o mesmo inquérito foi divul-
gado em várias redes sociais tais como, Facebook, Linkdin 
Instagram, entre outros.

O questionário contem 19 perguntas segmentadas em 
quatro áreas

f �Parte I – “Caraterização das Empresas” apresenta 
4 perguntas relacionadas com a informação sobre a 
amostra; 

f �Parte II – “Posição e Envolvimento das Empresas” 
dispõe de 8 perguntas sobre o conhecimento visan-
do aferir a predisposição das empresas para a pes-
quisa, aplicação e partilha do mesmo;

f �Parte III – “Incubação de Empresas” contempla 3 
perguntas direcionadas para as empresas inseridas 
em ecossistemas; 

f �Parte IV – “Meios para Alcance do Conhecimento” 
exibe 4 perguntas permitindo identificar os canais 
privilegiados para a obtenção e partilha de conhe-
cimento.

No que concerne às metodologias quantitativas serão 
aplicados indicadores estatísticos aos dados recolhidos 
permitindo uma análise assertiva dos mesmo e obtenção 
de resultados conclusivos, nomeadamente média, media-
na e desvio padrão. Refira-se ainda que a disposição e 

1  Apêndice 1 – inquérito. 
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avaliação de alguns itens recolhidos serão efetuadas pela 
escala de Likert e Thurstone ambas de quatro pontos, es-
calas pares, visando assim evitar o efeito moda através da 
tendência da amostra para a escolha de respostas médias. 
O questionário apresentará questões de respostas fecha-
das de “sim” e “não” e escolha múltipla e ainda de resposta 
fechada.

d) Dados 
O instrumento selecionado para recolha de dados será 

o inquérito que circulou via e-mail e redes sociais com a 
ferramenta Google Forms que permitirá disponibilizar o 
referido inquérito onde, na parte inicial, serão apresenta-
dos os objetivos e propósitos de forma a que o empresário 
consiga enquadrar o estudo. A divulgação do inquérito terá 
início em março de 2019.

Torna-se também importante apresentar o intervalo de 
tempo definido inicialmente para qualificar a longevidade 
de uma empresa, sendo que foram consideradas empresas 
jovens as que têm até cinco anos de idade e empresas ma-
duras as que têm seis anos ou mais. 

Foram assim, definidas incubadoras, da região Norte, 
para contacto direto e divulgação do questionário junto 
das empresas incubadas nas mesmas. Os contactos dire-
tos com as incubadoras permitiram a seleção previa das 
empresas permite garantir a participação de empresas 
com elevado interesse para os estudos, que são nomeada-
mente as incubadas logo também empresas mais recentes, 
uma vez que a grande maioria das incubadoras aceitam 
empresas startup. Por outro lado, a divulgação do inquérito 
online nas redes sociais permitiu a seleção aleatória o que 
facilitará a obtenção de uma amostra mais heterogénea. 

A amostra contempla assim 205 respostas, obtidas tan-
to dos contactos diretos como da divulgação online, ten-
do a grande maioria das empresas sede na zona norte de 
Portugal. 

e) Modelo de tratamento de dados 
A validação das respostas ao inquérito apresenta-se 

como uma etapa fundamental da realização de qualquer 
estudo científico, para que assim seja possível comprovar, 
ou não, de forma assertiva a hipótese em análise. Nesse 
sentido, serão elaboradas análises e medições às respos-
tas apresentadas na base de dados, com base em estudo 
de vários autores. 

No presente estudo, foi utilizada como base de trata-
mento e validação de dados a ferramenta Excel, que foi 
exportada automaticamente do inquérito realizado no 
Google Forms e que servirá de base para toda a análise de 
resultados. O Excel permitiu visualizar e perceber os dados 
obtidos com o inquérito, de uma forma geral, assim como a 
correlação dos mesmos. 

Assim, torna-se possível analisar de forma individual 
as respostas de cada pergunta, bem como o inquérito num 
todo e a relação entre respostas, validando ou rejeitando 
as hipóteses de segundo grau, com o objetivo de perceber 
a veracidade das hipóteses principal. Procedeu-se à amos-
tragem conforme ficha técnica do estudo com Universo da 
população, a amostra, a margem de erro, o intervalo de 
confiança2.  

4. Resultados 
Tal como foi referido anteriormente, o inquérito foi divul-

gado a várias empresas, incubadas ou não, de forma mais 
objetiva com contactos diretos com incubadoras bem como 
de forma mais geral com a divulgação do mesmo em redes 
sociais, o que contribuiu para que a amostra seja diversifi-
cada e assim mais credível. 

O inquérito é composto por quatro partes distintas, sendo 
que a primeira tem como foco a caracterização da empresa, 
na segunda pretende-se perceber qual é a posição do empre-
sário face à partilha e aquisição de conhecimento, na terceira 
consegue-se compreender quais são as empresas incubadas 
e quais foram os resultados oriundos dessa incubação, por 
sim, a quarta parte permite perceber quais são os meios de 
destaque para a partilha e aquisição de conhecimento. 

No presente capítulo irão ser apresentados os resul-
tados de todas as questões que compõem o inquérito, de 
acordo com a parte em que estão inseridos. O número de 
respostas obtidas no inquérito foram 205, sendo que ao 
longo do capítulo os resultados irão ser apresentados de 
duas maneiras distintas: em primeiro lugar os gráficos dos 
resultados brutos do inquérito e, seguidamente, os gráficos 
dos resultados por intervalo de idade das empresas. 

Parte I – “Caraterização das Empresas”
De acordo com o que foi referido no ponto 3.3., a parte I 

do inquérito destina-se à recolha de dados de forma a con-
seguir caracterizar a amostra. Para uma análise mais sim-
plificada e eficaz foi elaborada a tabela 1 com os dados. 

De acordo com a tabela seguinte, compreende-se que 
a grande maioria das empresas que responderam ao in-
quérito está sediada na zona norte do mais, sendo a cida-
de do Porto a que apresentam uma maior percentagem de 
resposta. Relativamente ao nº de trabalhadores, o maior 
número de respostas é no ponto “menos de 10 trabalhado-
res”, o que pode ser consequência da divulgação em incu-
badoras, tendo em conta que a maioria das start-ups têm 
um número de trabalhadores reduzido. 

Atendendo ao facto que a hipótese em análise no pre-
sente estudo ter a variável “idade” como foco de análise, 
foram definidos os intervalos de idade a considerar, sendo 
que até 5 anos se considerou como uma empresa sendo 
jovem, e com mais de 6 anos uma empresa já adulta.

2  Apêndice 2 – Ficha Técnica 
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Tabela 1: Perfil das Empresas inquiridas

De acordo com a tabela em cima, compreende-se que 
a grande maioria das empresas que responderam ao in-
quérito está sediada na zona norte do mais, sendo a cida-
de do Porto a que apresentam uma maior percentagem de 
resposta. Relativamente ao nº de trabalhadores, o maior 
número de respostas é no ponto “menos de 10 trabalhado-
res”, o que pode ser consequência da divulgação em incu-
badoras, tendo em conta que a maioria das start-ups têm 
um número de trabalhadores reduzido. 

Atendendo ao facto que a hipótese em análise no pre-
sente estudo ter a variável “idade” como foco de análise, 
foram definidos os intervalos de idade a considerar, sendo 
que até 5 anos se considerou como uma empresa sendo 
jovem, e com mais de 6 anos uma empresa já adulta.

Figura 1: Idade da empresa (gráfico geral)

Figura 2: Idade da empresa (por intervalo de idades)

No gráfico em cima torna-se possível perceber que a 
idade das empresas que responderam ao inquérito é bas-

tante equilibrada. As respostas foram agrupadas de acor-
do com os intervalos em cima apresentados, resultando as-
sim em 102 respostas com empresas com 5 ano ou menos, 
e 103 com 6 anos ou mais.

Parte II – “Posição e Envolvimento das 
Empresas”

Na segunda parte do inquérito, o principal objetivo, pas-
sa por perceber qual é a posição das empresas inquiridas 
face à gestão, partilha e aquisição de conhecimento, de for-
ma direta e indireta. Para isso, foram assim definidos “mo-
mentos” de partilha e aquisição de conhecimento académi-
co e identificada a posição dos empresários/empresas face 
aos mesmos. Destes resultados é também possível aferir o 
nível de relação das empresas com as universidades. 

Na questão 5, o objetivo passou por perceber qual se-
ria o grau de aceitação das empresas serem alvos de estu-
do de caso ou de investigação científica.

Figura 3: Questão 5 (gráfico geral)

Não estando as respostas ainda segmentadas no gráfi-
co em cima, perceber que a grande maioria das empresas 
estaria predisposta a aceitar o desafio para serem alvo de 
estudo de caso por parte de outra entidade. Sendo que 
7,7% das empresas (6 empresas) apresentam uma resposta 
negativa.

Figura 4: Questão 5 (por intervalo de idades)

Nos gráficos em cima, as mesmas respostas são apre-
sentadas de acordo com os intervalos de idade das em-
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presas, onde se lê que apresar de a respostas “sim” ter a 
maioria em ambos os grupos, apresenta uma percentagem 
ligeiramente mais elevadas (7%) nas empresas com menos 
de 5 anos. O oposto de passa com a outras duas opções 
de resposta (“não” e “talvez”). 

A segunda questão deste grupo, aborda a participação 
em conferência do foro académico, sendo estas um meio de 
partilha de conhecimento também. Os resultados gerais são: 

Figura 5: Questão 6 (gráfico geral)

Figura 6: Questão 6 (por intervalo de idades)

À semelhança da questão anterior, a opção “sim” apre-
senta uma maior percentagem de resposta (64,1%) em com-
paração com os 35,9% de respostas negativas. 

Quando apresentados por intervalos de idade, os resul-
tados das respostas a esta questão são, semelhantes, sen-
do a diferença no número das respostas pouco significativa 
para alterar as percentagens. 

Na questão nº7 procura-se perceber se os empresários 
procuram e aplicam conhecimento, com recurso a estudos 
científicos, para inovação na empresa. 

Na questão n.º 7 do inquérito, na figura 8, 62,8% das 
empresas responderam de forma positiva à questão. Na 
figura 9, é possível verificar que ambas as subamostras 
apresentam uma tendência positiva, nomeadamente 61% 
das empresas com 5 anos ou menos recorre a conhecimen-
to científico aquando a pretensão de inovação das mes-
mas. As empresas com 6 anos ou mais, apresentam um 
comportamento mais favorável a esta ação com 68% de 
respostas “sim”.

A questão nº8 pretende apurar se, o conhecimento 
adquirido, explanado nas últimas três questões é, efetiva-

mente, aplicado na prática pelas empresas e em que mo-
mentos.

Figura 7: Questão 7 (Gráfico geral)

Figura 8: Questão 7 (por intervalo de idades)

Figura 9: Questão 8 (Gráfico geral)

Figura 10: Questão 8 (por intervalo de idades)
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Apenas 59% (figura 10) da amostra aplica efetivamente 
o conhecimento adquirido nos momentos representados nas 
questões anteriores. Na figura 11, onde as empresas com 5 
anos ou menos estão representadas a cor-de-laranja e as 
empresas com 6 anos ou mais a azul, lê-se que, novamente, 
a posição de ambas é positiva em respostas a questão.

Ao ser indagada a forma de aplicação do conhecimen-
to, das 125 respostas favoráveis apenas 18 nada indicaram. 
Após agregação dos resultados foi possível obter a seguin-
te segmentação por área de aplicação, tendo resultado na 
extração de três áreas principais: Gestão e Marketing, Tec-
nologia/informática e Produto/Mercado.

Figura 11: Principais áreas da aplicação de conhecimento

Na questão nº9, pretendeu-se perceber se as empresas 
elaboram algum estudo a nível interno. Quando inquirida a 
amostra foi obtido o seguinte cenário:

Figura 12: Questão 9 (Gráfico geral)

Analisando os gráficos em cima, percebe-se que, no 
que diz respeito à elaboração de estudos internos nas em-
presas, a grande maioria refere que a atividade das mes-
mas é nenhuma (34,6%) ou baixa (26,9%). Quando compa-
radas pelos intervalos de idade, onde as empresas com 
5 anos ou menos estão representadas a cor-de-laranja e 
as empresas com 6 anos ou mais a azul, compreende-se 
que as empresas com menos de 5 anos apresentam uma 
postura mais ativa.

Figura 13: Questão 9 (por intervalo de idades)

Quando questionados sobre o tipo de estudo elabo-
rado, através de uma questão de resposta aberta e após 
aglomerados os resultados sobre os temas trabalhados, é 
possível obter a seguinte divisão:

Figura 14: Principais áreas de estudos internos

Na questão nº11 pretende-se auscultar se a empresas 
inquiridas consideram relevante a partilha de conhecimen-
to científico, concretamente no seu setor de atividade. Sen-
do que, no gráfico geral, é apresentada a grande maioria 
a responder de forma positiva a pergunta, sendo que, ape-
nas 3,8% das empresas consideram que não era relevante.

Figura 1:5 Questão 11 (gráfico geral)
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Figura 16: Questão nº11 (por intervalo de idades)

No entanto, quando comparados os gráficos que apre-
sentam as respondas segmentadas por intervalos de idade, 
lê-se que os 3,8% de empresas que responderam que não era 
relevante a partilha de conhecimento, têm menos de 5 anos. 

Assim, os dados recolhidos da parte II do inquérito 
apresentaram-se como bastante elucidativos em relação 
ao comportamento das empresas relativamente à sua po-
sição na gestão de conhecimento. 

Parte III – Incubação de Empresas
Este grupo de questões, foi introduzido no inquérito ten-

do em conta o outro estudo científico que está a ser reali-
zado tendo-o como base. No entanto, o seu objetivo, passa 
por permitir em que a tipologia de ecossistema em que se 
encontra a amostra, bem como a evolução da taxa de cres-
cimento do seu volume de negócios. 

Sendo que a primeira e segunda questão, destinam-se a 
perceber qual a percentagem da amostra que se encontra 
num centro de incubação e, qual a sua tipologia (académica 
ou empresarial). Assim, cerca de 64,1% da amostra (total de 
78 empresas) encontram-se incubadas, sobretudo em incu-
badoras de cariz empresarial ao invés do académico. 

Figura 17: Percentagem de empresas incubadas na amostra

Figura 18: Tipologia de incubadora

Na questão seguinte, o objetivo passa por perceber qual é 
a taxa de crescimento do volume de negócios das empresas 
que se encontram incubadas, sendo que o maior crescimento 
dá-se no 3º ano de incubação, onde 35% das empresas res-
ponderam que este se encontrava no intervalo de >51% e <75%.

Tabela 2: Taxas de Crescimento do Volume de Negócios nas 

Empresas inseridas em Incubadoras

No presente grupo, as questões servem apenas para 
conseguir caracterizar melhor a amostra em questão, ten-
do em conta que a incubação das empresas não é consi-
derada como variável de estudo no trabalho em questão.

Parte IV – Meios para Alcance do Conhecimento
Por fim, a última parte do inquérito destina-se a per-

ceber, qual é a relevância atribuída pela amostra às ala-
vancas que podem ser consideras fatores potenciadores 
do crescimento da própria empresa. Tal como nas partes 
anterior, foi efetuada uma análise inicial aos gráficos gerais 
e, posteriormente, uma análise dos mesmos resultados, no 
entanto trabalhados por intervalos de idade previamente 
definidos. 

Figura 19: Grau de relevância de fatores potenciadores do cres-

cimento empresarial

No contexto geral, percebe-se que a grande maioria da 
amostra considera que, todos os fatores referenciados, se 
apresentam como “Muito Relevantes” ou “Relevantes” para 
o crescimento do negócio. Sendo que, o fator que apre-
senta resultados “menos” positivos, em comparação com 
os restantes, é, efetivamente, o de que refere o “acesso e 
aplicação de conhecimento académico”.

O primeiro fator a ser considerado foi a “Partilha de co-
nhecimento”, sendo que, em ambos os intervalos de idade 
a tendência da resposta é positiva, no entanto o maior nú-
mero de respostas “Muito relevante” pertence às empresas 
com 6 anos ou mais, assim como, o maior número de res-
postas “Nada relevante”.



ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL ‹› Volume 3 Número 1 ‹› novembro 2019 69

EMPREENDEDORISMO E TURISMO

Figura 20: Grau de relevância da partilha de conhecimento 

para o crescimento do negócio

Figura 21: Grau de relevância do networking para o crescimento 

do negócio

Relativamente ao fator “Networking”, são as empresas 
com menos de 5 anos que apresentam uma maior percen-
tagem de resposta “Muito Relevante”.

Figura 22: Grau de relevância da interação com outros setores 

de atividade para o crescimento do negócio

No que diz respeito à “Interação com outros setores de 
atividade”, a tendência na resposta também se apresenta 
positiva, no entanto, o grande foco de respostas, está no 
“Relevante”, onde, não existe grande diferença mediante 
os intervalos de idade.

Figura 23: Grau de relevância do acesso e aplicação de conhe-

cimento académico para o crescimento do negócio

Apesar de também apresentar uma tendência positiva 
na resposta, o acesso e aplicação de conhecimento aca-
démico, é, na grande maioria, considerado pela amostra, 
apenas “Relevante” para o crescimento do negócio.

Por fim, a última questão deste grupo, pretende perceber 
qual a opinião da amostra relativamente à incubação como 
fator de inovação empresarial. Assim, de acordo com a visão 
da amostra, 88,5% acredita que a incubação de empresas é 
um fator de estimula as mesmas para a inovação.

Figura 24: Incubação como fator de inovação empresarial

5. Conclusões 
É importante que sejam realizadas reflexões sobre as 

análises dos processos que potenciam a inovação nas 
empresas, de forma a criar uma avaliação a um núcleo de 
indicadores de para perceber quais deles causam maior 
impacto no desempenho das empresas. 

Tendo em conta a atribuição do mercado a que as em-
presas do século XXI estão sujeitas, é do interesse das 
mesmas que sejam realizados, cada vez mais, estudos so-
bre a temática em questão, para que assim possam reunir 
condições concretas sobre a forma como se apresentam 
no mercado. 

A estrutura da empresa é identificada, por vários au-
tores, como um fator que, de facto, influência a postura 
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inovadora da mesma. Como subdimensão, é identificada a 
Idade da empresa como fator que influencia a sua capaci-
dade para desenvolver práticas e iniciativas de inovação. A 
idade da empresa manifestou ser parte que pode interferir 
com as suas atividades inovadoras das empresas, tanto em 
empresas com muitos anos de atividades como nas mais 
recentes. Por um lado, os poucos anos de existência no 
mercado contribuem para que as empresas startup tenham 
de dar provas de confiança e qualidade da sua marca an-
tes de se tornarem inovadoras, mas, por outro lado, várias 
empresas que já reúnem alguns anos de atividade no mer-
cado apresentam posturar avessas à mudança. 

Na ótica da partilha de conhecimento, torna-se essen-
cial intensificar o relacionamento entre o mundo acadé-
mico e o mundo empresarial, sendo que as universidades 
necessitam de empresas que aceitem a realização de estu-
do das problemáticas em contexto real e, para as próprias 
empresas, isto representam uma vantagem competitiva 
visto poderem aperfeiçoar métodos de gestão tais como, a 
sustentabilidade na tomada de decisões. No entanto, este 
relacionamento ainda não funciona em pleno, muitas das 
vezes, pela cultura interna das empresas ainda não estar 
alinha com esta necessidade. 

Muitas empresas mostram-se reticentes no momento de 
partilhar dados financeiros, de avaliar metedologia de tra-
balho, fazer levantamentos para avaliação, entre outros. No 
entanto, cada vez mais se torna essencial, para a sustenta-
bilidade de uma empresa, a realização de metedologia de 
auscultação para avaliação de processos e métodos. 

No passado, os recursos financeiros eram considera-
dos o recurso fundamental e único que garantia o sucesso 
na gestão empresarial. No entanto, com a evolução dos 
tempos, da prática da gestão bem como com as mudanças 
constantes no mercado, o capital intelectual ganhou força 
e assumiu o papel de ferramenta essencial como ferramen-
ta de apoio à tomada de decisões empresariais. Assim, o 
ativo mais importante para uma empresas é o conhecimen-
to, especialmente, para as que atuam em ambientes alta-
mente competitivos. 

Tal como já foi referido, o objetivo principal de investi-
gação neste trabalho está relacionado com a área da Ges-
tão de Conhecimento em empresas, e procura perceber se 
a idade das mesmas pode ser considerada um fator que 
potencia ou não à predisposição para a aplicação e parti-
lha de conhecimento. Neste estudo a hipótese em análise 
é “As empresas mais recentes apresentam-se mais pre-
dispostas à aplicação e partilha de conhecimento, pela 
maior abertura à inovação.” Para isso, foi definido um con-
junto de hipóteses de segundo nível, anteriormente apre-
sentadas, que passamos a examinar: 

f �H1: As empresas mais recentes apresentam maior 
predisposição para serem alvos de um estudo de 
caso ou investigação.

De acordo com os dados apresentados em cima, as 
empresas com cinco ou menos de atuação no mercado 
estão mais predispostas a serem alvos de estudo por par-
te de externos, ou seja, a partilharem sem entraves dados 
para serem sujeitos a avaliações e para que se consigam 
auferir conclusões sobre a sua atuação. No entanto, a dife-
rença de resultados na resposta positiva é muito baixa em 
comparação com a outra subamostras. Conclui-se assim 
que, efetivamente, as empresas mais recentes estão mais 
predispostas, no entanto, a diferença entre os intervalos de 
idade não é significativa.  

Dado o mercado conturbado a que as empresas estão 
sujeitas, para sobreviverem tiveram que adaptar a sua cul-
tura e maneira como olhavam para a partilha e avaliação, 
por essa razão a diferença de resultados não é significativa. 

f �H2: As empresas mais recentes participam mais em 
conferências académicas, reconhecendo o seu po-
tencial e aplicando o conhecimento.

Conforme verificado nos resultados, não existem dife-
renças significativas quando comparados os intervalos de 
idade, apesar de ambos responderem de forma positiva à 
pergunta reconhecendo assim a importância que a parti-
lha de conhecimento gerada em conferências académicas 
apresentam para a inovação empresarial. No entanto, um 
dado significativo para esta hipótese é que mais de um 
terço da amostra assumiu que não participa em conferên-
cias de cariz académico, logo não lhes reconhece impor-
tância. Pode-se concluir que a partilha de conhecimento 
e networking gerado em conferências académicas são de 
grosso modo desvalorizadas pelo tecido empresarial.

f �H3: As empresas mais recentes utilizam com mais 
frequência, como recurso para a inovação, estudos 
académicos/científicos.  

Dos dados analisados podemos aferir que não existe 
uma correlação forte entre a idade da empresa e frequên-
cia com que procura estudos científicos como recurso à 
inovação, tendo em conta que ao ler os resultados das em-
presas com mais de seis anos se percebe que este interva-
lo assume a percentagem mais elevadas de resposta po-
sitiva. No entanto, à semelhança da hipótese anterior, é de 
salientar que, novamente, mais de um terço das empresas 
inquiridas refere que não utiliza qualquer tipo de estudos 
científicos para promoção da inovação na sua empresa. 

f �H4: As empresas mais recentes estão mais predis-
postas à participação em momentos de networking 
e consideram-no uma fonte relevante de partilha 
de conhecimento. 

Da análise dos dados percebemos que, no geral das 
respostas, o networking é um meio de partilha de conheci-
mento muito relevante para a grande maioria da amostra. 
Neste sentido a correlação entre a idade e a relevância 
atribuída ao networking é positiva, considerando-o assim 
como fator potenciador do desenvolvimento das empresas. 
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O fator networking apresenta uma enorme aceitação e re-
conhecimento por parte das empresas, pela sua informalida-
de na partilha de conhecimento, ou seja, escapa as “regras” e 
rigor impostos pelo conhecimento científico. A grande maioria 
das empresas “assusta-se” quando é confrontada com o rigor 
excessivo característico da produção científica. 

f �H5: As empresas incubadas apresentam posturas 
mais inovadoras. 

A questão que abrange esta hipótese prevê a resposta 
da amostra na sua totalidade, ou seja, não é comprada por 
intervalos de idade. Assim é notório que as empresas as-
sumem que a incubação potencia a inovação das mesmas, 
pelo contacto direto constante com outros setores de ativi-
dade, pela forma diferenciada de trabalhar, pela partilha 
constate entre empresas, entre outros fatores. No entanto, 
podemos assumir que, de acordo com as regras para a in-
cubação nos centros, os anos de atividade de uma empre-
sa é um dos critérios de aceitação, logo, regra geral, as em-
presas incubadas são empresas recentes que apresentam 
poucos ou nenhum ano de atividade no mercado. Apesar 
de não se poder assumir esta hipótese na totalidade, tendo 
em conta que existem exceções a regra. 

Considerando os dados referidos, poucas foram as hi-
póteses de segundo nível que ficam validadas nesta análi-
se, e por essa razão parece não existirem dados concretos 
que possibilitem relacionar a idade da empresa com uma 
maior predisposição para aquisição e partilha de conheci-
mento científico. 

Assim, e após deliberadas as convergências entre a 
longevidade da empresa e o seu cariz inovador, depreen-
dem-se algumas correlações, no entanto são fracas. Isto é, 
nos resultados apresentados percebe-se que as empresas 
com menos anos de atividade do mercado, regra geral, es-
tão mais predispostas à partilha e aquisição de conheci-
mento, no entanto, a diferença de valores não é, significa-
tivamente, alta para que se consiga comprovar a hipótese 
em análise de forma assertiva. 

No entanto, dados frutos desta mesma análise, referem 
que as empresas no geral, não separadas por intervalos de 
idade, reconhecem a importância da aquisição e gestão de 
conhecimento como alavanca para a vantagem competiti-
va da empresa no mercado, no entanto, não de forma signi-
ficativa. Apesar de já terem sido realizados vários estudos 
que comprovam isso mesmo, a cultura empresarial portu-
guesa ainda não assume este fator de forma expressiva. 

Dado enfase a hipótese 1, percebe-se que apesar das 
empresas reconhecer a importância de assumir uma pos-
tura mais inovadora face ao conhecimento e sua gestão, 
quando se questiona se aceitariam ser alvo de estudo, 
mais de um terço da amostra ou assume concretamente 
que não ou mostra-se hesitante, o que reflete uma falta de 
conhecimento sobre as suas vantagens.

Relativamente ao relacionamento entre o mundo a aca-

démico e empresarial, percebe-se que este não é assumido 
de forma significante pelas empresas quando verificamos 
e comparamos as hipóteses 2 e 4, sendo que, na primei-
ra estão referidas conferências académicas e na segunda 
momentos de networking. A amostra na sua totalidade, as-
sume que o networking é um meio de partilha de conheci-
mento mais favorável do que as conferências académicas 
e, tal como já foi referido, um dos fatores que pode causar 
esta diferença é a informalidade, ou seja, enquanto “con-
ferências académicas” têm, na mente dos empresários, 
imediatamente associadas a si um maior rigor e uma maior 
formalidade, o networking não, apesar de ambos serem 
veículos de partilha de conhecimento e debate de ideias. 

HIPOTESE: As empresas mais recentes apresentam-
-se mais predispostas à aplicação e partilha de conheci-
mento, pela maior abertura à inovação.

Pelos resultados expostos atras não foi possível vali-
dada a hipótese principal deste estudo, ou seja, a idade 
das empresas não pode ser considerada como fator de ini-
bição, e vice-versa, das mesmas à partilha e aquisição de 
conhecimento. Atendendo ao fato de os resultados serem 
todos com valores positivos, no entanto, a quando da com-
paração por intervalos de idade, as diferenças dos resulta-
dos não se apresentam como significativas para conseguir 
comprovar a tese em análise. 

Consegue-se também perceber que, a gestão de co-
nhecimento apesar de já ser considerada um fator benéfico 
para a melhoria da performance das empresas, ainda exis-
tem empresários (mais de um terço da amostra) que não 
partilha dessa opinião.  

6. Implicações na Gestão Empresarial 
As conclusões deste estudo possibilitam perceber 

como se encontra a mentalidade dos empresários face à 
produção científica e ao conhecimento que esta gera. Ape-
sar do grande crescimento que se deu na última década, a 
cultura do meio empresarial de investir em conhecimento 
científico, isto é, as sinergias entre as instituições de ensino 
superior e a rede empresarial, continuam a não ser muito 
significativas, possivelmente porque estes novos conhe-
cimentos não tenham sido adequadamente transmitidos 
para o tecido económico. 

A produção científica e o conhecimento a que está as-
sociada, tem vindo a ganhar um papel de maior importân-
cia e, assim sendo, a sua valorização por parte dos dife-
rentes agentes tem tido um crescimento progressivo, sendo 
importante referir que, devido à instabilidade e competitivi-
dade do mercado, as empresas procuram, de uma forma 
mais assídua, a aquisição de conhecimentos que façam 
com que estas se antecipem de forma a se tornarem mais 
competitivas e sustentáveis.

Facilmente se depreende, segundo várias análises e 
dados, que Portugal encontra-se aquém de países próxi-
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mos como Espanha e França no que diz respeito à produ-
ção de conhecimento e ao seu reconhecimento por parte 
do tecido empresarial. 

Os Estados Unidos continuam a estar na vanguarda da 
investigação científica, isto porque o número de investiga-
dores é maior relativamente à Europa, mas também, porque 
existe uma ampla preocupação em transferir o conhecimen-
to adquirido para a indústria/empresas, conseguindo assim 
que este origine um maior impacto socioeconómico. Conse-
quentemente, as próprias empresas tornam-se as principais 
interessadas no desenvolvimento de novos conhecimentos. 
Na Europa, os países líderes na produção e publicação de 
artigos científicos, segundo a Web Of Science, são os países 
nórdicos como Dinamarca, Suécia e Finlândia.  

Portugal encontra-se no grupos dos países que, mes-
mos ocupando lugares baixos no ranking tiveram uma no-
tória subida, dado que o sector de investigação científica 
teve um crescimento significativo na última década, refle-
tindo-se assim num aumento de publicações em revistas 
científicas de referência e continuando a ser dos países 
com menos cultura de investimento na produção científica, 
ou seja, em 2015 Portugal nesta área teve um investimento 
de 1,28% do PIB em comparação com a média da união 
europeia que é 1,9% do PIB. 

Todos estes dados são reflexo da mentalidade empre-
sarial portuguesa, bem como das alterações que esta tem 
sindo a sentir devido ás constantes alterações de mercado 
bem como, à crise que se fez sentir nos anos anteriores. 
Pode-se assumir que as empresas nacionais já percebem 
a importante da informação e do conhecimento dela advin-
do, no entanto, esse reconhecimento ainda ficam aquém 
quando comparado com o resto do mundo. 

Os mesmo acontece quando se aborda o relacionamen-
to entre o mundo académico e o mundo empresarial. É de 
elevada importância que esta relação seja estimulada por 
ambas as partes, porque, só quando ela acontecer é que as 
universidades (sendo este fator transversal a todos os graus 
de ensino) irão reunir informação e condições para altera-
rem os seus métodos de trabalho e formar os seus alunos de 
acordo com as necessidades das empresas. E vice-versa, as 
empresas, para melhorarem a sua performance com base 
em conhecimento comprovado cientificamente, precisam de 
fomentar esta relação, dando-se como alvos de estudo as 
escolas. No ramo das ciências exatas esta relação é já evi-
dente, no entanto, no ramo das ciências não exatas ainda 
existe um longo caminho a percorrer. 

7. Limitações e Investigação Futura 
Este estudo teve como alvo de análise as empresas, por 

essa razão, a forma como foi pensado o inquérito teve como 
base a construção de perguntas de compreensão e respos-
ta rápidas, o que por um lado, facilitou a aceitação de res-
posta por parte das empresas, mas por outro impediu uma 

análise mais detalha e pormenorizada em alguns pontos. 
Outra limitação do estudo vai de encontro a forma 

como o inquérito foi divulgado o que resultou num foco de 
maior incidência de empresas da zona norte do pais e não 
de Portugal inteiro. Apesar da divulgação por redes sociais 
permitir chegar a todos o pais, os contactos com incubado-
ras foram principalmente da zona norte. 

O presente estudo apresenta como limitações a maior 
incidência de resposta das empresas da zona norte do 
pais, sendo importante uma maior diversidade para que a 
amostra fosse mais abrangem e a forma foi construído o in-
quérito, que pôde retirar alguma qualidade nos resultados 
de certas respostas. 

Tendo sido a gestão de conhecimento a base do pre-
sente estudo, e dado a sua importância para a rede empre-
sarial ainda não ser totalmente reconhecida, seria interes-
sante estudar e perceber em investigações futuras quais 
são, de facto, os entreves que os empresários apresentam 
face a esta aceitação e qual a sua razão. 

Ainda na ótica das empresas, seria igualmente interes-
sante perceber porque razão a rede empresarial nacio-
nal ainda se apresenta reticente ao envolvimento com o 
mundo académico, apesar de existirem muitos protocolos 
assinados por ambas as entidades, estes raramente são 
estimulados e levados a cabo de forma proveitosa para 
ambos os lados. Assim, torna-se interessante perceber, na 
opinião dos empresários, em que moldes poderia ser alte-
rada a atuação das universidades, com lecionação na área 
da gestão e economia, para que este relacionamento fosse 
alavancado. 
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1. Introdução
Nas últimas três décadas, o Brasil, passou por um pro-

cesso de globalização e modernização da sua cadeia pro-

dutiva com a introdução de novas tecnologias, tornando- se 

mais exigente em relação a qualificação dos trabalhadores. 

Nesse sentido, a tecnologia reduziu os postos de trabalho 

e as vagas que permaneceram são cada vez mais comple-

xas e utilizando as novas técnicas, exigindo do trabalhador 

maior capacitação.

Segundo ] Fernandes et al. (2018), nas configurações atu-

ais, o mercado de trabalho, tem como requisito um maior 

nível de escolaridade, qualificação e capacitação, profissio-

nais atualizados e que tenham a entendimento das novas 

tecnologias para que consiga sua rápida inserção no mer-

cado competitivo, bem como para que tenha seu sucesso 

profissional.

Essas mudanças nas relações de trabalho somadas com 

as crises econômicas tornou o mercado de trabalho mais di-

nâmico e competitivo, na medida que ocorre um aumento 

desproporcional da demanda em relação a oferta de traba-

lho, ocasionado o desemprego. Assim, surgem no governo, 

no meio acadêmico e na sociedade em geral, preocupações 

sociais e econômicas decorrentes dos altos e crescentes ín-

dices de desemprego. 

De um lado o governo procura amenizar as consequên-

cias do desemprego por meio da elaboração de políticas pú-

Políticas Públicas, Qualificação e Emprego: 
uma análise em uma cidade do Paraná
Silvio Roberto Stefano1, José Luiz Pinheiro Gomes2, Josélia Elvira Teixeira3

¹ Guarapuava PR, Brasil.
2 Guarapuava PR, Brasil.
3 Guarapuava PR, Brasil.

Resumo:  
Este artigo tem como objetivo principal analisar os principais indicadores do mercado de trabalho envolvendo o 
emprego e desemprego nas empresas prestadoras de serviços e comércio de Guarapuava-PR, no Brasil. Além 
disso, foram investigados quatro possíveis órgãos responsáveis pelo desenvolvimento de políticas públicas para 
geração de renda e emprego. A pesquisa qualitativa foi usada para analisar o mercado de trabalho dos setores de 
serviços e comércio e entrevistas semiestruturadas com os representantes da Agência do Empreendedor, Agência 
do trabalhador, Sindicato dos Bancários e Sindicato Municipal dos Professores/servidores públicos de Guarapuava. 
A pesquisa quantitativa foi empregada no inquérito de 100 trabalhadores na Agência do Trabalhador abordando 
aspectos de empregabilidade e suas opiniões sobre o mercado de trabalho de Guarapuava. O estudo revela a 
insuficiência de políticas públicas afinadas com as reais necessidades do mercado de trabalho e empregabilidade, 
e que os trabalhadores têm a percepção da necessidade de atualização e capacitação.

Palavras-Chave: J21Força de trabalho e Empregabilidade; J24 Capital humano; J44 Mercado de trabalho; J48 Política Pública.

Abstract:  
This paper aim to analyze the main indicators of the labor market involving employment and unemployment in 
service and trade companies in Guarapuava-PR, Brazil. In addition, it were investigated four possible institutions 
responsible for the development of public policies for income and employment generation.  It was used the quali-
tative research to analyze the labor market of the services and trade sectors and semi-structured interviews with 
representatives of the Agency of the Entrepreneur, Agency of the worker, Union of Bankers and Municipal Union of 
Professors/civil servants of Guarapuava. It was used the quantitative research in the survey of 100 workers in the 
Agency of the Worker addressing aspects of employability and their opinions on the labor market of Guarapuava. 
The study reveals the inadequacy of public policies attuned to the real needs of the labor market and employabil-
ity, and that workers have the perception of the need for updating and empowerment.

Keywords: J21 Labor Force and Employment; J24 Human Capital; J44 Professional Labor Markets; J48 Public Policy
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blicas para geração de trabalho e renda, por outro, o meio 
acadêmico contribui com os resultados de seus estudos que 
tentam investigar e compreender essas complexas relações 
capitalistas de trabalho, surgindo novas teorias e termos, 
como a da empregabilidade.

Nesse contexto, apresenta-se o problema de pesquisa: 
quais os principais indicadores do mercado de trabalho en-
volvendo o emprego e desemprego nas empresas prestado-
ras de serviços e comércio de Guarapuava. Portanto, esse 
estudo tem como objetivo principal analisar os principais 
indicadores do mercado de trabalho envolvendo o empre-
go e desemprego nas empresas prestadoras de serviços e 
comércio de Guarapuava. Além disso, foram investigados 
quatro possíveis órgãos responsáveis pelo desenvolvimento 
de políticas públicas para geração de renda e emprego em 
Guarapuava, também foram pesquisados 100 trabalhadores 
em relação a seus aspectos de empregabilidade e suas opi-
niões sobre o mercado de trabalho de Guarapuava, estado 
do Paraná, Brasil.

Assim, este artigo se apresenta da seguinte forma: pri-
meiro é feita uma breve revisão teórica sobre o mercado de 
trabalho brasileiro e sobre a teoria da empregabilidade; na 
seção seguinte são relatados os procedimentos metodológi-
cos para o alcance dos objetivos; posteriormente são apre-
sentados e analisados os resultados adquiridos por meio 
desse estudo; por fim, são apresentadas as conclusões.

2. Revisão da Literatura: Panorama do 
mercado de trabalho brasileiro

O termo mercado de trabalho pode ser interpretado de 
diferentes formas, de acordo com a vertente teórica utiliza-
da. Porém, há uma compreensão predominante sobre o mer-
cado de trabalho, em que este é um “lugar” (eventualmente 
abstrato) onde a demanda e oferta de emprego se confron-
tam, essas quantidades de demanda e oferta se ajustam em 
função do “preço”, isto é, os salários no mercado de trabalho 

] (Oliveira & Piccinini, 2011).
No Brasil, o mercado de trabalho começou a surgir efe-

tivamente somente após 1930, visto que nas décadas pas-
sadas o Brasil estava passando por um processo de rees-
truturação, com o fim da escravidão. O surgimento deste 
mercado foi marcado pela migração dos nordestinos para 
o processo de industrialização concentrada na Região Su-
deste, em especial a cidade de São Paulo ] (Dedecca, 2005).

Na década seguinte, entre 1940 e 1960 o Brasil apre-
sentou um grande aumento principalmente no mercado de 
trabalho urbano que adquiriu 5,1 milhões de empregos, en-
quanto o rural cresceu apenas 2,5 milhões de seus empre-
gos. Nesse período, fica ainda mais evidente a intensificação 
da urbanização no Brasil proveniente da industrialização ] 
(Cano, 2016).

Segundo ] Barbosa (2016), nos anos de 1960-1970 esse 
processo de industrialização já tinha chegado a vários esta-

dos brasileiros, como o norte e o Nordeste. Nesse período, já 
haviam sido estabelecidos alguns direitos trabalhistas como 
o salário mínimo e para algumas ocupações, também há o 
acesso ao sindicato e direitos sociais e trabalhistas.

Entre as décadas de 1970 e 1980, segundo ] Dedecca 

(2005) o país foi marcado por importantes acontecimentos, 
como a perda da legitimidade do projeto militar autoritário e 
a ascensão de movimentos sindicais, abrindo a porta do país 
para grandes mudanças políticas. Nesse período, o cresci-
mento do movimento sindical foi acompanhado com a rein-
vindicação do desenvolvimento econômico atrelado com o 
movimento social.

Entre os anos 1980 e 1990, as empresas brasileiras co-
meçaram um processo de modernização, em advento das 
novas tecnologias, surgindo a necessidade de uma força de 
trabalho mais capacitada. Para ] Fogaça e Salm (2006), nes-
se período, a situação do cenário brasileiro foi de adequa-
ção dos seus recursos humanos com as novas exigências e 
tecnologias do mercado de trabalho: a centralidade da edu-
cação, seja para maior competitividade, seja pela difusão 
das novas formas de produzir. 

Na década de 1990, o Brasil foi marcado por uma reces-
são econômica em que as organizações tiveram que rees-
truturar o seu quadro de funcionários, eliminando postos de 
trabalho. Diante de uma grande demanda de mão de obra 
e do processo de modernização, os beneficiados foram 
aqueles trabalhadores que possuíam maiores níveis de es-
colaridade, pois essa força de trabalho representava maior 
importância para a manutenção da atividade produtiva ] 
(Rosandiski, 2016).

Para ] Marinho e Freitas (2019) com as mudanças tecno-
lógicas, a intensificação competição, as crises econômicas 
e altos índices de desemprego causados pelo processo de 
globalização da economia surge a preocupação do gover-
no (a partir dos anos 1990 com mais ênfase nas décadas 
seguintes), pela formulação das políticas públicas para a di-
minuição do desemprego.

Ainda segundo ] Rosandiski (2016), foi nesses anos que 
o mercado de trabalho começou a ganhar os contornos que 
tem até nos dias atuais, e passa a ser mais seletivo. As em-
presas passam a dar preferências para aqueles trabalhado-
res mais instruídos, enquanto aqueles com menor escolari-
dade encontram dificuldades para sua inserção, isso ocorre 
pela necessidade de adequação das novas técnicas de pro-
dução, bem como do processo organizacional, que incita a 
concorrência entre trabalhadores por uma vaga.

Empregabilidade
O termo empregabilidade é relativamente novo e muito 

dinâmico, está relacionado com a capacidade de um indiví-
duo de conquistar o seu sucesso no mercado de trabalho. 
Para isso, o trabalhador deve preocupar-se com o desen-
volvimento diversas competências e diferenciais, tornando-
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-o mais empregável ] (Fonzar & Marcantonio, 2014). Nesse 
sentido, segundo ] Lemos e Rodriguez (2008), sobre a pers-
pectiva da empregabilidade, cabe ao trabalhador mostrar-
-se atraente aos olhos dos empregadores e comprometido 
ininterruptamente na melhoria de sua capacitação profissio-
nal, que deixa de ser apenas uma atividade em um tempo 
específico da vida do trabalhador, para torna-se constante a 
atualização de suas capacidades, almejando o seu desen-
volvimento individual por meio da conquista de novas habi-
lidades e disposições.

Para ] Balassiano et al. (2005), a teoria da empregabi-
lidade é herdeira da teoria dos pressupostos da teoria do 
capital humano, uma vez que relacionam a educação e a 
qualificação profissional como aspectos fundamentais para 
se enfrentar os desafios impostos pela nova conjuntura do 
mercado de trabalho.

O mercado de trabalho está passando por uma reestru-
turação, a Terceira Revolução Industrial, em que o trabalho 
humano está sistematicamente sendo eliminado dos meios 
de produções, pois está sendo substituído por uma nova ge-
ração de tecnologias. Essas máquinas inteligentes são res-
ponsáveis pela substituição de diversas profissões, forçando 
milhões de trabalhadores do mundo inteiro para as filas de 
desempregados ] (Rifkin, 1995).

Portanto, essa revolução tecnológica está mudando a 
compreensão da forma em que as empresas e os trabalha-
dores estão avaliando o fator decisivo do conhecimento. 
Não basta somente o conhecimento. Logo, conhecimento e 
a empregabilidade facilitam a inserção do trabalhador no 
mercado de trabalho, pois, são premissas necessárias inse-
ridas no cotidiano, seja do mercado de trabalho, seja na tec-
nologia e na economia do país ] (Senhorini, 2007).

Segundo ] Minarelli (1995, p. 49), a empregabilidade 
pode ser estruturada em seis pilares:

“A união de competência profissional, idoneidade, saúde 
física e mental, reserva financeira e fontes alternativas e re-
lacionamentos: São os seis pilares que sustentam a empre-
gabilidade.” Esses elementos conferem empregabilidade, 
auxiliam na capacidade de gerar trabalho, de trabalhar e 
possuir renda. Não adianta ter adequação profissional, com-
petência, ou estar atualizado em sua profissão se o traba-
lhador não for idôneo e possuir bons relacionamentos.

Como exposto, os seis pilares da empregabilidade são: a 
competência profissional, idoneidade, saúde física e mental, 
reserva financeira e fontes alternativas de relacionamento. 
Nesse contexto, ] Fonzar e Marcantonio (2014, p. 127) afir-
mam que “se todos os pilares da sustentabilidade estiverem 
unidos e sustentados, mesmo que uma pessoa perca seu 
emprego, ela consegue sustentar sua empregabilidade e 
conquistar um novo trabalho.” Dessa forma, a qualificação 
profissional surge como uma condição importante para que 
o trabalhador possa atender as exigências no atual modelo 
econômico, bem como para manter seu emprego (formal), 

em um contexto no qual a competitividade e as novas tec-
nologias demandam cada vez mais pessoas capacitadas e 
qualificadas ] (Fernandes et al., 2018).

3. Metodologia
Esse estudo é de caráter descritivo, quantitativo, qualita-

tivo e procurou pesquisar os principais órgãos responsáveis 
por políticas públicas de qualificação, bem como as condi-
ções de empregabilidade dos trabalhadores de Guarapua-
va. Segundo ] Hair et al. (2005, p. 86) “Os estudos descritivos 
podem dar ao usuário um panorama ou uma descrição dos 
elementos administrativos em um dado ponto no tempo”. 
Para ] Flick (2009), esses estudos são importantes para 
apresentar com precisão os ângulos ou dimensões de um 
fenômeno, acontecimento contexto ou situação. 

O estudo é inicialmente classificado como misto, pois 
teve uma abordagem qualitativa e quantitativa. Na coleta 
qualitativa de dados abrangeu informações sobre o merca-
do de trabalho dos setores de serviços e comércio por meio 
do portal do Cadastro Geral de Empregados e Desempre-
gados (CAGED) e das entrevistas semiestruturadas com os 
representantes da Agência do Empreendedor, Agência do 
trabalhador, Sindicato dos Bancários e Sindicato Municipal 
dos Professores e Servidores Públicos de Guarapuava. Es-
ses órgãos foram selecionados devido as suas possíveis 
participações em relação as políticas públicas para qualifi-
cação, em Guarapuava.

Na segunda etapa foi realizada uma pesquisa quantita-
tiva e por conveniência com 100 trabalhadores na Agência 
do Trabalhador em Guarapuava, assim como as entrevistas, 
essa pesquisa foi realizada durante o mês de novembro de 
2018, por meio de um questionário com 25 perguntas fecha-
das a respeito dos pilares da empregabilidade e das opi-
niões dos trabalhadores sobre o mercado de trabalho, em 
Guarapuava. O questionário foi adaptado de uma pesquisa 
realizada pela Universidade de Brasília e os resultados dis-
poníveis na obra “Políticas Públicas de Emprego no Brasil: 
avaliação externa do Programa de Seguro Desemprego”, 
publicada em 2010.

4. Análises dos Resultados: Indicadores de 
emprego e desemprego de Guarapuava no 
setor de serviços, comércio e indústria

Este estudo procurou investigar quais são os indicado-
res de emprego/desemprego em Guarapuava fazendo uma 
análise do período de 2014 até 2018.  Os dados utilizados fo-
ram coletados no portal do Cadastro Geral de Empregados 
e Desempregados (CAGED) e são contabilizados empregos 
com carteira assinada (formais).

Conforme o Quadro 1, observa-se que a partir de 2015 
o país começou a perder postos de trabalho, ou seja, o nú-
mero de admissões era menor que os de desligamentos. Tal 
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fenômeno, pode ter como possível explicação a recessão 
econômica que teve com principais motivações crise econô-
mica e política que se instalou no país. 

Quadro 1: Número de Vagas por setor econômico em Guarapuava

 Ano/vagas 

2014 2015 2016 2017 2018 Total

Serviço 410 -41 -103 163 437 866

Comércio 162 -231 -66 96 471 432

Indústria -55 -518 -440 139 -53 -927

Total ano 517 -790 -609 398 855 371

Fonte: Caged (2019).

Conforme ] Rossi e Melo (2017), a partir do primeiro tri-
mestre de 2015, o Brasil começou a sofrer uma recessão 
econômica, quando não só o PIB começou a registrar se-
quências de quedas, como também o consumo das famí-
lias, os empregos e a renda começaram a despencar de 
forma contínua. A recuperação na geração de empregos 
retorna apenas em 2017, no qual o setor do comércio e 
serviços foram responsáveis juntos por 259 novos pos-
tos gerados, essa recuperação é ainda mais visível em 
2018, no qual os dois setores geraram um pouco mais 
que o triplo de emprego gerado no ano anterior nesses 
setores.

O comércio pode ser dividido em 2 subsetores de acor-
do com as características no negócio, sendo classificado 
em comércio varejista e atacadista. O quadro 2 apresenta 
os dados de emprego/desemprego do comércio de acordo 
com a característica do negócio.

Quadro 2: Postos gerados no comércio de acordo com tipo de 

atividade

 
Postos gerados pela classificação do 

negócio (comércio)

2014 2015 2016 2017 2018 Total

Comércio 

Varejista
209 -256 -178 -24 368 119

Comércio

Atacadista
-47 25 112 120 103 313

Fonte: Caged (2019).

De acordo com o quadro 2, pode-se observar que 
comércio atacadista só não gerou empregos no ano de 
2014, em contrapartida o comércio varejista só gerou em-
pregos em 2 dos 5 anos analisados, são eles 2014 e 2018. 
Entre 2015 e 2018 o comércio varejista mostrou sua gran-
de importância na geração de emprego no Município de 
Guarapuava.

Também foram analisados o setor de serviços, ele sendo 

dividido em 6 subsetores de acordo com as características 

do negócio ofertado pela empresa:  Instituições de crédito, 

seguros e capitalização; Comercialização e administração 

de imóveis, valores mobiliários; Transportes e comunica-

ções; Serviço de alojamento, alimentação, reparação, ma-

nutenção...; Serviços médicos, odontológicos e veterinários; 

Serviços de Ensino.

Quadro 3: Postos gerados no setor de serviços de acordo com 

tipo de atividade

 
Postos gerados pela classificação  

do serviço

2014 2015 2016 2017 2018 Total

Instituições de 

crédito, seguros 

e capitalização 

-2 -17 -7 -12 16 -22

Comercialização 

e administração 

de imóveis...

151 70 -66 36 87 278

Transporte e 

Comunicações
24 -64 -5 -10 113 58

Alojamento, 

alimentação, 

Reparação...

113 -120 -102 85 119 95

Médicos,  

odontológicos, 

Veterinários

20 54 54 59 50 237

Ensino 104 36 23 5 52 220

Fonte: CAGED (2019)

Conforme o Quadro 3, dos 6 subsetores apenas dois de-

les se mantiveram gerando emprego durante os cinco anos 

analisados, são aquelas relacionados com a saúde e com o 

Ensino. O subsetor de alojamento, alimentação e reparação 

destacou-se negativamente entre 2015 e 2016 perdendo 

222 postos de emprego, porém nos outros três anos (2013, 

2017, 2018) teve um ótimo desempenho gerando 317 postos 

de empregos.

O subsetor que mais gerou empregos no período anali-

sado foi o de comercialização e administração de imóveis, 

valores mobiliários que gerou 278 empregos formais, segui-

do do setor de saúde com 237 empregos e do de ensino com 

210 empregos.

As instituições de crédito, seguros e capitalização foi o 

único setor que gerou saldo negativo no decorrer nos 5 anos 

analisados, visto que fecharam 22 postos de empregos for-

mais no período análise, possivelmente pode ter como cau-

sa o grande número de desempregos nesse período, acarre-

tando em menor confiança no mercado pelas empresas que 

prestam esse tipo de serviços.
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Delineamento das políticas públicas de 
emprego e renda: atribuições dos órgãos 
intermediadores 

A pesquisa investigou os órgãos que são responsáveis 
por desenvolver as políticas públicas relacionados a gera-
ção de emprego e qualificação no mercado de trabalho em 
Guarapuava. Dessa forma, foram realizadas entrevistas se-
miestruturadas durante o mês de novembro de 2018 com os 
dirigentes desses órgãos, com o objetivo de entender quais 
são essas políticas e quais as contribuições, atribuições e 
responsabilidades desses órgãos na geração de qualifica-
ção e empregos no município de Guarapuava. Foram pes-
quisadas quatro instituições, sendo duas do ramo sindical, 
o Sindicato dos Bancários e o Sindicato dos servidores 
Públicos e Profissionais de Guarapuava, e os outros dois 
são órgãos públicos, que são a Agência do trabalhador e 
a Agência do empreendedor.  O quadro 4 traz o perfil dos 
entrevistados que representaram esses órgãos.

Quadro 4: Perfil dos entrevistados

Sexo
Idade 

(anos)

Tempo de 
trabalho 

(anos)
Formação

A Masculino 56 1,5 Ensino Médio

B Feminino 41 10
Pós-graduada em 
educação física

C Feminino 39 5
Graduada em 
Eng. Alimentos

D Masculino 43 12
Graduado em 
Administração

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No quadro 4 consta o perfil dos quatro entrevistados, 
sendo dois homens e duas mulheres, com idade de 39 a 56 
anos, com tempo de trabalho de 1,5 a 12 anos, com formação 
ensino médio até pós-graduação, e os cargos de encarrega-
do, gerente e presidente da entidade. O primeiro órgão foi 
a agência do trabalhador o entrevistado ocupava o cargo 
de gerente na agência, tinha 10 trabalhadores sobre a sua 
responsabilidade. Os cursos de qualificação do órgão ge-
ralmente são feitos em parceria com outras instituições seja 
elas privadas ou públicas. 

Nas instituições privadas, o gerente citou a abertura 
shopping Cidade dos Lagos, em que a agência foi res-
ponsável pela capacitação e encaminhamento de parte 
da mão de obra necessária para a abertura do empreen-
dimento, oferecendo cursos como balconista, atendente, 
fiscal de caixa e outros. Já nas parcerias com a instituição 
pública foi citado a parceria com a Secretária da Mulher 
da prefeitura na oferta de cursos para o público feminino 
como confeitaria, panificação e outros.

O gerente da empresa (Entrevistado A) relatou a impor-

tância da prefeitura no custeio total de alguns cursos em 
que é ofertado de maneira gratuita para os trabalhadores 
por meio do SENAC (Serviço Nacional de Aprendizagem Co-
mercial) e da Agência do Trabalhador. 

Para o entrevistado A, “a falta de qualificação de mão 
de obra é o maior empecilho para que o trabalhador se co-
locar no mercado de trabalho”. Portanto, eles procuraram 
valorizar os cursos de qualificação para que o trabalhador 
consiga emprego e a empresa consiga encontrar a mão de 
obra qualificada.  Segundo ] Martins e Oliveira (2017), nos 
longos das últimas décadas, um importante desafio vem se 
apresentando aos trabalhadores, que buscam se inserir no 
mercado de trabalho a questão da qualificação profissional, 
compreendida como requisito para a empregabilidade.

A Agência do Trabalhador não utiliza nenhum indicador 
específico para mensurar a avaliação desses resultados, po-
rém o entrevistado “A” avalia que os resultados são bons ci-
tando que “as pessoas com qualificação têm a maior chance 
de se colocar no mercado de trabalho”.

O entrevistado “A”, também ressaltou a importância de 
buscar novas parcerias com outras instituições com objetivo 
de melhorar e aumentar o número de cursos para que mais 
trabalhadores possam ser qualificados.

Para ] Alves e Vieira (1995), terá que ocorrer um enorme 
esforço entre o governo em parceria com instituições de 
qualificação profissional, empresas e universidades, para se 
desenvolver um tipo de metodologia que capacite os traba-
lhadores, de forma a obter os resultados desejados, ou seja, 
a inserção com facilidade do trabalhador.

A representante do Sindicado dos Servidores (funcioná-
rios públicos e professores municipais de Guarapuava - En-
trevistada B), ocupa o cargo há 10 anos e possui 15 pessoas 
sobre sua coordenação. Ela falou que o órgão em si não 
é responsável direto por nenhuma política de qualificação 
para os afiliados ou para a sociedade, mas somente para os 
trabalhadores do órgão na área sindical.

 A entrevistada B, assim como o entrevistado A, relatou 
que o que se pode se observar de políticas públicas para 
geração de emprego em Guarapuava vem da Prefeitura, 
por meio das suas Secretarias como a da Mulher que oferta 
cursos para que as mulheres vítimas de violência doméstica 
possam obter autonomia financeira por meio da capacitação 
de alguns cursos como de azulejista e pintura automotiva.

Outras duas políticas públicas que a entrevistada perce-
be em Guarapuava são por meio da Agência do Empreen-
dedor que oferece estrutura para quem quer empreender e 
a abertura para as MPE (micro e pequenas empresas) locais 
nos processos licitatórios municipais. As MPE apresentam-se 
como a maiores geradoras de postos de trabalhos no Brasil 
merecendo, assim, uma atenção da administração pública. 

Segundo o SEBRAE (2018), entre janeiro e setembro de 
2018, as micro e pequenas empresas foram responsáveis 
pela geração de 575 mil postos de empregos gerados com 
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carteira assinada, sendo quase 5 vezes maior que a quanti-
dade gerada pelas empresas de grande porte, que contabi-
lizaram 130,4 mil empregos no país.

Para a entrevistada essa segunda política “pode acabar 
gerando mais empregos dentro daquele trabalho que ela 
está ofertando naquele momento”. A entrevistada B concluiu 
a entrevista falando sobre a sua opinião dos resultados des-
sas políticas públicas: “As da Secretaria de Políticas Públicas 
para as Mulheres está tendo um bom êxito, que as mulheres 
estão conseguindo ser encaminhadas para o mercado de 
trabalho e por parte da Agência do Trabalhador foi positiva, 
pois regularizou a questão da informalidade”.

A preocupação da formalização do trabalhador tem uma 
finalidade social e política, pois sem a formalidade os traba-
lhadores, eles passam a ser lesados em seus direitos e em 
benefícios como aposentaria, licença maternidade, licença 
por acidente de trabalho, entre outros.

A próxima entrevistada foi a “C” encarregada respon-
sável pela a Agência do Empreendedor de Guarapuava. 
Segundo ela: 

“O órgão tem como essência a formalização e a emis-
são de alvará do microempreendedor individual, mas que 
também oferece outros serviços como crédito em parceria 
com a fomenta paraná, cursos em parceria com a Unicentro, 
o curso do bom negócio em parceria forte com o SEBRAE, 
desenvolvimento de oficinas, orientações para participar de 
oficinas tudo com foco no pequeno empresário.”

A entrevistada “C” declarou que atualmente o órgão é 
responsável por algumas políticas públicas de qualificação, 
como o curso do bom negócio de gestão empresarial reali-
zado em parceria com a Secretária de Ciência e Tecnologia 
do estado e a Universidade Estadual do Centro-Oeste - UNI-
CENTRO. Para entrevistada é muito comum que o empreen-
dedor saiba executar um trabalho com muito sucesso, po-
rém, não possui muito conhecimento sobre gerir um negócio 
e esse curso permite o empreendedor aperfeiçoar a gestão 
de sua empresa.

“O microempreendedor é ótimo no que ele faz, por 
exemplo, uma confeiteira vem e abre um MEI, ela sabe fazer 
bolo, mas e a gestão da empresa como fica? então nesses 
14 encontros do curso bom negócio vão ter feira, vão tratar 
da gestão comercial, financeira, de pessoas, de todos os re-
cursos.” (Entrevistado C)

O curso do “Bom Negócio Paraná” promove o desen-
volvimento de municípios e comunidades, por meio da ca-
pacitação de micro e pequenos empreendedores para ge-
rir e administrar o seu negócio, mesmo que ele ainda não 
exista. Tal capacitação é responsável pelo crescimento 
dos negócios, além de induzir a geração de emprego, ren-
da, melhorando, assim, a qualidade de vida da população  

] (PARANÁ, 2019).
Ao contrário dos entrevistados anteriores em que as po-

líticas públicas para geração de emprego eram de origem 

totalmente municipal, as da Agência do Empreendedor tem 
origem do Governo Estadual. 

Sobre as responsabilidades da agência do trabalhador 
na geração políticas de emprego, a entrevistada “C” ressal-
tou que o órgão possui várias premiações que é o reconhe-
cimento por parte de outras instituições e da sociedade que 
o órgão executa bem as políticas públicas voltadas para o 
microempreendedor. 

Quando perguntada sobre as estratégias que a agência 
do Empreendedor possui para atrair os empresários para 
esses cursos de qualificação a entrevistada C respondeu:

“O empresário já tomou a Agência do Empreendedor 
como referência na abertura de empresas e no curso de 
qualificação, então ele vem até nós para tirar dúvidas ou 
quando ele precisa de dinheiro, portanto, já está se tornan-
do referência no município nos meios dos empreendedores, 
mas claro que a gente tem estratégia de divulgação, vai 
para a rádio, pelo site da prefeitura e nossos eventos.”

Para ela os objetivos da essência da Agência do Empre-
endedor estão sendo alcançados, porém, há muitas coisas 
para serem feitos no munícipio como a conscientização dos 
empresários da importância de se fazer o curso e não como 
uma obrigação para com a Agência. Outro indicador que 
mostra a efetividade da Agência do Empreendedor é que 
antes demoravam 120 dias em média para abertura da MEI e 
agora demora entre 2 a 15 dias para a abertura, dependen-
do do tipo de empresa.

O entrevistado “D” representa o Sindicatos dos Bancá-
rios da região de Guarapuava, possui o cargo de presidente 
e tem 24 pessoas sob sua supervisão. O órgão não é res-
ponsável por nenhuma política pública de qualificação nem 
para seus filiados, nem para a sociedade. O entrevistado D 
relatou que é importante o Estado participar no desenvol-
vimento de políticas públicas de geração de emprego e 
renda, principalmente em momentos de crise, para que os 
trabalhadores possam arrumar emprego. 

O sindicato também participa representando os traba-
lhadores nos conselhos municipais como o da cidade, do 
trânsito, da mulher, saúde. Podendo assim participar nas 
decisões que de alguma forma afeta os empregos e os tra-
balhadores. O entrevistado “D” entende que as ações do 
órgão não geram diretamente emprego, porém, eles partici-
pam de forma indireta por meio de críticas sobre as decisões 
da administração pública.

Foi lembrado pelo entrevistado a desativação do Con-
selho Municipal do Trabalho de Guarapuava. Segunda a 
Secretaria da Justiça, Trabalho e Direitos Humanos do Esta-
do do Paraná ] (PARANÁ, 2019b), por meio de uma cartilha 
resume que os objetivos desses conselhos municipais são: 

Identificar as reais necessidades e potencialidades lo-
cais e, assim, traçar diretrizes e prioridades para as políti-
cas públicas de emprego, trabalho e renda. Cabe aos con-
selheiros a importante tarefa de exercer o papel político de 
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gestores da política do trabalho, emprego e renda no seu 
município participando das ações mais relevantes.

No total foram identificadas 7 políticas públicas pelos ór-
gãos investigados, destacando-se os órgãos da Agência do 
Empreendedor, Agência do Trabalhador e a Secretária da 
Mulher na elaboração de políticas efetivas para a geração 
de qualificação e emprego.

Políticas públicas de emprego: qualificação e 
visão dos usuários

Nesta seção são apresentadas as análises do levanta-
mento realizado com os 100 indivíduos que foram pesquisa-
dos na Agência do Trabalhador em Guarapuava, no mês de 
novembro de 2018. Os dados foram divididos em seis tabelas, 
a primeira trata sobre os perfis socioeconômicos dos pesqui-
sados, a segunda e terceira apresentam fatores ligados a em-
pregabilidade individual, a quarta direciona perguntas quanto 
a qualificação dos trabalhadores e as duas últimas tabelas 
são os dados quanto a opinião dos trabalhadores referentes 
a empregabilidade e qualificação de uma maneira geral.

Observa-se que 79% dos trabalhadores estão na faixa 
etária entre 18 a 40 anos. O sexo masculino obteve 12% mais 
entrevistados do que o feminino. Já na questão quanto a 
raça e cor 88% dos respondentes se caracterizaram como 
pelo branca ou parda/morena, a cor branca representou 58 
dos pesquisados da metade do público total. No quesito es-
colaridade, metade dos pesquisados possuem o ensino mé-
dio completo ou incompleto e 37% assinalaram ter formação 
até o ensino fundamental.

O estado civil dos respondentes se concentrou em soltei-
ro e casado/morando junto, sendo que essas duas opções 
representaram 92% dos respondentes.  Quanto à renda dos 
pesquisados foi observado que a maioria não possuía ren-
da, isso se deve ao fato da condição de desempregado da 
maior parcela dos pesquisados na Agência do Trabalhador, 
no qual estavam atrás de uma oportunidade de emprego.

A tabela 1 demonstra questões referentes à empregabi-
lidade dos pesquisados. Nota-se a importância dos dados 
dessa tabela já que representa as condições de emprego e 
desemprego do pesquisado.

Tabela 1: Dados quanto a empregabilidade e desempregabilidade

Variável Tipo Frequência

Já ficou desempre-

gado alguma vez?

Sim 80%

Não 10%

Nunca trabalhou 10%

Está trabalhando 

no momento

Sim 16%

Não 84%

Média do tempo 

desempregado
Em meses 7,2 meses

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a tabela 1, pode- se observar que 80% dos 
pesquisados já ficaram desempregados enquanto 20% nun-
ca ficaram desempregados ou nunca trabalharam. Quanto a 
estar trabalhando no momento da aplicação da pesquisa, 84 
dos 100 respondentes afirmaram estar sem emprego e ape-
nas 16% estavam trabalhando. Aqueles que assinalaram que 
estavam trabalhando, pode ser que se encontravam na Agên-
cia do Trabalhador em busca de qualificação profissional, 
emprego em outra área ou até mesmo de trabalho com uma 
remuneração maior. O tempo médio em que os pesquisados 
se encontravam desempregados foi de 7 meses e 6 dias.

Segundo a pesquisa realizada pela Confederação Na-
cional de Dirigentes Lojistas ] (CNDL, 2018), para que uma 
pessoa desempregada no Brasil consiga sua recolocação 
no mercado de trabalho, exige em média, o tempo e o es-
forço de 14 meses. Portanto, por meio de uma análise com-
parativa entre a presente pesquisa e a da CNDL, ambas re-
alizadas em 2018, Guarapuava mostra indícios que os seus 
trabalhadores possuem maiores facilidades de conseguirem 
sair da situação de desempregado do que em média do res-
tante do país.

Dos respondentes, 29% relataram que tiveram como úl-
timo emprego trabalho por conta própria, emprego sem car-
teira assinada, dona de casa. 

Em relação ao tema qualificação dos respondentes, foi 
possível identificar a percepção dos respondentes quanto 
aos cursos de qualificação que participaram.

Os resultados apontam que 76 dos 100 pesquisados 
participaram de algum tipo de curso de qualificação. Entre 
os motivos mais comuns, que levaram esses pesquisados a 
participarem desses cursos, estão: ter mais oportunidades, 
aprender novos conteúdos e aperfeiçoar o trabalho que exe-
cuta, esses três motivos representaram 59 dos 76. 

Já na pergunta quanto ao que o trabalhador esperava 
depois do curso de qualificação, as respostas mais comuns 
foram melhorar a forma de trabalhar, conseguir emprego 
na própria área e ter mais oportunidades de emprego de 
maneira geral, junto a essas três respostas representaram 
uma frequência de 39, mostrando que uma dessas expec-
tativas se encontrava na maior parte das entrevistas. Quan-
to ao o que realmente a aconteceu após o curso, nota-se 
que as respostas mais comuns foram: melhorou a forma de 
trabalhar, atualizou os conhecimentos, conseguiu trabalho 
melhor na própria área; essas três respostas representaram 
46% dos respondentes. 

Observa-se que 14% daqueles que fizeram o curso de 
qualificação após o curso responderam que nada mudou, isto 
pode significar que o curso que esta pessoa fez foi de baixa 
qualidade ou não encontrou oportunidade na área do curso.

Após o final do curso, 21% dos pesquisados relataram 
que não se sentiram preparados para trabalharem ou que 
só se sentiam seguros sob a supervisão de outra pessoa, o 
restando dos respondentes disseram que se sentiram segu-
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ros para trabalhar sozinhos na área do curso. Dos 100 pes-
quisados, 96 relataram que teriam a possibilidade de faze-
rem o primeiro curso de qualificação.

Para ] Martins e Oliveira (2017), as questões relativas à 
educação e políticas públicas de qualificação estão sendo 
tratadas no Brasil, diante à crise do desemprego como uma 
forma de integração do trabalhador no mercado de trabalho 
e como forma dos trabalhadores agregarem competência 
que permite lutar nos exigentes mercados laborais, pelos 
poucos empregos existentes.

Sobre a questões pessoais quanto a empregabilidade 
dos participantes da pesquisa, nota-se que os motivos mais 
respondidos pelos pesquisados que procuram emprego na-
quela área foi a falta de opção, seguido da competência e 
da necessidade de ganhar mais dinheiro, essas três respos-
tas representam a situação de 91% dos pesquisados. 

Quanto a ter feito ou não um check-up médico, as res-
postas foram bem equilibradas entre sim e não. Conforme  

] Stefano et al. (2006, p. 124), o motivo das pessoas não pro-
curarem o auxílio médio, é “possivelmente por não ter aces-
so a um plano de saúde por estar desempregado, sendo um 
dos pressupostos da empregabilidade”.

Maior parte dos respondentes não participaram de ne-
nhum tipo de palestra, seminário ou algo similar, isso pode 
ser um indicativo para a necessidade de maior investimento 
por parte dos órgãos públicos para trazer esse tipo de evento 
para treinamento para os indivíduos que buscam empregos.

No que diz respeito a restrição de crédito, 44% relataram 
que possuem algum tipo de restrição, esse alto índice pode 
estar relacionado pela condição de desempregado de 84% 
dos respondentes. Não possuir uma rede de contatos para 
auxiliar na recolocação no mercado de trabalho é uma situ-
ação comum para a maioria dos pesquisados.

A restrição de crédito se apresenta como uma dificulda-
de da recolocação dos trabalhadores no mercado de traba-
lho e, assim, apresenta como um dos pilares da emprega-
bilidade que segundo ] Stefano et al. (2006), esse pilar que 
sustenta a empregabilidade é relacionado com a idoneida-
de e a credibilidade.

Em uma pesquisa realizada em Guarapuava com as 
mesmas características desta, dos pesquisadores ] Stefano, 

Nogueira e Costa (2006), apresentou que 34% dos pesquisa-
dos possuíam alguma restrição de crédito. Percebe-se que 
essa situação desde 2006 até 2018 piorou, mostrando uma 
precarização em um dos pilares da empregabilidade.

Quanto à opinião dos respondentes em questões rela-
cionadas à empregabilidade, na cidade de Guarapuava, 
nota-se que 97% dos respondentes demonstraram que a 
qualificação é ou talvez seja um empecilho para arrumar um 
trabalho, isso pode representar que os trabalhadores têm 
conscientização da importância de participar de programas 
de qualificação. Na causa do grande número de desempre-
gados em Guarapuava, 66% dos respondentes acha que 

esse fato se deve pela grande exigência das empresas e a 
falta de candidatos capacitados.

A pesquisa realizada por ] Stefano et al. (2006) mostrou 
que 39% dos respondentes assinalaram a grande exigência 
da empresa como dificuldade para que consiga se inserir no 
mercado de trabalho de Guarapuava. Dessa forma, após 13 
anos o resultado se repetiu e 37% dos respondentes assina-
laram a grande exigência das empresas.

Na opinião dos pesquisados o que mais dificulta a con-
tratação de um novo empregado no mercado de trabalho 
são respectivamente as políticas salariais, baixo crescimen-
to das empresas e a falta de qualificação profissional, que 
juntas correspondem a 75% das opiniões dos respondentes.

Em relação as causas de desemprego obtiveram-se dife-
renças significativas, pois na análise do Qui-Quadrado a Hi-
pótese nula (H0) era que há diferenças de opiniões entre os 
segmentos estudados e a Hipótese alternativa (H1) era que 
há diferenças de opiniões entre os segmentos estudados. 
Foi adotado o nível de significância de 5%, portanto rejeita-
-se a Hipótese Nula.

Essa diferença significativa se encontra nas opiniões di-
vergentes entre o sexo feminino e masculino nas causas dos 
grandes números de desempregados em Guarapuava. Essa 
diferença se encontra em os homens opinarem em grande 
número que a causa é a “falta de candidatos” e as mulhe-
res opinarem em sua maioria como “a grande exigência das 
empresas”. 

5. Considerações Finais 
Os setores de serviço, comércio e indústria, em Guarapu-

ava, estado do Paraná, Brasil, apresentaram fechamentos 
de postos de trabalhos (empregos formais) nos anos de 2015 
e 2016, possivelmente pela crise política e econômica que o 
país passa e teve o seu surgimento nesses anos. No comér-
cio destaca-se o comércio varejista como gerador de postos 
de trabalho e no serviço destacam-se atividades relaciona-
das com o mercado imobiliário, saúde e ensino. 

Dos órgãos investigados como possíveis responsáveis 
por políticas públicas para a geração de emprego em Gua-
rapuava, observar-se forte atuação da Agência do Empreen-
dedor e também do Programa Bom Negócio da SETI e Uni-
centro, por meio de políticas de qualificação para os micros 
e pequenos empreendedores, sendo esses responsáveis 
pela maior parte de empregos no Brasil.

Também há forte atuação da Agência do Trabalhador 
com parcerias com outras instituições na qualificação de 
mão- de- obra, entre seus parceiros estão a prefeitura, SE-
NAC e grandes instituições privadas como shopping Cida-
de dos Lagos. Além disso, foi verificado outras atuações 
da agência do trabalhador como na geração de currículos, 
armazenagem desses documentos em um banco de dados 
que permita a intermediação da mão de obra com as empre-
sas que necessitam.
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Em Guarapuava percebe-se que é insuficiente na quan-
tidade de políticas públicas referentes a geração de qualifi-
cação com o objetivo de contribuir para com a empregabi-
lidade, tal fato fica ainda mais evidente com a desativação 
do conselho do trabalho que desempenhava grande papel 
na geração de políticas públicas para geração de emprego 
que em outros municípios é muito atuante com representan-
tes do poder público, empresas e empregados (sindicatos 
de trabalhadores).

Essa pesquisa demonstrou que os trabalhadores perce-
bem a necessidade da qualificação como requisito principal 
para a sua colocação no mercado de trabalho. Portanto, é 
necessária uma maior atenção da administração pública na 
criação de cursos que ofertem treinamento para esses tra-
balhadores e também de uma discussão mais aprofundada 
no meio acadêmico que tenha como consequência o desen-
volvimento de estudos que contribuam para a melhoria das 
condições de emprego e desemprego, pois a precarização 
do emprego é preocupante para toda a sociedade.

O estudo realizado apresentou limitações quanto ao 
número de instituições entrevistadas e de trabalhadores 
pesquisados. Portanto, para estudos futuros sugere-se, prin-
cipalmente, uma pesquisa com os responsáveis do setor de 
recursos humanos da indústria, comércio e serviço, bem como 
com os órgãos responsáveis por políticas públicas em Gua-
rapuava, como por exemplo com as secretarias da prefeitura 
que foram bastante citadas pelos pesquisados desse estudo.
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1. Os erros cometidos no século XXI
Desde há vinte anos que era possível detectar fortes 

indícios do desvirtuar claro dos princípios naturais e funda-

cionais de funcionamento da banca.

Se os políticos, os diferentes agentes no mercado, os  

supervisores e os reguladores tiveram sobre si a culpa do 

embaraço, da defesa inconfessada dos interesses prevale-

centes e do exercício sem escrutínio nem penalização de 

um poder absoluto, as Academias não se isentam de uma 

outra responsabilidade.

Perante a sistemática insistência na criação de valor 

para o accionista, o desregulado financiamento a partes 

relacionadas, a dúbia inovação financeira com intuitos de 

manipulação dos mercados, o earnings management e a 

contabilidade criativa ou, finalmente, a inoperante inutili-

dade dos administradores independentes, as Academias 

encontraram uma solução para o assumir do silêncio com-

prometido:

f �Centrar por exclusivo a sua atenção em aspectos 

particulares da actividade financeira e bancária, se-

lecionando discutíveis variáveis em imputs e apre-

sentando outputs vulgares como resultado, sem sig-

nificado absoluto representativo mas beneficiando 

do não-comprometimento perante a análise qualita-

tiva, global, abrangente e responsável que a conjun-

tura da actividade bancária exigiria.

Entretanto, franjas marginais ao pensamento prevale-

cente, denunciavam e chamavam a atenção para aspectos 

nucleares: o domínio absoluto do curto termismo na ges-

tão; a depreciação até à inexistência da personalização da 

relação bancária; a carência de uma gestão estratégica e 

de uma cultura organizacional, valores e crenças que resti-

tuíssem o seu conteúdo de longo prazo.

E chegámos a 2007 e, posteriormente, a 2014. Aqui, as 

Academias aceitaram pacificamente três mitos: 

f �Que a herança macroeconómica era pesada e a úni-

ca causa para o descalabro; 

f �Que as crises eram impossíveis de tecnicamente ser 

previstas 

e, por fim, como justificação muito generalizada e aceite, 
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f �Dificilmente se encontravam assumidos especialis-
tas nestas matérias que encontrassem as explica-
ções devidas aos credores e contribuintes.

A denúncia de tudo isto perante o agente económico 
– famílias e empresas – não conseguia ultrapassar os sis-
temas em circuito fechado de decisão em centros de poder 
esconsos e inacessíveis e com capacidade suficiente para 
obter os contributos, colaborações e silêncios dos fazedo-
res e transmissores de opinião.

Temos para nós que 

f �O tema da gestão estratégica de longo prazo, da cul-
tura organizacional e dos valores e crenças impreg-
nadas serão nucleares para entender o papel futuro 
e sobrevivência da banca e seu relacionamento com 
os stakeholders.

f �Só com uma forte e permanente pressão exterior a 
banca irá reverter a sua politica gestionária no sen-
tido indicado e para o qual tanto se espera a inter-
venção activa das Academias no sentido da forte 
sensibilização dos agentes económicos, a mobilizar 
em iniciativas  de real interessa público.   

E isto por uma razão que parece ser muito grave:
A actual banca portuguesa encontra-se hoje, anos 

passados da crise de 2014, numa situação notória e sinto-
maticamente frágil, que os seus decisores – supervisores, 
reguladores, accionistas e gestores – querem fazer passar 
como ultrapassável por medidas conjunturais de mero apa-
rato e que a realidade pode vir a provar não serem nem 
estruturalmente eficazes nem também definitivas.

Nas últimas três décadas, o Brasil, passou por um 
processo de globalização e modernização da sua cadeia 
produtiva com a introdução de novas tecnologias, tornan-
do- se mais exigente em relação a qualificação dos traba-
lhadores. Nesse sentido, a tecnologia reduziu os postos de 
trabalho e as vagas que permaneceram são cada vez mais 
complexas e utilizando as novas técnicas, exigindo do tra-
balhador maior capacitação.

Segundo ] Fernandes et al. (2018), nas configurações 
atuais, o mercado de trabalho, tem como requisito um 
maior nível de escolaridade, qualificação e capacitação, 
profissionais atualizados e que tenham a entendimento 
das novas tecnologias para que consiga sua rápida inser-
ção no mercado competitivo, bem como para que tenha 
seu sucesso profissional.

Essas mudanças nas relações de trabalho somadas 
com as crises econômicas tornou o mercado de trabalho 
mais dinâmico e competitivo, na medida que ocorre um au-
mento desproporcional da demanda em relação a oferta 
de trabalho, ocasionado o desemprego. Assim, surgem no 
governo, no meio acadêmico e na sociedade em geral, pre-
ocupações sociais e econômicas decorrentes dos altos e 
crescentes índices de desemprego. 

De um lado o governo procura amenizar as consequên-

cias do desemprego por meio da elaboração de políticas 
públicas para geração de trabalho e renda, por outro, o 
meio acadêmico contribui com os resultados de seus estu-
dos que tentam investigar e compreender essas complexas 
relações capitalistas de trabalho, surgindo novas teorias e 
termos, como a da empregabilidade.

Nesse contexto, apresenta-se o problema de pesqui-
sa: quais os principais indicadores do mercado de traba-
lho envolvendo o emprego e desemprego nas empresas 
prestadoras de serviços e comércio de Guarapuava. Por-
tanto, esse estudo tem como objetivo principal analisar os 
principais indicadores do mercado de trabalho envolvendo 
o emprego e desemprego nas empresas prestadoras de 
serviços e comércio de Guarapuava. Além disso, foram in-
vestigados quatro possíveis órgãos responsáveis pelo de-
senvolvimento de políticas públicas para geração de renda 
e emprego em Guarapuava, também foram pesquisados 
100 trabalhadores em relação a seus aspectos de empre-
gabilidade e suas opiniões sobre o mercado de trabalho de 
Guarapuava, estado do Paraná, Brasil.

Assim, este artigo se apresenta da seguinte forma: pri-
meiro é feita uma breve revisão teórica sobre o mercado de 
trabalho brasileiro e sobre a teoria da empregabilidade; na 
seção seguinte são relatados os procedimentos metodológi-
cos para o alcance dos objetivos; posteriormente são apre-
sentados e analisados os resultados adquiridos por meio 
desse estudo; por fim, são apresentadas as conclusões.

2. Banca e gestão bancária
Os gestores das instituições bancárias portuguesas de 

caracter tendencialmente universal aparentam não ter tem-
po para se atualizarem sobre o que de mais recente e rele-
vante se escreve e defende sobre teoria e gestão bancárias. 

Com ] Carvalho (2019 – B), aparentemente e pela pri-
meira vez na história da banca, é hoje visível uma notória 
cisão entre banca, bancos e banqueiros – os que, com hu-
mildade e trabalho, procuram aprender com os erros pas-
sados e reformular toda a sua abordagem ao negócio e 
alguns outros, cegos, empedernidos e sôfregos no retomar 
urgente dos benefícios perdidos. 

Ora, a verdade é que, quer seja muito difícil quer bivl, 
a banca devia saber que a sua recuperação económica e 
financeira passará pelo retomar do cumprimento de vari-
áveis fundamentais de conteúdo intangível e relacional e, 
antes de tudo, pelo readquirir da perspectiva estratégica 
de longo prazo que passa pela conceituação séria e sus-
tentada de uma desejada diferenciação.

De facto, a crise financeira trouxe à gestão bancária 
o renascer do risco reputacional que se persiste em des-
valorizar, actualmente reduzido a um trofeu de liderança, 
apartado e assumidamente displicente da excelência cor-
porativa. 

De facto, pouco se aprendeu nos últimos trinta anos: 
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Simplificar o conteúdo dos valores até os transformar 
em meros soundbytes sem conteúdo estratégico terá sem-
pre consequências nefastas – a liderança em excelência 
é preferencialmente mais uma busca e construção do que 
um exercício absoluto e autoritário, centrado na atenção 
ao accionista satisfeito. 

Enquanto os bancos não levarem à prática corrente que 
a cultura organizacional suporta o levar por diante uma es-
tratégia de crescimento, do topo até à mais recôndita an-
tena da rede, pouco se construirá de sustentado no sector.

Estamos numa fase de limpeza urgente de balanço e 
medidas circunstanciais sem critério de controlo de custos. 

Em termos gerais, o que o comum do cliente e contri-
buinte ilacciona disso é o chegar, depressa, em grande e 
sem politicas consistentes, aos lucros gerados, para ree-
ditar o que foi a criação de valor para os accionistas e a 
consequente distribuição das remunerações variáveis en-
tretanto perdidas.

Hoje, o balcão bancário é o melhor exemplo de dois 
factos incontestáveis:

f �A indefinição absoluta acerca do que se pretende 
com o activo mais valioso de aproximação ao merca-
do e aos clientes – a rede comercial.

f �O falhanço redondo da (não) comparticipação da es-
trutura nos objectivos da gestão bancária, transfor-
mando-o em meros depósito de instruções e normas 
de cumprimento burocrático.

Ainda segundo ] Carvalho (2009 – B) será assim qua-
se obrigatório e urgente voltar ao cumprimento estrito dos 
princípios gerais de transparência, consistência, prudência 
e responsabilidade na / da banca que o que resta da con-
fiança pública obriga a uma atenção redobrada.

Estamos num momento em que a supervisão bancária 
se sossega e relaxa com o que conseguiu em termos nor-
mativos de aplicação obrigatória e burocrática, pressupon-
do a quebra significativa do poder bancário. 

Conforme ] Carvalho (2019 – A) esta falta de perspec-
tiva esquece o moral hazard e o too big to fail, ainda hoje 
inerentes e sempre presentes nas opções bancárias, e que 
exigiriam uma eficaz, fluida e competente rede de seguran-
ça pública.

Esta actuação da supervisão não leva em conta uma 
outra constatação de facto: 

f �A banca não é confiável em qualquer alternativa de 
autorregulação e disciplina, conforme se demons-
trou nas duas últimas décadas.

A globalização fez com que os diferentes sistemas 
bancários renegassem os seus pressupostos tradicionais e 
fundacionais – e Portugal, apesar da sua irrelevância sec-
torial, teve significativos exemplos disso mesmo. 

O foco na rendabilidade dos capitais e activos sobre-
põe-se hoje inexoravelmente ao saber-se se os produtos 

são comercialmente adequados ou se respondem à procu-
ra dos consumidores, já que a banca foca a sua actividade 
na perspectiva do negócio num enquadramento desuma-
nizado e sem grandes preocupações em diferenciar a sua 
actividade.

Entretanto e de acordo com ] Carvalho (Tese Doutora-

mento – 2019) a inovação financeira em banca é hoje não 
mais do que a natural evolução tecnológica do processo 
produtivo e de controlo de custos e da previsível e normal 
chegada de novos concorrentes. 

De facto, a nova tecnologia em banca não deve ser tida 
como disruptiva de per se - a última coisa que a banca de-
seja é ser reinventada por efeito de uma qualquer revolu-
ção digital que não controle e tudo fará para o contrariar.

3. A cultura em banca
A cultura foi tida como uma das driving forces do exer-

cício operacional da governance corporativa, à qual se 
juntam os valores e crenças geradas dentro das organiza-
ções. O que de estrutural ocorreu desde o início do séc. 
XXI foi que a cultura fundacional na banca se dissolveu 
quase por completo no acelerado crescimento inorgânico 
das empresas que não conseguiram (ou não quiseram) im-
plementar uma cultura emergente consolidada, dando ori-
gem a múltiplas e descaracterizáveis subculturas internas. 

À medida que nos afastamos temporalmente das crises 
financeiras e bancária, as sequelas estruturantes mantém-
-se e são cada vez mais difíceis de ser ultrapassadas. 

Isto por duas razões: em primeiro lugar porque esses 
aspectos estruturantes eram e são intangíveis. Depois e em 
consequência disso mesmo, a sua percepção imediata é 
mais difícil quando a decisão corporativa se foca na ultra-
passagem dos estragos imediatos. 

O que hoje existe é um certo tipo de arrogância cor-
porativa em que as suas regras instrumentais mais visíveis 
– em termos de rituais e celebrações – correm o risco da 
banalização ao se chocarem com a inexistência, relaxa-
mento ou até diferente perspectiva desses mesmos veícu-
los culturais. 

E aqui estamos perante o uso da cultura organizacional 
como mero contributo instrumental para um objectivo de 
eficácia imediata e não como verdadeiro veículo de afirma-
ção e identificação global das organizações. 

O progressivo alargamento da actividade impõe a con-
tínua tradução em normativas de cumprimento genérico 
daquilo que era a tradição das regras sociais que definiam 
as fronteiras dos comportamentos aceitáveis dentro das or-
ganizações. O objectivo actual é seleccionar e harmonizar 
regras e processos de codificação nem sempre difundidos 
e recepcionados com os mesmos tempos e coreografia por 
toda a estrutura hierárquica.

Em suma, o que foi a característica da fundação e su-
cessivas lideranças fortes transformou-se, por efeito da 
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crescente dimensão das organizações, na produção de 
uma identidade normativamente definida em função da 
missão corporativa que os sucessivos grupos de poder fo-
ram criando.

Conforme ] Carvalho (2019 – B) a todas as característi-
cas desafiadoras das organizações pretende-se ligar com-
ponentes de modernidade e juventude em que tudo tem 
um cariz de impregnação de segunda demão sobre ca-
racterísticas exigíveis à partida como requisitos para fazer 
parte de grupos vencedores. A possível adaptação não se 
faz, assim, a uma cultura assimilada mas a um contexto em 
permanente mutação que define e impõe às organizações 
regras de funcionamento muito próprias. 

Estamos perante a visão cada vez mais asséptica da 
realidade empresarial dos clientes e dos constrangimentos 
da sua actividade, com alta propensão a modelar e estan-
dardizar os procedimentos e diagnósticos que suportam a 
relação bancária. 

Isto tem uma razão de ser intrínseca: ao mimetar as 
práticas correntes na banca de investimento para a banca 
universal e de retalho, provocou-se um transvase compor-
tamental com consequências muito significativas e graves 
na evolução conjunturalizada da banca. 

De facto, tudo isto acontece quando a estratégia é errá-
tica, volúvel e curtotermista – isto é, quando a gestão não 
tem qualquer conteúdo estratégico definido, apesar da sua 
modelação tecnológica – sem uma aculturação séria e 
consistente da sua estrutura agregada.

Estaremos, assim, perante fortes incentivos à cultura do 
não-compliance por acção activa e persistente dos agen-
tes principais em assumido tone from the top e que, no fim 
do dia, se isentaram e afastaram do assumir das respecti-
vas responsabilidades. 

Estaríamos, assim, perante dois conceitos: 

f �O risco de (não) cultura relacionado com decisões 
e comportamentos da estrutura no relacionamento 
com o mercado e os clientes 

f �O risco de governance constituido por todos os fac-
tores relacionados com as decisões tomadas pela 
gestão em termos de políticas, processos e práticas 
que deveriam suportar uma gestão idónea. 

4. Conclusões
De todo o exposto podem-se tirar algumas ilações de 

interesse: 
Estamos perante um conjunto muito alargado e, em 

alguns casos, disperso de valores, atitudes, decisões, nor-
mas e crenças que torna difícil a sua hierarquização ope-
racional ou o seu contributo efectivo para a definição da 
cultura corporativa. 

Depois e em muitos casos, agregam-se factores intan-
gíveis definidores de uma identidade corporativa com o 

objectivo operacional da contribuição para a performance 
corporativa. Mas também se eliminarmos da cultura orga-
nizacional as suas exigências éticas e de valores, então 
ela ficará reduzida às meras formas processuais e táticas 
de obter mais rendimento ou aumentar a penetração de 
mercado e, neste caso, a dúvida traduz-se na interrogação 
se poderão ser qualificadas como constitutivas de uma cul-
tura corporativa. 

f �Será possível a duas diferentes organizações terem 
a mesma cultura ou, dito de outro modo, o mesmo 
modelo de cultura pode ser aplicável por diferentes 
organizações do mesmo sector e/ou actividade? 

Este problema está relacionado com a existência ou 
não da assunção de que culture is personality como seu 
elemento diferenciador. A cultura organizacional dominan-
te não impede a existência de fortes e influentes subcul-
turas (em particular e no caso da banca global, gerada 
por diferentes geografias e enquadramentos exteriores à 
corporação) dando origem a um meltdown contranatura 
de várias abordagens unitárias, passíveis de também criar 
conflitos internos e, portanto, à autodestruição cultural. 

A questão será, portanto, 

f �Considerar (ou não) a cultura como um factor do 
sucesso corporativo quando vista em termos inter-
-geracionais e de longo prazo e veículo de avalia-
ção do possível suporte ou starting point da cultura 
implementada em vigor a um processo de mudança. 

De acordo com ] Carvalho (Tese de Doutoramento – 2019) 

quando a teoria considera que a criação de valor é sempre 
favoravelmente incentivada quando a cultura está alinha-
da com a estratégia, então a clausula ceteris paribus leva 
a uma conclusão em lógica silogística segundo a qual o 
racional da excelência – pela estratégica e cultural – pas-
sará obrigatoriamente por uma forte política de incentivos 
à gestão.
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1. Introdução
Com os negócios cada vez mais competitivos, todos os 

pormenores são importantes para uma empresa. Cada vez 

mais as empresas necessitam de dar um apoio continuo 

dos seus profissionais no desenvolvimento das suas com-

petências técnicas e relacionamentos interpessoais, para 

vencer num mercado mais global e competitivo. Torna-se 

necessário para a empresa ter uma estratégia bem defini-

da, atenta aos seus comportamentos e dinâmicas na exe-

cução do seu trabalho.

A Importância do Business Coaching para o 
aumento da faturação nas PME´s
Almeida, N.¹; Peixoto, J.¹
¹ �Atlântico Business School, Av. dos Sanatórios, Edifício Heliântea, Valadares, Vila Nova de Gaia.

Resumo:  
As empresas estão cada vez mais expostas à globalização e com os mercados abertos existe a necessidade de trei-
nar e formar os seus profissionais para estes tempos.
O Business Coaching surge como uma forma de ajudar todos os intervenientes a ter uma estratégia definida e que 
a possam aplicar, com possibilidade de testar e medir. Para que em sintonia consigam desenvolver as empresas e 
aumentar a sua faturação.
A componente prática deste relatório é feita através de um questionário, com objetivo de aferir se as empresas que 
adotaram estes métodos aumentaram a sua faturação e consequentemente os seus resultados.
Da análise dos resultados, conclui-se que as empresas e os empresários que seguiram e implementaram o método 
Business Coaching estão mais focados, com melhores resultados e com um aumento de faturação na maior parte 
dos inquiridos
Concluímos então como resposta à nossa questão principal “Será que a aplicação do Business Coaching nas PME´s 
Portuguesas contribui para uma melhor performance e consequentemente uma maior faturação?” que existe aumen-
to de faturação nas PME´s que usam o método Business Coaching. 

Palavras-Chave: Business Coaching; Empresas; PME´s; Facturação; Foco nos    Resultados; 5 Ways; Trabalho de equipa; Estra-
tégia; Organização.
Código JEL: B41; D85; F14; L14; M1; M12; M16; M21; M53; P11; P41.

Abstract:  
Companies are every day more exposed to globalization and with the open markets increases the need to train 
their professionals a tour times. 
Business Coaching emerges as a way to help all stakeholders to have a defined strategy that they can apply, with 
the possibility of testing and measuring. So that they can develop their companies and increase their turnover. 
The practical component of this report was made through a questionnaire, in order to realize whether companies 
that have adopted these methods have increased or not their turnover and consequently their results. 
From the analysis of the results, it can be concluded that companies and entrepreneurs who followed and imple-
mented the Business Coaching method, are more focused, with better results and with an increase of turnover in 
the majority of cases.
Responding to our main question “Is the application of Business Coaching in Portuguese PME´s contributes to a 
better performance and consequently a higher turnover?” we can conclude that the turnover in PME´s that use Busi-
ness Coaching, increased.

Keywords: Business Coaching; Companies; PME´s; Turnover; Focus on results; 5 Ways; Teamwork; Strategy; Organization.
JEL Code: B41; D85; F14; L14; M1; M12; M16; M21; M53; P11; P41.
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O custo de trabalho é sem dúvida o fator predominante 
da competitividade entre empresas e estas têm cada vez 
mais de rentabilizar e dotar os seus profissionais para uma 
competitividade global.

Existem vários tipos de Coaching: Executive Coaching; 
Business Coaching; Service Coaching; Self Coaching; Team 
Coaching; Team Building; etc, todos eles ajudam a que em 
cada departamento, a tática e estratégia sejam desenvol-
vidas em função do mercado e dos objetivos da empresa.

Define-se o Coaching como um método que ajuda o 
empresário ou a empresa do ponto onde está até onde 
quer ir, com compromisso e ações concretas e bem defi-
nidas, é por isso que uma das diferenças entre a consulto-
ria e o coaching é que na consultoria o consultor manda o 
cliente fazer, no coaching o coach propõe a discussão de 
soluções, ou seja, obriga a decidir. Normalmente o coach 
inicia a interação com o empresário sugerindo-lhe que faça 
um autodiagnóstico.

O trabalhar o foco, o elaborar e cumprir objetivos, o tes-
tar e medir a estratégia e a utilização de ferramentas de 
estudo para superar os próprios objetivos, são sem dúvida 
as grandes ferramentas do Business Coaching. Apesar do 
Coaching promover o trabalho em equipa, cada um tem 
de treinar autonomamente e criar as suas rotinas, os seus 
“Skills”, a sua própria estratégia para vencer. O processo 
de Coaching cria um ambiente seguro, dando mais clare-
za de valores e definição de metas, facilitando a tomada 
de decisão, planeamento estratégico, e principalmente, a 
execução de ações.

Há alguns anos que esta temática tem vindo a ser es-
tudada e desenvolvida, a ideia é aplicar nas empresas, as 
técnicas de treino normalmente associadas ao desporto, 
autores como ] Leedham Mel e ] Anderson C. Merrill estu-
daram estas tendências e consideraram que o Business 
Coaching na vida das empresas permite que as mesmas 
proporcionem um treino consecutivo aos seus gestores e 
profissionais, para que toda a estratégia seja partilhada, 
assimilada e executada pelos intervenientes no processo.

Esta técnica teve um início nos E.U.A. e neste momento 
é uma realidade global. Os CEO´s das maiores empresas 
do mundo têm um Business Coaching particular e o suces-
so destes é reconhecido e até mesmo idolatrado, por isso a 
seguinte questão é muito pertinente: “Será que a aplicação 
do Business Coaching nas PME´s Portuguesas contribui 
para uma melhor performance e consequentemente uma 
maior faturação?” 

Paralelamente à questão colocaram-se duas hipóteses 
para melhor diagnosticar o problema, hipótese 1 - Houve o 

aumento da faturação após a implementação do processo 
Coaching? e a hipótese 2 - Quais os maiores benefícios 
para as pessoas envolvidas nos programas? 

Neste artigo, o inquérito realizado a PME´s e empresá-
rios que utilizam ou utilizaram esta técnica, é feito com esta 
questão central e com outras questões que são importan-
tes para provar o objeto do trabalho.

As respostas ao inquérito por parte das empresas foram 
claras e a grande parte das empresas assume que este 
método é importante para o desenvolvimento das equipas, 
para o foco em objetivos definidos e para uma maior vitali-
dade da empresa. Concluiu-se então que com a utilização 
de Business Coaching, as empresas têm um significativo 
aumento do grau de satisfação dos colaboradores e das 
equipas, que as equipas e os colaboradores estão mais fo-
cados, mais envolvidos com os projetos e que a faturação 
na maior parte das PME´s que responderam aos inquéritos 
aumentou. Concluiu-se ainda que as PME´s apesar de mui-
tas vezes não conseguirem medir o retorno, assumem que 
o Business Coaching é um método eficiente. 

2. Revisão de Literatura
Segundo ] Samanta Filipa Cabeceiro1 (2013), o mundo 

atual que é global, influencia diretamente as mudanças 
e exigências do mercado, é necessário que existam líde-
res nas organizações com novas posturas, com agilidade, 
estratégia e grande atenção às transformações no mundo 
dos negócios. Os líderes modernos já perceberam a im-
portância do capital humano e começam a apostar cada 
vez mais nas pessoas e na sua capacidade de construir o 
conhecimento através da própria experiência, estimulando 
a criatividade e respeitando a sua estratégia.  Segundo a 
autora, o Business Coaching é uma ferramenta que ajuda 
a refletir e a tomar consciência, fazendo com que o pensa-
mento esteja mais aberto a novas perspetivas, e a estru-
turar soluções. Concluiu que a maioria das empresas que 
contrataram o Bussiness Coaching apostaram no Team 
Coaching, as sessões de Coaching com uma duração em 
média de 90 minutos, são sobretudo para colaboradores 
que têm funções em que o alcance de objetivos é uma exi-
gência, conclui ainda que com sessões de 15 em quinze 
dias durante 6 meses a taxa de sucesso das empresas que 
aderem a este método é de 67%.

Já para ] Mel Leedham2 o uso de Business Coaching 
para aumento da competência e performance dos funcio-
nários tem tido um crescimento acima da média. Mas a 
pesquisa para atestar a eficácia do método é ainda curta, 
mesmo assim já nos permite aferir que este processo aju-

1 �CABECEIRO, Samanta Filipa Venceslau, Perceção do impacto do processo de Coaching na produtividade das empresas, disponível em (https://

bibliotecadigital.ipb.pt/browse?type=author&value=Cabeceiro%2C+Samanta+Filipa+Venceslau), acedido em 10-10-2018 

2 �LEEDHAM, Mel, “ The Coaching Scorecard:  a holistic approach to evaluating the benefits of business coaching”, International Journal of Evidence Based 

Coaching and Mentoring Vol. 3, No. 2, 2005, Pág. 30  
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da as empresas no seu crescimento e no crescimento dos 
seus profissionais, este autor refere ainda que todo este 
processo tem de ser medido e testado e bem monitorizado 
para que o sucesso seja garantido. 

Em 2001, ] Merrill C. Anderson3 analisou uma empresa 
da “Fortune 500” que começou a estudar a forma de ace-
lerar o desenvolvimento de lideres da próxima geração (ou 
seja a nossa), começando pelos gestores de nível médio e 
usando diversas áreas de negócio. Neste estudo focaram-
-se nas atividades de desenvolvimento da vertente de lide-
rança e para isso incluíram orientação de grupo, avaliações 
individuais e planeamento. Esta empresa contratou coachs 
para que os seus profissionais pudessem trabalhar de forma 
particular e individual com o respectivo coach desenvolven-
do competências específicas de liderança. Ainda segundo o 
autor a empresa contratou o Pyramid Resource Group para 
se debruçar nas 2 seguintes questões: a primeira, como o 
Coaching agregou valor ao negócio e qual foi o retorno do 
investimento e a segunda como o Coaching poderia ser me-
lhor aproveitado no futuro, especialmente se o Coaching 
fosse expandido para outras regiões. Conclui-se então que 
o Coaching produziu um retorno do investimento de 529% e 
benefícios intangíveis significativos para o negócio.

Em 2012 ] Ana Luísa Jaime4 faz um estudo para os CTT 
sobre o impacto do coaching nos CTT, tendo como objetivo 
medir o aumento da performance a par do desenvolvimen-
to pessoal, profissional e individual do coach e daqueles 
com quem trabalha. Tem como foco do estudo o colabo-
rador no segmento individual, nos elementos da equipa e 
nos resultados tangíveis. Após realização de entrevistas 
a 8 coachees que prestaram serviço Business Coaching a 
diversas equipas dos CTT, conclui que tendo em conta a 
multiplicidade de dimensões avaliadas nesse estudo, quer 
pelas entrevistas, quer pelos relatórios da coach, quer pelo 
compromisso de gestão, podemos aferir a eficácia e a efi-
ciência do programa de coaching executivo dos CTT. A au-
tora conseguiu provar que o impacto do coaching é sentido 
positivamente a vários níveis: individual, nos elementos da 
equipa e nos resultados tangíveis.

] Armando Fernandes5, Business Coach, escreve em 
2018 sobre a estratégia que apresenta aos seus clientes 
como instrumento de trabalho, baseando-se no Teorema 
de Pareto, analisa os clientes que mais representam na 
faturação das empresas e através dessa análise, treina a 

equipa para que se concentrem em especial nesses clien-
tes que mais faturam e que têm normalmente potencial 
de faturar mais. Segundo o autor, os clientes que repre-
sentam 20% do numero total de clientes, normalmente 
são pragmáticos e têm mais potencial que os outros 80% 
que normalmente são em maior número tem encomendas 
mais pequenas e mais trabalhosas, com este método o 
Business Coaching conclui que trabalhar os 20% mais im-
portantes e aumentar os clientes que se encontram nos 
80% para lhes dar importância ajuda a que a faturação 
aumente.

Num artigo mais recente (2018) de ] Adans Alberto6, Di-
retor Executivo da CEO Estratégica em que aborda a temá-
tica de o Coaching ser uma moda ou uma inovação na ges-
tão, o autor afirma como definição de Coaching que este é 
um  processo de equipar as pessoas com as ferramentas, 
o conhecimento e as oportunidades de que precisam para 
se desenvolverem e se tornarem mais efetivas e eficientes. 
Refere ainda que só com aprendizagem contínua se conse-
gue tirar partido deste método, aliás afirma que o Coaching 
é um método contínuo, não um acontecimento isolado. O 
líder Coaching pode ser comparado a um treinador, que 
em alguns momentos trabalha junto dos colaboradores, 
mas em outros pode orientar à distância. O Coaching leva 
a aprender e a treinar regularmente, ajuda os elementos 
a colocar a sua paixão pela aprendizagem, a aproveitar 
as melhores oportunidades e harmonizar a participação 
com o colaborador e os demais integrantes da organiza-
ção. Conclui ainda que o Coaching proporciona melhores 
resultados, porque aumenta a consciência sobre os estilos 
comportamentais, as forças impulsionadoras, os desafios, 
as crenças e valores de cada um. Consequentemente, o 
Coaching vem preencher uma grande lacuna no campo do 
comportamento, possibilitando a integração entre razão 
e emoção no âmbito das atitudes. Autoconhecimento e 
ampliação de métodos de trabalho mais eficientes são as 
grandes conquistas obtidas com o Coaching.

Também na Revisão literária foi incluído o Modelo e 
Conceito do método Business Coaching como forma de 
explicar um dos modelos mais utilizados nas empresas in-
quiridas, modelo este desenvolvido pelo coach Australiano 

] Brad Sugars7 intitulado “5 Ways”. De seguida uma breve 
explicação de como se processa nas empresas a identifica-
ção das necessidades e métodos a seguir.

3 �ANDERSON, Merrill C., Ph.D., Executive Briefing: Case Study on the Return on Investment of Executive Coaching, disponível em (http://www.positiveculture.

org/uploads/7/4/0/7/7407777/metrix_global_2001_roi.pdf), acedido em 23-10-2018

4 �JAIME, Ana Luísa, O impacto do coaching nos CTT, disponível em (https://repositorio.iscte-iul.pt/bitstream/10071/7222/1/O%20impacto%20do%20

Coaching%20nos%20CTT_Ana%20LuÃsa%20Jaime_ISCTE-IUL_201.pdf). Acedido a 24-11-2018

5 �FERNANDES, Armando “ Gestão de carteira de clientes – Principio de Pareto” disponível em (http://itaca-pensamento.blogspot.com/08/2018/Gestão de 

carteiras de clientes- principio de Pareto) acedido em 29-12-2018

6 �ALBERTO, Adans, “Coaching!! Modismo ou Inovação de Gestão?” disponível em (http://ceoestrategica.com.br/site/2018/05/23/coaching-modismo-ou-

inovacao-de-gestao/) acedido em 06-12-2018

7 �SUGARS, J. Bradley (2015), Comprar Clientes, Topbooks
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Ao aderir ao método “5 Ways” as empresas estão a po-
tenciar às suas chefias e colaboradores a trabalhar a estra-
tégia e a cultivar uma melhor performance na abordagem 
dos desafios do dia a dia.

Como todas as empresas têm características e especi-
ficidades diferentes, é necessário que o empresário faça 
um autodiagnóstico. Este diagnóstico inicial vai ajudar o 
empresário a perceber quais as suas necessidades. De 
referir que uma das diferenças entre a consultoria e o co-
aching é que na consultoria o consultor manda o cliente 
(empresário) fazer, enquanto no coaching, o coach propõe 
a discussão de soluções, ou seja, obriga o empresário a 
decidir.

As perguntas do autodiagnóstico são geralmente per-
guntas que ajudam o empresário a identificar o seu negó-
cio, a saber as suas dificuldades e a pensar nos seus desa-
fios, algumas destas perguntas são:

a) �Qual o sector de atividade em que está inserido? 
(Comércio, Indústria, Serviços, Importação / Expor-
tação, etc).

b) �Especifique os diferentes tipos de produtos e servi-
ços que oferece aos seus clientes?

c) Quantos colaboradores tem? 
d) Há quantos anos existe o seu negócio?
e) �Quais as áreas do seu negócio que gostaria de me-

lhorar?
f) �Qual é aproximadamente o seu volume de vendas 

anual?
g) �Quais são os seus objetivos para os próximos 12 meses?
O coach obriga também o empresário a pensar nos de-

safios, este por vezes tem dúvidas pertinentes que o coach 
tenta ajudar a entender e a ultrapassar:

a) �Fazemos imensos contactos, mas muitos não se con-
vertem em vendas o que é um desperdício de tempo 
esforço;

b) �Estamos muito ocupados, mas podia haver mais di-
nheiro no final de todos os meses;

c) Gostaria de melhorar o cash flow do meu negócio;
d) �Estou constantemente a supervisionar a minha equi-

pa e a resolver os problemas;
e) �Estamos em guerra com a concorrência e negocia-

mos com muitos clientes preocupados apenas com 
o preço.

Mas o maior desafio que o empresário deve saber é 
quanto é que quer aumentar a sua faturação, e é nesse 
sentido que deve ser definida a estratégia.

Após a identificação por parte do empresário do cami-
nho a seguir com a ajuda do coach, deve começar a traba-
lhar-se com a equipa e com o empresário, é nesse momen-
to que começam a discutir-se as metas e as estratégias, 
cria-se o modelo com base nas prioridades e começa-se 
a implementar algumas técnicas, a testar e a medir, e a 
monitorizar todos os passos deste processo.

Usando um método criado pelo Coach Australiano Brad 
Sugar as empresas, empresários e equipas começam a de-
senvolver um método que se chama “5 Ways” (5 caminhos).

O primeiro dos 5 caminhos é o dos Clientes Potenciais 
também conhecido por leads. As perguntas mais pertinen-
tes ao empresário são:

a) O que tem feito para captar novos clientes? 
b) �Actualmente monitoriza o numero de clientes poten-

ciais que a empresa possui?
c) �Existem metas de captação de clientes/ Leads na sua 

empresa?
Antes de qualquer estratégia o importante é saber 

como a empresa vai angariar o maior numero de Leads e 
saber qual o seu cliente alvo. É nesta fase em que o funil 
de marketing e o funil de vendas é muito importante, sem 
abrir mão da qualidade.

Geralmente 20% dos clientes que uma empresa possui 
contribui para 80% dos resultados, claro que seguindo a lei 
de Pareto é lógico que 80% dos outros clientes só corres-
pondem a 20% dos resultados, por isso na empresa deve 
procurar-se atrair Leads qualificadas.

A Taxa de Conversão é o segundo passo a implemen-
tar nas empresas pois captar clientes potenciais é bastante 
importante, mas se a empresa não conseguir converter em 
clientes, todo o trabalho com o Prospect é deitado fora.

As perguntas a fazer são:
a) �Quantos clientes potenciais que entram em contacto 

se convertem?
b) �Será que sabe qual a taxa de conversão de cada 

membro da sua equipa comercial?
c) �Existe plano de incentivo para os comerciais que se 

destacam?
É nesta fase que pequenos ajustes podem ser sinónimo 

de aumento significativo dos resultados. É importante lem-
brar que a conversão está ligada à proposta de valor que a 
empresa apresenta ao mercado.

Quando falamos em Venda Média falamos na etapa 
em que já temos a nossa Lead transformada em Cliente 
e há que extrair o potencial total deste cliente. Quando a 
abordagem é bem estruturada, ela pode sem duvida au-
mentar o valor da venda média.

a) �A sua empresa monitoriza o valor médio de cada 
venda?

b) �Existe plano de incentivo para quem atinge essa 
meta?

c) Existe meta de valor mínimo de transação?
O Número de Transações é medido pela manutenção 

e entrada de novos clientes numa empresa por isso a per-
gunta chave é:

O que é mais “caro” para uma empresa prospetar no-
vos cliente ou manter os atuais?
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Certamente que para a maioria das empresas a pros-

peção é muito cara, porém apesar disso poucas empresas 

têm políticas de relacionamento com foco na repetição de 

encomendas de clientes.

Este indicador diz respeito ao número de vezes que o 

mesmo cliente compra,

a) �Como empresário sabe qual o número de vezes que 

um cliente compra por ano?

b) �Existe na sua empresa uma política de relaciona-

mento com clientes activos?

O ultimo caminho para o aumento dos Lucros é o contro-

le da Margem sobre os seus produtos/ serviços/ soluções. 

Alguns empresários optam pela venda a qualquer cus-

to mas este método pode comprometer a saúde financeira 

da empresa.

Uma empresa para determinar a margem de lucro dese-

jada faz a formação do preço de venda. O principal critério 

na formação do preço são os custos, só é possível assegurar 

produtos/ serviços/ soluções lucrativas se o preço praticado 

cobrir todas as despesas fixas e variáveis da empresa.

a) �Sabe quais são os produtos mais rentáveis da sua 

empresa?

b) �A sua equipa compreende a importância de não dar 

desconto?

Esta é a metodologia que tem ajudado milhares de em-

presas a atingir todo o potencial de clientes, vendas e lucros.

Aplicando números sobre este método é possível visu-

alizar o grande impacto que os 5 ways podem gerar sobre 

um negócio. Confira a seguir com um exemplo:

5 WAYS NUMEROS 10% AUMENTO

Clientes Potenciais 4.000 4.400

X X X

Taxa de Conversão 25% 27,5%

= = =

Clientes 1.000 1.210

X X X

Transações 2 2.2

X X X

Venda Média 200,00€ 220,00€

= = =

Vendas 400.000,00€ 585.640,00€

X X X

Margem 25% 27,5%

= = =

LUCRO 100.000,00€ 161.051,00€

3. Análise Empírica  
a) Análise do Problema

“Será que a aplicação do Business Coaching nas 
PME´s Portuguesas contribui para uma melhor perfor-
mance e consequentemente uma maior facturação?”

Esta questão será analisada através de inquéritos a 
empresários e empresas que já tiveram aprendizagens 
com um Business Coaching. Nestes inquéritos serão abor-
dados os principais fatores que normalmente uma empre-
sa monitoriza quando pratica a metodologia Business Co-
aching como por exemplo o nº de anos que implementa o 
business coaching, a faturação e se aumentou ou não ao 
valor de faturação.

Existem 2 questões que podem ser importantes para 
começar a defender esta tese.

b) Hipótese
É na hipótese que desenvolvemos a correcta analise 

empírica, com a questão “Será que a aplicação do Busi-
ness Coaching nas PME´s Portuguesas contribui para 
uma melhor performance e consequentemente uma 
maior faturação?” utilizando duas questões chave (hipó-
tese 1 e hipótese 2),

Hipótese 1 - Houve o aumento da faturação após a 
implementação do processo Coaching? 

Tema central da discussão do trabalho e dos empresá-
rios que utilizam o Business Coaching como forma de ala-
vancar a sua empresa. 

Não menos importante outro ponto que ajudará a res-
ponder à nossa questão inicial é

Hipótese 2 - Quais os maiores benefícios para as pes-
soas envolvidas nos programas?

Porque as empresas são feitas por pessoas é importan-
te aferir perante os empresários os resultados deste méto-
do nos seus colaboradores e equipas, sendo sem duvida 
o resultado desta questão que permite perceber perante 
o empresário e a empresa se os métodos estão a ser bem 
interpretados, se tem a dedicação de todos e se uma assi-
milação perfeita do sistema faz com que os colaboradores 
e equipas estejam focados nos objectivos que permitam 
chegar ao resultado esperado

c) Metodologia
O presente artigo vai ser elaborado com base num 

questionário com objectivo de testar as hipóteses 1 e 2. Este 
inquérito será enviado a 92 empresas de Portugal Conti-
nental, além das hipóteses colocadas mais 9 questões se-
rão postas aos inquiridos para que se possa compreender 
e analisar algumas características e especificidades das 
empresas. Com uma metodologia quantitativa através de 
inquéritos online as empresas deverão responder às ques-
tões colocadas para possibilitar a realização do estudo.
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d) Dados
O principal objetivo deste inquérito serão empresas 

PME´s que tenham praticado Business Coaching, é de re-
ferir que este modelo é pertinente para as pequenas e 
médias empresas pois como as suas equipas e disponibili-
dade financeira são reduzidas é necessário estratégias de 
foco e de assertividade para que o sucesso e crescimento 
seja mais provável.

e) Modelo de Tratamento dos Dados
Decidiu-se neste caso utilizar um modelo quantitativo, 

serão feitos inquéritos a 92 empresas selecionadas por 
terem praticado ou praticarem actualmente Business Co-
aching.

4. Resultados
No sentido de avaliar a importância que o Business Co-

aching representa a nível do crescimento da faturação das 
PMEs, seguir-se-á uma análise das respostas obtidas, irá 
analisar-se tanto o impacto na faturação, assim como as 
questões importantes deste inquérito e que levarão às con-
clusões deste artigo. 

Com a primeira questão do inquérito - Que programas 
de coaching fizeram?, pode-se constatar os seguintes re-
sultados:

f �	40% das empresas fizeram Coaching de Equipas, 
	� 35% Coaching de vendas, 16% Coaching de executivos, 
	� 7% Coaching Admnistração e existem 2% de empresas 
	 que fizeram outros tipos de Coaching.

Na segunda questão - Qual é o grau de satisfação das 
chefias que implementaram Coaching? 

f	� Nota-se que: para 79% das chefias o método é bom, 
	 para 7% das chefias o método é excelente e 
	 para 14% das chefias o método foi pouco atrativo
Na terceira questão - Houve o aumento da faturação 

após a implementação do processo Coaching?

f �Percebe-se que 51% das empresas responderam que 
foi bom o aumento de faturação, 19% referem a exce-
lência do resultado da faturação entretanto existem 

30% que referem que não houve aumento ou houve 

pouco aumento da sua faturação durante a aplica-

ção da metodologia

Analisando a quarta questão - Notaram benefícios na 

vitalidade da empresa?

f �Constata-se que em relação à vitalidade para a em-

presa 55% dos empresários consideraram o método 

bom, 24% dos empresários consideraram o método 

excelente, 19% consideram pouco relevante e 2% 

nada relevante.

Já na quinta questão - Notaram benefício na área? 

f �Sem duvida que a área comercial é a mais beneficia-

da para as empresas que responderam aos inquéri-
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tos, com 57%, também as áreas da produção com 7% 

e a gerência com 19% são também beneficiadas no 

entender dos empresários inquiridos, já 12% das em-

presas acham que nenhuma área em particular foi 

beneficiada, existiram ainda 5% das empresas que 

não responderam a esta questão.

Na sexta questão pergunta-se sobre o retorno - Foi 
possível registar o retorno do investimento feito em co-
aching?

f �Sendo esta análise a mais difícil de fazer pelas em-

presas e pelos empresários mesmo assim constata-

-se que 55% dos inquiridos afirma ter tido retorno 

com o investimento em Business Coaching enquanto 

40% dos empresários afirmam não terem tido retorno 

como o Business Coaching, existe ainda 5% que não 

responderam.

Sétima pergunta - Quais os maiores benefícios para a 
empresa? 

f �As respostas são muito objetivas por parte dos inqui-

ridos e destaca-se os 45% da união de grupo/ equipa 

como maior numero de respostas dos empresários, 

com 31% surge os objetivos definidos, 7% a estabi-

lidade, 5% aumento das vendas, 2% aumento da 

produtividade e para 10% das empresas ainda não 

existem benefícios para a empresa.

Oitava pergunta - Quais os maiores benefícios para as 
pessoas envolvidas nos programas? 

f �A pergunta surge pois um dos elementos importantes 

neste método são os colaboradores e é importante 

medir os benefícios para os mesmos por isso após o 

inquérito 35% dos empresários constataram que com 

o Business Coaching os colaboradores estão mais 

disciplinados na definição do seu trabalho, 33% es-

tão mais objetivos na sua função, 17% com mais foco, 

10% mais dinâmicos e 5% acham que os colaborado-

res não tiveram qualquer melhoria.

Na nona pergunta - O que lhe apraz dizer relativamen-
te ao coaching empresarial? 

f �Grande parte dos comentários são de elogio ao mé-

todo e de constatação dos bons resultados, algumas 

opiniões irão ser transcritas e colocadas abaixo:

“acho ser muito importante pois ajuda a focar naquilo 

que é importante, a alinhar as pessoas torno dos objetivos 

da empresa, dá energia às equipas através da sua aborda-

gem positiva dos desafios. Puxa pelas pessoas envolvidas, 

retira-as da zona de conforto.”

“O coaching empresarial ajuda a alinhar as várias áreas 

e ajuda a abrir outros horizontes, que por vezes nem pensa-

mos porque estamos focados em tarefas de rotina.”
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“Ajuda o empresário a definir o seu caminho, as suas 
metas e os seus objetivos”

“excelente conceito”
“Fundamental para a manter a lucidez e a distância.”

A décima pergunta - Qual a sua faturação 2 a 5, 5 a 10, 
mais de 10.000 €mês?

f �Ajuda a perceber o universo de empresas a quem foi 
feito este inquérito e que numa grande parte repre-
senta o valor de faturação média das empresas que 
começam a fazer Business Coaching. Nas empresas 
inquiridas 83% faturam mais de 10.000€ e 17% mais 
de 5.000€ mensais.

A ultima pergunta - Se voltasse a escolher voltaria a 
optar pelo coaching? Qual a principal razão?

f �Verifica-se que 84% dos empresários repetiriam o 
processo, 14% não repetiriam e 2% talvez.

 Ficha Técnica: Os resultados apresentados são de um 
inquérito enviado a 92 PME´s em Portugal continental que 
aplicaram a metodologia Business coaching, das quais 43 
responderam, a metodologia utilizada foi a quantitativa e 
os inquéritos foram realizados entre 3 a 23/Nov 2018, este 
inquérito tem um intervalo de confiança de 95% e  uma 
margem de erro de 11%.

5. Conclusões	
O Business Coaching é um método na gestão das em-

presas que tem vindo a aumentar nos últimos anos, princi-
palmente nas PME´s, assumindo um papel importante no 
tecido empresarial português.

Com a questão inicial deste inquérito pretendia-se sa-
ber se a aplicação do Business Coaching nas PME´s Portu-
guesas contribui para uma melhor performance e conse-
quentemente uma maior faturação.

As empresas a quem estes inquéritos foram realizados são 
PME´s que têm a noção da necessidade de crescimento, quer 
por estarem numa fase de crescimento como empresa em que 
precisam de dar um passo em frente, quer por estarem numa 
fase madura da sua existência, mas que dado a várias circuns-
tâncias estagnaram e precisam de um ponto de viragem nestes 
tempos difíceis de competitividade e de desafios.

Estas empresas recorreram ao Business Coaching nas 
suas diversas formas com o objetivo de através do treino 
nas várias vertentes (empresário; equipa; colaboradores) 
chegarem aos objetivos pretendidos.

Da análise dos resultados obtidos nos inquéritos pode-
mos concluir que na sua grande maioria os empresários 
encontram-se satisfeitos com os resultados, aquando da 
implementação do método Business Coaching.

As chefias e os colaboradores transmitem às empre-
sas e empresários um feedback positivo quer nas suas 
opiniões, que nos resultados práticos obtidos, 79% dos in-
quiridos consideram que é um bom método e só 14% con-
sideram este método pouco atrativo, no geral as chefias 
demonstram que o método é importante para o desenvolvi-
mento do trabalho nas equipas.

Sendo a área comercial uma das áreas que mais direta-
mente está ligada aos resultados, é opinião da maior parte 
dos inquiridos (57%), que é esta área a que mais beneficia 
com os programas de Coaching, mas existem áreas que 
também beneficiam com este método, é o caso da produ-
ção com 7% e a gerência com 19%.  Os empresários nor-
malmente quando pensam em crescimento pensam em au-
mento das vendas e da margem de lucro, por isso sempre 
que se opta por um método Business Coaching é muitas 
vezes direcionando à equipa comercial.

Referindo os colaboradores e com o resultado da Hipótese 
2 - Quais os maiores benefícios para as pessoas envolvidas 
nos programas, verifica-se que estas pessoas através deste 
método criaram hábitos de maior disciplina, mais foco, mais ob-
jetividade e mais dinamismo e incutiram nas empresas novos 
“skills”. É inequívoco com base nos inquéritos recolhidos e ana-
lisando a Hipótese 1 - Houve o aumento da faturação após a 
implementação do processo Coaching, que a resposta dada 
pela maioria dos inquiridos e que representam empresas com 
faturações superiores a 10.000,00€ mensais (83%), é afirmativa 
e apenas 17% destes respondem que não teve aumento de fa-
turação. Quando questionamos sobre o retorno do investimen-
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to a resposta é mais difícil, mas mesmo assim dos empresários 
inquiridos 55% dizem que existiu retorno e 45% dizem não ter 
existido retorno.

Acrescenta-se ainda e como dado relevante, visto que 
o Business Coaching é um treino de aprendizagem conti-
nua, que 84% dos empresários que responderam aos in-
quéritos defendem uma continuidade deste método.

Em conclusão todos as respostas colocadas nos inquéri-
tos provam que com o processo de Coaching o grau de sa-
tisfação das chefias é evidente, que a vitalidade das PME´s é 
notória com esta prática, que existe beneficio para as pesso-
as e respectivas equipas em especial para a área comercial, 
que a maior parte dos empresários (84%), defende a conti-
nuidade do método pois concorda que o Business Coaching 
é um processo de aprendizagem e evolução contínua.

Considera-se então que em resposta à questão inicial-
mente colocada e que é a base principal deste trabalho: 
“Será que a aplicação do Business Coaching nas PME´s 
Portuguesas contribui para uma melhor performance e 
consequentemente uma maior facturação?”, que a mes-
ma se confirma pois para 70% das empresas inquiridas du-
rante este processo existiu aumento da facturação.

6. Implicações na Gestão Empresarial
A elaboração deste estudo apesar de complexo e difícil 

permite-nos encontrar respostas para aferir e continuar a 
estudar os métodos utilizados

A utilização deste processo revelou-se para as empresas 
uma nova solução através do treino dos seus colaboradores 
para a sua competitividade e aumento de capacidade, quer 
comercial, quer de produção e acima de tudo organizacional. 
Com a utilização do Business Coaching as empresas demons-
traram ainda que através de um método em que o empresário 
ou a equipa são chamados a decidir e não a aguardar pelo 
plano de outro qualquer elemento externo, ajuda a ter clara 
noção dos problemas e desafios que têm pela frente.

Quando um empresário tem o treino para testar e medir 
as suas acções e trabalha com a equipa e seus colabora-
dores uma estratégia e é com essa estratégia que “ataca” 
o mercado, percebe quais as suas dificuldades e quais as 
suas vantagens. Por isso tem sem dúvida a tarefa facilitada 
no desenrolar da sua atividade.

A competitividade do mercado, a concorrência feroz e 
a por vezes a má organização das empresas são os fatores 
que fazem com que as empresas não cresçam e no limite 
que deixem de existir.

Com a ferramenta Business Coaching as empresas con-
seguem inverter todas as dificuldades que surgem todos os 
dias. Este método tem como missão treinar os empresários 
para uma melhor gestão, treinar as equipas para o sucesso. 
Com uma contínua aprendizagem e aplicação dos processos 
Business Coaching, traz como é provado através deste estu-
do, uma maior performance e competitividade ás empresas. 

A gestão com aprendizagem continua deste método é 
um passo para o sucesso.

7. Limitações e Investigação futura
Ao longo do trabalho foram surgindo dificuldades, a 

principal foi o número de empresas PME´s que fazem ac-
ções Business Coaching, que neste momento ainda é redu-
zida, pois o investimento tem alguma relevância e as em-
presas como muitas vezes não conseguem medir o retorno, 
adiam a aplicação deste método.

No caso de Portugal os artigos científicos sobre a maté-
ria ainda são poucos no que diz respeito ao Business Coa-
ching e os existentes são muito ligados à parte motivacio-
nal e de produção.

A nível internacional já existem vários estudos e traba-
lhos que ajudam a comparar e muitas vezes com a leitura 
desses estudos a compreender a evolução e o sucesso do 
método quando as empresas optam por ele.

Por isso no futuro com a adesão de mais empresas 
ao método, poderá estudar-se mais pormenorizadamente 
e com mais eficácia, a implementação do Business Coa-
ching. Será ainda importante estudar o tempo necessário 
para implementação nas empresas e nas equipas, em fun-
ção do nº de colaboradores e será ainda muito importan-
te estudar a implementação da continuidade do Business 
Coaching para que a aprendizagem e monitorização seja 
permanente, não deixando que a empresa regrida quando 

deixa de investir neste método.

] Referências Bibliográficas
CABECEIRO, Samanta Filipa Venceslau, Perceção do impacto do 

processo de Coaching na produtividade das empresas, disponível em 
(https://bibliotecadigital.ipb.pt/browse?type=author&value=Cabeceiro%2C+
Samanta+Filipa+Venceslau), acedido em 10-10-2018

LEEDHAM, Mel, “ The Coaching Scorecard:  a holistic approach to 
evaluating the benefits of business coaching”, International Journal of 
Evidence Based Coaching and Mentoring  Vol. 3, No. 2, 2005, Pág. 30  

JAIME, Ana Luísa, O impacto do coaching nos CTT, disponível em (https://
repositorio.iscte-iul.pt/bitstream/10071/7222/1/O%20impacto%20do%20
Coaching%20nos%20CTT_Ana%20LuÃsa%20Jaime_ISCTE-IUL_201.pdf). 
acedido a 24-11-2018

ANDERSON, Merrill C., Ph.D., Executive Briefing: Case Study on the 
Return on Investment of Executive Coaching, disponível em (http://www.
positiveculture.org/uploads/7/4/0/7/7407777/metrix_global_2001_roi.pdf), 
acedido em 23-10-2018

ALBERTO, Adans, “Coaching!! Modismo ou Inovação de Gestão?” 
disponível em (http://ceoestrategica.com.br/site/2018/05/23/coaching-
modismo-ou-inovacao-de-gestao/) acedido em 06-12-2018

SUGARS, J. Bradley (2015), Comprar Clientes, Topbooks
MARQUES, José Roberto, “Importância das metas nos processos de 

Business Coaching” disponível em (https://www.jrmcoaching.com.br/blog/
importancia-metas-processo-business-coaching/) acedido em 15-12-2018

ALVORADA, Recanto. “ Importância do Business Coaching” (https://
www.recantoalvorada.com.br/qual-a-importancia-do-business-coaching/), 
acedido em 22-10-2018

FERNANDES, Armando “ Gestão de carteira de clientes – Principio de 
Pareto” disponível em (http://itaca-pensamento.blogspot.com/) acedido em 
29-12-2018

JHAJHARIA, Shweta (2016), Sparks, ideas to ignite your business 
growth, Panomapress

DIAS, Carla Carvalho (2014), A arte da guerra no serviço ao cliente, 
Topbooks

KLEIN, Naomi (1999), No Logo, Relógio D´Água

SUZAKI, Kiyoshi (2010), Gestão de Operações Lean – Metodologias 

Kaizen para a melhoria contínua, Leanop



ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL ‹› Volume 3 Número 1 ‹› novembro 2019 101

RECURSOS HUMANOS

] Apêndices

Apêndice 1 - Modelo do questionário enviado às empresas



novembro 2019 ‹› Volume 3 Número 1 ‹› ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL102



ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL ‹› Volume 3 Número 1 ‹› novembro 2019 103

RECURSOS HUMANOS

Artigo original, publicado em ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL, Volume 3, Número 1 < > novembro de 2019 © Atlântico Business School. Todos os direitos 

reservados.

Correspondência com o autor:

Almeida, N.; Peixoto, J.; Atlântico Business School, Av. dos Sanatórios, Edifício Heliântea, Valadares, Vila Nova de Gaia.

e-mail: nunoalmeida1974@gmail.com; jpp@abs.pt



novembro 2019 ‹› Volume 3 Número 1 ‹› ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL104

1. Introdução
O presente trabalho tem por finalidade estudar a rela-

ção entre educação e saúde, e o impacto que a educação 

tem no comportamento das pessoas em relação ao seu 

estado de saúde, comparando o efeito que tem nas novas 

gerações em contraposição às gerações mais antigas.

A Constituição Portuguesa de 1976 assegurou no seu 

artigo 64º o direito à proteção da saúde, através da criação 

de um serviço nacional de saúde universal, geral e gratuito, 

atribuindo ao Estado a obrigação de orientar a sua ação 

para a socialização da medicina e dos setores médico-me-

dicamentoso ] [1].

Em 1990 com a publicação da lei de Bases da Saúde 

que define o sistema de saúde português como uma estru-

tura que visa a efetivação do direito à proteção da saúde, 

o Estado passa a atuar através de serviços próprios, cele-

brando acordos com entidades privadas para a prestação 

de cuidados e apoia e fiscaliza a restante atividade privada 

na área da saúde. Neste sentido, os cidadãos e as entida-

des, públicas e privadas, devem colaborar na criação de 

condições que permitam o exercício do direito à proteção 

da saúde e a adoção de estilos de vida saudáveis. A saú-

de passa a ser da responsabilidade não só do Estado mas 

também de cada indivíduo, e das iniciativas sociais e pri-

vadas ] [2].

É neste âmbito que surge em 2016 a clínica Pilares da 

Saúde, com a missão de ajudar as pessoas a se auto res-

ponsabilizarem pela sua saúde, pelo seu sucesso e pela 

concretização dos seus sonhos, e promover a educação 

para a saúde, a aquisição de hábitos saudáveis através de 

Educação e Saúde
“A influência da educação na saúde”
Manuel Aníbal Monteiro¹, João Paulo Peixoto¹
¹ �Porto, Portugal

Resumo:  
No decorrer das suas atividades a clínica Pilares da Saúde constatou existir um gap na procura por saúde na mesma, 
nomeadamente da população mais jovem, em relação aos restantes utentes. Procurando apurar os motivos subja-
centes procedeu a uma pesquisa de natureza quantitativa e exploratória, recorrendo a estatística descritiva, como 
forma de conhecer melhor a relação entre educação e saúde, e os seus efeitos na nova geração, em contraposição 
a antiga geração. O instrumento escolhido para a coleta de dados foi um questionário estruturado, tendo-se levado 
a efeito 79 entrevistas com essa finalidade. Os resultados obtidos mostraram que globalmente e nova geração tem 
um grau de escolaridade superior, uma educação em termos de saúde diferente, para melhor, em relação à antiga 
geração, acima dos 50%, o que se reflete na sua maior preocupação em termos de saúde do que a antiga geração.
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Abstract:  
In the course of its activities, the Pilares da Saúde clinic found that there was a gap in the demand for health, par-
ticularly among the younger population, in relation to other users. Seeking to ascertain the underlying motives, it 
proceeded with a quantitative and exploratory research, using descriptive statistics, as a way to better understand 
the relationship between education and health, and its effects on the new generation, as opposed to the old gene-
ration. The instrument chosen for data collection was a structured questionnaire, and 79 interviews were conducted 
for this purpose. The results showed that globally new generation have a higher level of education, a different he-
alth education, for the better than the old generation, above 50%, which is reflected in their greater health concern 
than the old generation.
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conselhos de saúde, realização de palestras, workshops e 
cursos relacionados com estas temáticas. No exercício das 
suas atividades a clínica constatou que a maioria dos seus 
clientes eram homens e mulheres com mais de quarenta e 
cinco anos de idade, contrariamente ao que tinha previsto 
inicialmente (senhoras com mais de trinta anos de idade). 
Verificava-se assim um gap em termos de população mais 
jovem, que apelava a uma investigação sobre os motivos 
subjacentes. Torna-se assim relevante saber qual a perce-
ção que os jovens enquanto pessoas e indivíduos, têm do 
seu estado de saúde, e como agem enquanto detentores 
dessa informação. 

Para melhor servir os pacientes, e atrair novos, os médi-
cos não podem assumir que todos os pacientes são iguais. 
Cada geração espera diferentes coisas dos seus médicos e 
fazem decisões de cuidados de saúde distintamente, pelo 
que os médicos precisam dar uma real consideração a de-
mografia dos seus pacientes. Enquanto os pacientes mais 
velhos confiam nas informações dos seus médicos, os pa-
cientes mais jovens procuram informação de saúde em múl-
tiplas fontes, incluindo a internet e as redes sociais ] [3].

Para que se possa vender de maneira efetiva para um 
tipo de público, deve-se entender as necessidades e dores 
que os afligem. Dessa maneira ter-se-á em mãos os dados 
necessários para desenvolver a solução e oferecê-la aos 
clientes. O perfil da nova geração, ou geração Y (Millen-
nials), indica que não são influenciadas por propagandas, 
procuram por resenhas em blogs antes de comprar algo, 
valorizam mais a autenticidade do que o conteúdo, querem 
estabelecer uma relação com as marcas nas mídias so-
ciais, querem coproduzir com as empresas, usam diferen-
tes aparelhos eletrônicos e são consumidores leais. Pelo 
perfil traçado visualiza-se que o millenial tende a respon-
der mais facilmente aos estímulos do Inbound Marketing e 
do Marketing de Conteúdo ] [4].

Várias contribuições teóricas têm sido feitas sobre este 
tema, educação e saúde, sendo que a principal referência 
teórica diz respeito ao modelo da procura por saúde de 
Grossman (1972). 

Os economistas também têm buscado cada vez mais 
entender a relação entre educação e saúde. Na literatura 
sobre o tema, as evidências partem de três hipóteses cau-
sais: na primeira, a educação afeta o estado de saúde; na 
segunda, o estado de saúde é que afeta a educação e, por 
fim, na terceira, pode haver uma relação de bicausalidade 
entre educação e saúde. Em sua maioria, os estudos são 
realizados considerando essas hipóteses como linhas de 
pesquisa distintas ] [5].

Inúmeros estudos da economia da saúde, da epidemio-
logia e da saúde pública têm estabelecido que existe uma 
correlação positiva entre educação e saúde. As evidências, 
a partir de estudos empíricos, sugerem que as pessoas de 
nível educacional mais elevado tendem a ter comporta-

mentos mais saudáveis, explorando hipóteses de eficiência 
produtiva, eficiência alocativa ou a hipótese de preferência 
temporal ] [5].

Este estudo tem como objetivo ampliar o conhecimento 
atual que se tem sobre esta matéria, procurando comparar 
as novas gerações e as antigas, em termos de educação e 
educação para a saúde, e os efeitos na procura de cuida-
dos de saúde de ambos os grupos.

A metodologia usada carateriza-se como de aborda-
gem quantitativa, exploratória quanto aos objetivos, e de 
natureza básica.

2. Revisão da Literatura
A literatura internacional sobre o tema apresenta vá-

rias formas pelas quais a educação pode afetar o estado 
de saúde. A principal referência teórica parte do modelo 
da demanda por saúde de Grossman (1972ª) ] [5]. Origi-
nalmente era suposto ser um estudo sobre os efeitos da 
educação na saúde, mas ao longo do caminho foi encora-
jado a estendê-lo numa análise teórica e empírica sobre a 
procura por saúde ] [6]. Esse modelo fundamenta-se na te-
oria do capital humano e do princípio de que os indivíduos 
demandam um melhor estado de saúde por, pelo menos, 
dois motivos: primeiro, a saúde gera bem-estar e, portanto, 
entra diretamente na função de utilidade individual (satisfa-
ção), competindo com o consumo de outros bens; o segun-
do motivo é que a saúde afeta os ganhos monetários no 
mercado, por aumentar o tempo disponível para o traba-
lho ou lazer, reduzindo o tempo perdido por problemas de 
saúde. Para esse autor, a educação aumenta a eficiência 
com que os indivíduos alocam os insumos na função de 
produção de saúde. Diversos estudos procuraram investi-
gar o efeito da educação sobre o estado de saúde a partir 
do modelo de Grossman. As evidências sugerem que há 
um efeito positivo da educação sobre o estado de saúde; 
porém, alguns problemas relacionados à identificação dos 
mecanismos não permitiram obter resultados totalmente 
conclusivos. Os principais problemas associados à identi-
ficação residem no fato de a educação não ser considera-
da uma variável exógena e da possibilidade de problemas 
com variáveis omitidas ] [5].

Na literatura da economia da saúde, os trabalhos sobre 
procura por saúde e mercado da saúde, são dominados por 
adaptações do modelo de procura de saúde de Grossman. 
Este modelo tem sido amplamente usado para explorar uma 
grande variedade de temas relacionados com a saúde, no-
meadamente desigualdades socioeconómicas em saúde, 
procura por cuidados médicos, prevenção da saúde, esco-
lha ocupacional, e decisões sobre reforma ] [7].

O modelo da procura de Grossman revolucionou a 
análise económica da saúde (Leibowitz, 2004, citado por 
Adhikari, 2011). Este modelo abriu a possibilidade para 
pesquisas adicionais nas áreas da economia da saúde, 
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por exemplo, alocação entre rendimento e lazer, alocação 
do tempo restante de laser entre atividades de saúde e de 
não saúde, alocação do rendimento ganho em recursos de 
saúde e não saúde, produção de capital saúde para uso 
nos anos futuros ] [8].

A procura por saúde é um dos mais centrais tópicos 
na Economia da Saúde. O modelo canónico da procura e 
investimento na saúde surgiu de Grossman (1972ª, 1972b, 
2000) e extensões teóricas e modelos económicos compe-
titivos são ainda relativamente poucos. No sistema de ca-
pital humano de Grossman as pessoas procuram cuidados 
médicos (tempo investido e aquisição de bens e serviços 
médicos) para benefícios de consumo (saúde como utilida-
de), bem como benefícios de produção que a saúde forne-
ce (indivíduos saudáveis têm maiores rendimentos) ] [9].

Um outro tema de extrema importância sobre educação 
e saúde tem a ver com a questão da educação para a saú-
de ou em saúde, entendida como a promoção de literacia 
em saúde. Neste contexto a atividade educativa tem como 
principais finalidades aumentar a consciencialização das 
comunidades sobre as questões relacionadas com a saúde 
dos seus membros, colocar as questões da saúde na agen-
da das pessoas, auxiliar a aquisição de conhecimentos e 
competências e promover atitudes favoráveis à saúde e à 
promoção de valores de bem-estar e equilíbrio ] [10].

Durante as últimas décadas tem crescido o interesse 
na literacia em saúde enquanto conceito fundamental para 
um papel mais ativo por parte dos cidadãos em matéria de 
saúde e cuidados de saúde ] [11].

O conceito de literacia em saúde surge em 1974 num 
artigo intitulado «Health education as social policy», inti-
mamente ligado às questões de promoção de saúde, mas 
atualmente assume-se também como ferramenta funda-
mental para «navegar» nos sistemas de saúde, cada vez 
mais complexos ] [11]. 

Também em Portugal a promoção da literacia em saúde 
dos cidadãos tem sido, nas últimas décadas, identificada 
como o caminho para a melhoria dos cuidados de saúde e 
assumida como uma preocupação na definição de políticas 
de saúde, contemplada inclusivamente no Plano Nacional 
de saúde (PNS) (2012-2016) ] [11].

Nos últimos anos, vários estudos têm demonstrado que 
um nível inadequado de literacia em saúde pode ter impli-
cações significativas, tanto a nível individual como coletiva, 
e na gestão dos recursos e gastos em saúde ] [11]. 

A relação entre o nível de literacia e estado de saúde 
da pessoa está bem documentada na literatura científica 
– os indivíduos com baixa literacia em saúde apresentam 
menor probabilidade de: (i) compreender informação es-
crita e oral fornecida pelos técnicos de saúde; (ii) serem 
capazes de navegar pelo sistema de saúde para obter os 
serviços necessários; (III) realizar os procedimentos neces-
sários; e (IV) seguir indicações prescritas ] [11].

Uma literacia em saúde inadequada (quando compara-
da com uma literacia em saúde adequada) está fortemen-
te ligada a um baixo conhecimento ou compreensão quer 
dos serviços de prestação de cuidados, quer dos próprios 
resultados em saúde, e poderá estar também associada 
a uma probabilidade elevada de hospitalização, uma ele-
vada prevalência e severidade de algumas doenças cróni-
cas, piores condições gerais de saúde, e uma baixa utiliza-
ção de serviços de prevenção e rastreio de doença ] [11].

Um nível baixo de literacia em saúde tem vindo a ser 
identificado em diversos estudos como um fator de risco 
para diversas doenças, nomeadamente: obesidade (um ní-
vel de literacia em saúde inadequado tem sido associado a 
valores superiores de índice de massa corporal), diabetes, 
doenças cardiovasculares e cancro. Níveis adequados de 
literacia em saúde parecem resultar em melhorias na con-
dição de saúde das pessoas ] [11].

Estudos recentes destacam a relação entre um nível ina-
dequado de literacia e taxas de mortalidade mais elevadas, 
sendo que o risco de mortalidade nos idosos é claramente 
superior em pessoas com uma baixa literacia em saúde. Os 
motivos para esta relação centram-se muito numa menor 
capacidade que os idosos têm para tomar os medicamen-
tos corretamente, numa menor capacidade de interpretar os 
rótulos e as mensagens de saúde e na existência de piores 
condições de saúde geral neste grupo populacional ] [11]. 

A melhoria dos níveis de Literacia em Saúde, a promo-
ção do espírito crítico das pessoas face às suas decisões 
de saúde e as ferramentas disponíveis para este fim, apre-
sentam-se como um desafio da Saúde Pública em Portugal. 
Assim a Direção-Geral da Saúde (DGS), alinhada com os 
objetivos do Plano Nacional de Saúde, está comprometi-
da com a otimização da Literacia em Saúde da população 
portuguesa, tendo desenvolvido um plano de ação para o 
período 2019-2021 ] [12]. 

A educação contribui para o capital humano através do 
desenvolvimento de um conjunto de aptidões e caracterís-
ticas, tais como capacidades cognitivas, habilidade para 
resolver problemas, aprendizagem eficaz, e controlo pes-
soal (Mirowski & Ross, 2005 citado por Zimmermen & Wolf, 
2014). Estas várias formas de capital humano podem todas 
mediar a relação entre educação e saúde ] [13].

A educação pode criar oportunidades para uma saúde 
melhor. Por outro lado, uma saúde enfraquecida pode pôr 
a educação em risco (reversa causalidade). Por fim, as con-
dições em que as pessoas vivem podem afetar ambas, a 
educação e a saúde ] [14]. 

As preocupações com a saúde têm a ver com o surgi-
mento de doenças e as implicações do estado de doença 
na vida pessoal e familiar. A saúde e a doença sempre fize-
ram parte da realidade e das preocupações humanas, pelo 
que da mesma forma a preocupação com a conservação 
da saúde acompanha o homem desde os primórdios ] [15]. 
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Quanto a educação em saúde tem a ver com o que as 
pessoas sabem sobre o que é saúde e o que é ter saúde. 
Sendo que o primeiro tema expressa o significado de saú-
de para as pessoas e o segundo abrange ideias de como 
obter saúde, no contexto de práticas que a prejudicam e de 
práticas que a influenciam para ter saúde ] [15].

A saúde, tida como um recurso para a vida e não como 
um fim na (e da) vida, se centra, assim, na pessoa e na co-
munidade que devem ser capazes de identificar necessi-
dades, definir prioridades e planear e implementar estraté-
gias conducentes à saúde ] [16].

Os Millennials ou geração da internet, têm sido etique-
tados como a geração mais conscienciosa em matéria de 
saúde de sempre, devido ao seu sem precedentes acesso 
a um incrível compêndio de informação sobre saúde, agora 
prontamente disponível online via internet ] [17].

Um outro estudo sublinha o facto de que compreender 
como o conhecimento sobre saúde é adquirida pela popu-
lação jovem, é necessariamente o primeiro passo para a 
criação de qualquer programa de cuidados de saúde ] [18].

Mas serão os Millennials mais saudáveis que as gera-
ções anteriores, questiona um outro estudo, tendo em con-
ta que as tendências sugerem serem menos ativa e mais 
obesa do que as gerações que as antecederam ] [19]. Em-
bora se possa pensar que estão no máximo das suas vidas 
os Millennials estão realmente numa idade vulnerável para 
algumas doenças relacionadas, nomeadamente, certos ti-
pos de câncer, obesidade, riscos de ataque de coração, 
depressão e ansiedade, entre outros ] [20].

Por outro lado, adultos com níveis de educação maiores 
são menos propensos a engajarem-se em comportamen-
tos de risco, tais como fumar e beber, e são mais prováveis 
terem comportamentos saudáveis relacionados à dieta e 
exercícios físicos ] [14].

Chega-se deste modo a Hipótese principal: “a nova ge-
ração tem mais preocupações com a saúde do que a anti-
ga geração devido a educação que receberam?” sendo a 
que melhor traduz o problema em análise. 

 

3. Análise Empírica
Perante os factos colocava-se a questão se não estarí-

amos perante duas gerações de pessoas que tinham com-
portamentos diferenciados em matéria de saúde, devido a 
algum motivo concreto, nomeadamente em matéria de edu-
cação em geral, e em particular de educação para a saúde.

Para responder a Hipótese principal, vai-se proceder a 
uma pesquisa empírica, com base em duas hipóteses de 
segundo nível, que se traduziram nas seguintes questões:

1) �A nova geração tem mais preocupações com a saú-
de que a antiga geração?

2) �A educação da nova geração é diferente em termos 
de saúde do que a antiga geração?

Para o efeito foi elaborado um questionário como ins-

trumento de coleta de dados, com dois grupos de pergun-
tas, demorando cerca de 5 a 10 minutos a ser preenchido, 
que terão como objetivo dar resposta às sub-hipóteses aci-
ma levantadas.

No primeiro grupo, as perguntas feitas têm como obje-
tivo saber se a nova geração tem mais preocupações com 
a saúde que a antiga geração. Neste grupo foram incluí-
das perguntas como: se a pessoa sabe quanto pesa, se se 
preocupa com a sua alimentação, se toma medicamentos, 
se se preocupa com a possibilidade de vir a sofrer de uma 
doença crónica, se já tomou alguma medida no sentido de 
prevenir doenças crónicas, quantas vezes vai ao médico 
num ano, e quantas vezes faz análises num ano, e até que 
idade gostaria de viver. 

No segundo grupo as perguntas feitas têm como ob-
jetivo saber se a educação em termos de saúde da nova 
geração é diferente do da antiga geração. Neste grupo 
incluíram-se perguntas como: sabe qual é o seu peso ide-
al, se toma suplementos, se se sente com saúde suficiente 
para desempenhar as suas atividades quotidianas, se a 
sua atividade profissional influencia a sua saúde, se tem 
preocupações com a esperança de vida dos seus filhos, 
qual a razão da ida ao médico, e se teve aulas de educa-
ção em saúde na escola.

Todas essas questões reportaram-se depois a duas va-
riáveis relevantes para efeitos do nosso estudo, que são a 
idade, e o nível de escolaridade. Em relação a idade foram 
criados quatro grupos divididos da seguinte forma: 15 – 24 
anos / jovens, 25 – 44 / adultos jovens, 45 – 59 / adultos 
meia idade, e > 60 anos / idosos e grandes idosos. As pes-
soas dos 15 aos 44 anos constituíram o grupo denominado 
de nova geração, e as que tinham idade superior a 45 anos 
constituíram o grupo da antiga geração.

O nível de escolaridade abrange desde o 1º ciclo do 
ensino básico ao ensino superior.

Trata-se de um estudo de natureza básica, de aborda-
gem quantitativa, exploratória quanto aos objetivos, com 
recurso a pesquisa bibliográfica. 

O cenário de pesquisa escolhido foi a região de Lisboa 
e Amadora, e os inquéritos tiveram lugar durante o mês de 
março, procurando respeitar a privacidade dos inquiridos. 
Para esse efeito foi construída uma base de dados própria.

A população alvo abrange os residentes das cidades 
de Lisboa e Amadora, homens e mulheres com idade supe-
rior a quinze anos, sendo a população indiferenciada em 
relação ao género.

Em relação a dimensão da amostra decidiu-se que de-
via situar-se entre 50 a 100 pessoas. O inquérito foi feito de 
forma aleatória, e todos os 79 inquiridos responderam ao 
questionário que lhes foi proposto.

A última etapa do trabalho consistiu na interpretação 
dos dados e dos resultados obtidos, tendo em conta o ob-
jetivo estabelecido.
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O tratamento estatístico dos dados e respetivo pro-

cedimento foi realizado através do programa informático 

S.P.S.S. – Statistical Package for Social Science, versão 12.0 

para Windows, e posteriormente através da versão 13.0.

O Alfa de Cronbach é a medida mais comumente usada 

quando se quer avaliar a consistência interna de um ques-

tionário, que é feito de múltiplas escalas e itens tipo Likert. 

O presente questionário feito neste estudo não segue esta 

tipologia, pelo que os resultados aqui obtidos devem ser 

interpretados com alguma prudência. Adicionalmente dos 

75 casos entrevistados o SPSS apenas considerou como 

válido 68 casos o que por si também faz diminuir o valor do 

alfa de Cronbach. Recomenda-se geralmente que N>100. 

O resumo de processamento de caso retrata esta situação.

Tabela 1: Resumo de processamento do caso

 Nº %

Casos

Válido 68 86,1

Excluídosa 11 13,9

Total 79 100,0

a. Exclusão de lista com base em todas as variáveis do procedimento.

Na tabela 2, estatísticas de confiabilidade, vemos qual 

o valor que foi obtido para o alfa de Cronbach e o alfa de 

Cronbach padronizado, para os 15 items.

Tabela 2: Estatísticas de confiabilidade

Alfa de  
Cronbach

Alfa de Cronbach 
com base em itens 

padronizados

N  
de itens

,582 ,614 15

Analisada que foi a matriz inter total stastitics verifica-

mos existirem quatro  itens  que aumentam o valor do alfa 

de Cronbach se forem excluídos do questionário:

f Qual a razão da ida ao médico (0,641)

f �Sente-se com saúde suficiente para desempenhar as 

suas atividades quotidianas (0,602)

f �A sua atividade profissional influencia a sua saúde 

(0,592)

f Teve aulas de educação em saúde na escola (0,588)

A eliminação destes quatro itens do questionário au-

menta significativamente o valor do alfa de Cronbach con-

soante se pode ver na tabela 3 em baixo. De um modo 

geral, um instrumento ou teste é classificado como tendo 

fiabilidade apropriada quando o alfa é pelo menos 0,70. 

Contudo, em alguns cenários de investigação das ciências 

sociais um alfa de 0,60 é considerado aceitável, desde que 

os resultados obtidos com esse instrumento sejam interpre-

tados com precaução e tenham em conta o contexto de 

computação do índice ] [21].

Tabela 3: Estatísticas de confiabilidade

Alfa de  
Cronbach

Alfa de Cronbach 
com base em itens 

padronizados

N  
de itens

,70 ,69 11

Em seguida procedeu-se a análise fatorial do ques-
tionário com base nos 15 itens iniciais. Como se pode ver 
na tabela 4 o Teste de Esfericidade de Bartelet regeitou 
a hipótese nula de que a matriz de correlação de dados 
é a matriz identidade, e o teste de Kiser-Meyer-Olkim que 
mede a adequacidade amostral apresentou o valor 0,591, 
sendo recomendado um mínimo de 0,50 para que a análi-
se se mostre apropriada. Neste sentido os testes indicaram 
a adequação da análise fatorial exploratória para o estudo 
e tratamento dos dados.

Tabela 4: Teste de KMO e Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de  

adequação de amostragem.
,591

Teste de  

esfericidade de 

Bartlett

Aprox. Qui-quadrado 227,74

Gl 105,00

Sig. ,000

Analisada a matriz de comunalidades verificamos que 
os itens apresentaram valores superiores a 0,60 com exce-
ção de dois (a sua atividade profissional influencia a sua 
saúde=0,59; e qual a razão da ida ao médico=0,50).

Aplicou-se de seguida a análise fatorial para os 15 
itens, tendo ficado retidos inicialmente seis fatores, cujos 
autovalores são superiores a 1, como mostra a tabela 5 da 
matriz de variância total explicada. Esta permite verificar 
o grau de explicação atingido por tais fatores, que foi de 
0,6777. Os fatores devem apresentar variância acumulada 
de pelo menos 0,60. 

A fim de se identificar os itens mais significativos e esta-
belecer a composição dos seis fatores gerados recorreu-se 
à matriz de componente rotativa, na tabela 6. Esta mostra 
que itens pertencem a cada fator. O 1º Fator que denomi-
namos de “preocupações com doenças e esperança vida 
filhos”, engloba os itens preocupa-se com possibilidade de 
vir a sofrer doença crónica, tem preocupações com a espe-
rança de vida dos seus filhos, já tomou alguma medida no 
sentido de prevenir doença crónicas, e a sua atividade pro-
fissional influencia a sua saúde. O 2º Fator: “preocupações 
com análises, ida ao médico e medicamentos”, é constituí-
do pelos itens quantas vezes faz análises num ano, quan-
tas vezes vai ao médico num ano e se toma medicamentos. 
O 3º Fator:” preocupações com o peso”, engloba os itens 
sabe quanto pesa, e sabe qual o seu peso ideal. O 4º Fator: 
“preocupações com a idade e alimentação” é constituído 
pelos itens até que idade é que gostaria de viver e preocu-
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Tabela 6: Matriz de componente rotativaa

 
Componente

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Preocupa-se com a possibilidade de vir a ter uma doença crónica? ,78 ,11 ,16 -,25 ,09 ,05

Tem preocupação com a esperança de vida dos seus filho? ,77 -,03 -,10 ,27 ,04 ,04

Já tomou alguma medida no sentido de prevenir doenças crónicas ,67 ,31 ,12 -,04 -,29 -,14

A sua atividade profissional influencia a sua saúde? ,59 -,32 -,08 ,10 ,05 -,35

Quantas vezes faz analises num ano? ,00 ,91 ,06 ,04 ,10 ,06

Quantas vezes vai ao medico num ano? ,07 ,82 ,25 ,19 -,08 -,14

Toma medicamentos? ,50 ,52 -,19 ,24 ,09 ,01

Sabe quando pesa? ,19 ,04 ,79 -,11 ,06 ,26

Sabe qual é o seu peso ideal? -,16 ,17 ,78 ,17 ,08 -,09

Até que idade é que gostaria de viver? ,00 ,18 -,13 ,73 ,01 ,11

Preocupa-se com a sua alimentação? ,12 ,07 ,37 ,72 -,09 -,12

Teve aulas de educação em saúde na escola? -,15 -,13 ,13 ,09 ,75 ,01

Qual a razão da ida ao médico? ,10 ,13 ,02 -,21 ,65 -,12

Toma suplementos? ,22 ,20 -,09 ,18 ,50 ,49

Sente-se com saúde suficiente para desempenhar as suas atividades quotidianas? -,15 -,12 ,12 -,01 -,10 ,84

Método de Extração: análise de Componente Principal. Método de Rotação: Varimax com Normalização de Kaiser. 

a. Rotação convergida em 6 iterações. 

Tabela 5: Variância total explicada

Componente 

Autovalores  
iniciais

Somas de extração de 
carregamentos ao quadrado

Somas de rotação de 
carregamentos ao quadrado

Total
% de  

variância

%  

cumulativa
Total

% de  

variância

%  

cumulativa
Total

% de  

variância

%  

cumulativa

1,00 2,98 19,88 19,88 2,98 19,88 19,88 2,43 16,19 16,19

2,00 2,06 13,73 33,61 2,06 13,73 33,61 2,13 14,18 30,37

3,00 1,48 9,88 43,49 1,48 9,88 43,49 1,58 10,51 40,87

4,00 1,35 9,00 52,50 1,35 9,00 52,50 1,42 9,44 50,31

5,00 1,20 8,03 60,53 1,20 8,03 60,53 1,38 9,22 59,53

6,00 1,09 7,24 67,77 1,09 7,24 67,77 1,24 8,25 67,77

7,00 ,94 6,27 74,04

8,00 ,83 5,56 79,60

9,00 ,60 4,03 83,62

10,00 ,56 3,70 87,33

11,00 ,54 3,59 90,91

12,00 ,45 3,01 93,92

13,00 ,43 2,85 96,78

14,00 ,30 2,01 98,79

15,00 ,18 1,21 100,00

Método de Extração: análise de Componente Principal.

pa-se com a sua alimentação. O 5º Fator: “preocupações 
com aulas de educação em saúde e razões de ida ao mé-
dico”, é composto pelos itens teve aulas de educação em 
saúde na escola, qual a razão da ida ao médico e se toma 
suplementos. O 6º Fator: “preocupações com saúde para 
desempenhar atividades quotidianas” é composto por um 
único item, sente-se com saúde suficiente para desempe-

nhar as suas atividades quotidianas.
Para se aumentar o poder de explicação dos fatores fo-

ram excluídos da análise os quatro itens referidos anterior-
mente. O critério adotado teve como base o valor de alfa de 
Cronbach se fossem excluídos, e os valores obtidos na matriz 
das comunalidades. A análise fatorial com a exclusão desses 
quatro elementos apresentou os seguintes resultados:
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Tabela 7: Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação  

de amostragem.
,652

Teste de  

esfericidade  

de Bartlett

Aprox. Qui-quadrado 174,535

gl 55

Sig. ,000

Com essas exclusões as comunalidades apresentaram 

valores superiores a 0,60 em todos os itens. A matriz da 

variância total explicada, tabela 8, permite identificar o nú-

mero mínimo de fatores que respondem pela máxima vari-

ância dos dados, tendo sido extraídos 5 fatores explicando 

0,7430 das variâncias acumuladas.

Pela matriz de componente rotativa, tabela 9, vemos 

que o 1º fator, que se nomeou de “doenças crónicas, medi-

camentos e esperança de vida filhos” é constituído pelos 

itens possibilidade de vir a ter doença crónica, preocupa-

ção com esperança vida filhos, tomar medidas para pre-

venir doenças crónicas e tomar medicamentos. O 2º fator 

denominado de “análises e ida ao médico“, é constituído 

pelos itens quantas vezes faz análises e vai ao médico num 

ano. O 3º fator chamado de “peso” é constituído pelos itens 

sabe quanto pesa e qual é o seu peso ideal. O 4º fator que 

se denominou de “idade e alimentação” engloba os itens 

até que idade é que gostaria de viver e preocupa-se com 

a sua alimentação, e o 5º fator nomeado como “suplemen-

tos” é constituído por um único item toma suplementos.

Tabela 8: Variância total explicada

Componente 

Autovalores  
iniciais

Somas de extração de 
carregamentos ao quadrado

Somas de rotação de 
carregamentos ao quadrado

Total
% de  

variância

%  

cumulativa
Total

% de  

variância

%  

cumulativa
Total

% de  

variância

%  

cumulativa

1 2,884 26,221 26,221 2,884 26,221 26,221 2,138 19,435 19,435

2 1,735 15,773 41,994 1,735 15,773 41,994 1,954 17,761 37,196

3 1,347 12,247 54,241 1,347 12,247 54,241 1,515 13,776 50,971

4 1,130 10,270 64,511 1,130 10,270 64,511 1,394 12,673 63,645

5 1,077 9,789 74,300 1,077 9,789 74,300 1,172 10,655 74,300

6 ,703 6,389 80,689

7 ,587 5,338 86,027

8 ,484 4,398 90,425

9 ,440 3,996 94,421

10 ,379 3,445 97,866

11 ,235 2,134 100,000

Método de Extração: análise de Componente Principal.

Tabela 9: Matriz de componente rotativaa

 
Componente

1 2 3 4 5

Preocupa-se com a possibilidade de vir a ter uma doença crónica? ,834 ,056 ,132 -,227 ,070

Tem preocupação com a esperança de vida dos seus filhos? ,755 -,113 -,100 ,294 ,228

Já tomou alguma medida no sentido de prevenir doenças crónicas ,754 ,260 ,072 ,087 -,301

Toma medicamentos? ,492 ,471 -,196 ,202 ,304

Quantas vezes faz analises num ano? ,044 ,893 ,068 ,022 ,178

Quantas vezes vai ao medico num ano? ,091 ,875 ,207 ,184 -,068

Sabe quando pesa? ,163 ,014 ,825 -,101 ,163

Sabe qual é o seu peso ideal? -,126 ,200 ,747 ,169 -,129

Até que idade é que gostaria de viver? ,024 ,159 -,169 ,775 -,014

Preocupa-se com a sua alimentação? ,068 ,057 ,355 ,730 ,078

Toma suplementos? ,042 ,131 ,057 ,038 ,920

Teve aulas de educação em saúde na escola? -,15 -,13 ,13 ,09 ,75

Qual a razão da ida ao médico? ,10 ,13 ,02 -,21 ,65

Sente-se com saúde suficiente para desempenhar as suas atividades quotidianas? -,15 -,12 ,12 -,01 -,10

Método de Extração: análise de Componente Principal. Método de Rotação: Varimax com Normalização de Kaiser. 

a. Rotação convergida em 6 iterações. 
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4. Resultados
Após a recolha dos dados torna-se necessário a inter-

pretação e análise dos resultados. Nesta secção vamos 
apresentar os resultados obtidos que permitirão validar, ou 
não, a hipótese principal. Para esse efeito vamos mostrar 

 
qual foram as respostas obtidas nas questões dizendo res-
peito as hipóteses de 2º nível, nomeadamente as que di-
zem respeito às preocupações com a saúde, e a educação 
em termos de saúde.

Em relação às perguntas feitas acima vemos que com 
exceção de duas questões (toma medicamentos e já tomou 
alguma medida no sentido de prevenir doenças crónicas) a 
nova geração tem mais respostas com valores superiores 

a 50% do que a antiga geração. O mesmo se passa em 
relação ao ter curso superior, em que a nova geração em 
termos percentuais é superior à antiga geração em todos 
os itens.

4.1. Preocupações com a saúde

Tabela 10: Questões diversas sobre Preocupações com a saúde

 

Total Inquiridos Nova Geração Antiga Geração

Total Sim % Não % N.R. 15-44 %
Curso 
supe-
rior

% 45-60+ %
curso 
supe-
rior

%

Sabe quando pesa? 79 71 90% 8 10% 0 41 58% 22 54% 30 42% 10 33%

Preocupa-se com a sua 

alimentação?
79 58 73% 21 27% 0 33 57% 16 48% 25 43% 11 44%

Toma medicamentos? 79 38 48% 39 49% 2 18 47% 10 56% 20 53% 10 50%

Preocupa-se com a 

possibilidade de vir 

a ter uma doença 

crónica?

79 61 77% 18 23% 0 31 51% 18 58% 30 49% 11 37%

Já tomou alguma 

medida no sentido 

de prevenir doenças 

crónicas

79 42 53% 37 47% 0 18 43% 9 50% 24 57% 8 33%

Fonte: Inquérito Pilares da Saúde. N. R.= Não responderam.

Tabela 11: Preocupações com a saúde: questão “Quantas vezes vai ao médico num ano?

 Nova Geração Antiga Geração

Quantas vezes vai ao médico num ano? Total 15-44 %
Curso 

superior
% 45-60+ %

curso 
superior

%

4 Vezes 14 7 50% 5 71% 7 50% 4 57%

3 Vezes 10 4 40% 2 50% 6 60% 1 17%

2 Vezes 24 19 79% 9 47% 5 21% 2 40%

1 Vez 28 19 68% 8 42% 9 32% 1 11%

0 Vez 3 3 100% 2 67% 0 - 0 -

Total 79 52 66% 26 50% 27 34% 8 30%

Fonte: inquérito Pilares da Saúde.

Em relação à esta questão vemos que a nova geração 
tem mais respostas superiores a 50% do que a antiga ge-
ração, em todos os itens, com exceção ao item 3 vezes. A 
maioria das pessoas, entretanto, vai 1 ou 2 vezes/ano ao 

médico (52 pessoas). Destes 38 pertencem à nova geração 
sendo 17 com curso superior, e 14 são da antiga geração, 
tendo 3 curso superior.
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Quanto à esta questão, a nova geração tem mais res-
postas superiores a 50% do que a antiga geração, com 
exceção dos itens 2/3 vezes.  No que toca ao ter curso su-

perior, a nova geração supera a antiga geração em todos 
os itens, em termos de respostas percentuais superiores 
a 50%.

Dos inquiridos que responderam a esta questão, a nova 
geração tem mais respostas superiores a 50% do que a 
antiga geração. O mesmo se passa em relação a ter curso 
superior, em que a nova geração supera a antiga geração 

em praticamente todos os itens. A nova geração manifesta 
uma pré-disposição a ter uma maior longevidade do que a 
antiga geração.

4.2. Educação em termos de saúde

Tabela 12: Preocupações com a saúde: questão “Quantas vezes faz análises num ano?”

 Nova Geração Antiga Geração

Quantas vezes faz análises num ano? Total 15-44 %
Curso 

superior
% 45-60+ %

curso 
superior

%

4 Vezes 6 5 83% 3 60% 1 17% 0 0%

3 Vezes 9 2 22% 1 50% 7 78% 2 29%

2 Vezes 15 6 40% 4 67% 9 60% 4 44%

1 Vez 43 27 63% 14 52% 16 37% 5 31%

0 Vez 6 5 83% 1 20% 1 17% 0 0%

Total 79 45 57% 23 51% 34 43% 11 32%

Fonte: Inquérito Pilares da Saúde.

Tabela 13: Preocupações com a saúde: questão “Até que idade é que gostaria de viver?”

 Nova Geração Antiga Geração

Até que idade é que gostaria de viver? Total 15-44 %
Curso 

superior
% 45-60+ %

curso 
superior

%

100-120 15 8 53% 5 63% 7 47% 2 29%

80-99 47 28 60% 13 46% 19 40% 5 26%

60-79 14 8 57% 4 50% 6 43% 2 33%

<60 0 0 - 0 - 0  - 0 -

Não Responderam 3 1 33% 1 100% 2 67% 2 100%

Total 79 45 57% 22 50% 34 43% 9 28%

Fonte: Inquérito Pilares da Saúde.

Tabela 14: Questões diversas sobre Educação em termos de saúde

 

Total Inquiridos Nova Geração Antiga Geração

Total Sim % Não % N.R. % 15-44 %
Curso 
supe-
rior

% 45-60+ %
Curso 
supe-
rior

%

Sabe qual é o seu peso ideal? 79 63 80% 16 20% - - 35 56% 18 51% 28 44% 10 36%

Toma suplementos? 79 26 33% 53 67% - - 14 54% 6 43% 12 46% 8 67%

Sente-se com saúde suficiente 
para desempenhar as suas 
atividades quotidianas?

79 63 80% 15 19% 1 1% 38 60% 19 50% 25 40% 8 32%

A sua atividade profissional 
influencia a sua saúde?

79 48 61% 30 38% 1 1% 27 56% 14 52% 21 44% 8 38%

Tem preocupação com a 
esperança de vida dos seus 
filhos?

79 49 62% 25 32% 5 6% 24 49% 13 54% 25 51% 8 32%

Teve aulas de educação em 
saúde na escola?

79 14 18% 65 82% - 9% 11 79% 7 64% 3 21% 1 33%

Fonte: Inquérito Pilares da Saúde. N. R.= Não responderam.
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Em relação a este grupo de perguntas, com exceção da 
questão “tem preocupação com a esperança de vida dos 
seus filhos”, a nova geração tem mais resposta com valores 
superiores a 50% do que a antiga geração. Quanto a ter 

educação superior, com exceção do item “toma suplemen-
tos” a nova geração tem mais respostas superiores a 50% 
do que a antiga geração. 

Com exceção do item “prevenção” a nova geração 
apresenta mais valores superiores a 50% do que a anti-
ga geração. O mesmo se passa em relação a ter curso su-
perior. Note-se ainda neste inquérito que a nova geração 
apresenta valores superiores a antiga geração nos itens 
“doença aguda e crónica”, o que se pode considerar atípi-
co, sendo o inverso no que toca a “prevenção”.

Os resultados apresentados indicam que globalmente 
a nova geração tem um grau de escolaridade superior, e 
uma educação em termos de saúde diferente, para melhor, 
em relação a antiga geração, o que se reflete também na 
sua maior preocupação em termos de saúde.

5. Conclusões
Para validar a hipótese principal, foram criadas duas hipó-

teses de segundo nível, que tinham como finalidade, através 
de perguntas elaboradas para o efeito, dar resposta ao proble-
ma em estudo.

A seguir são apresentadas as conclusões obtidas em re-
lação a cada uma das perguntas que foram feitas no inquérito 
levado a efeito, começando pelo ponto 5.1. Preocupações com 
a saúde.

A nova geração sabe mais quanto pesa (58%) que a anti-
ga geração, preocupa-se mais com a sua alimentação (57%), 
preocupa-se mais com a possibilidade de vir a ter uma doença 
crónica (51%), mas não toma muitas medidas para as prevenir 
(43%). Vai mais vezes ao médico num ano nos itens 2vezes 
(79%) e 1 vez (68%), faz mais análises num ano nos itens 4 vezes 
(83%) e 1 vez (63%), existindo um empate na questão quantas 
vezes vai ao médico num ano, item 4 vezes (50%).

Por sua vez a antiga geração toma mais medicamentos 
(53%) que a nova geração, e toma mais medidas no sentido 
de prevenir doenças crónicas (57%). Vai mais vezes ao médico 
num ano, no item 3 vezes (60%), e faz mais análises num ano, 
nos itens 3 vezes (78%) e 2 vezes (60%).

Estes resultados levam a conclusão em termos globais de 
que a nova geração tem mais preocupações com a saúde do 
que a antiga geração, verificando-se deste modo a primeira hi-
pótese de segundo nível.

Passando às conclusões dizendo respeito ao ponto 5.2. 
Educação em termos de saúde, vemos que:

A nova geração sabe mais qual é o seu peso ideal (56%), 
toma mais suplementos (54%), grande parte sabe se se sente 
com saúde suficiente para desempenhar as suas atividades 
quotidianas (60%), se a sua atividade profissional influencia a 
sua saúde (56%), teve mais aulas de educação em saúde na 
escola (79%). Quanto a razão da ida ao médico, nos itens check 
up foi de (69%), doença aguda (80%) e doença crónica (58%).

A antiga geração tem mais preocupações com a esperan-
ça de vida dos seus filhos (51%), e na razão da ida ao médico o 
item prevenção (56%) foi o que prevaleceu. 

Também neste ponto a nova geração mostra que tem uma 
educação para a saúde, diferente, para melhor, em relação a 
antiga geração, verificando-se deste modo a segunda hipótese 
de segundo nível.

Verificando-se as duas hipóteses de segundo nível, fica 
validada a hipótese principal deste estudo, ou seja, a nova 
geração tem mais preocupações com a saúde do que a antiga 
geração, devido a educação que receberam.

6. Implicações na Gestão Empresarial
O gap na procura de cuidados de saúde por parte da 

população jovem em relação a clínica, foi um fator que po-
deria ter induzido em erro a mesma, no sentido de que essa 
faixa etária da população ou não tinha preocupações em 
termos de saúde, ou, era uma faixa de mercado a conquistar 
a qualquer custo, hipóteses estas com boas probabilidades 
de serem aceites, caso não fossem investigadas. As informa-
ções retiradas do inquérito levado a efeito permitiram con-
cluir que a nova geração tem uma maior preocupação com a 
saúde em relação a antiga geração devido a educação que 

Tabela 15: Educação em termos de saúde: questão “ Qual a razão da ida ao médico?”

 Nova Geração Antiga Geração

Qual a razão da ida ao médico? Total 15-44 %
Curso 

superior
% 45-60+ %

curso 
superior

%

Check up 26 18 69% 10 56% 8 31% 3 38%

Doença aguda 5 4 80% 3 75% 1 20% 0 0%

Doença crónica 12 7 58% 6 86% 5 42% 0 0%

Prevenção 27 12 44% 4 33% 15 56% 5 33%

Não sei 7 5 71% 1 20% 2 29% 0 0%

Não Responderam 2 2 100% 2 100% 0 - 0 -

Total 79 48 61% 28 58% 31 39% 8 26%

Fonte: Inquérito Pilares da Saúde.
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receberam. Todavia a procura de cuidados de saúde desta 
geração está mais voltada para as unidades de saúde mais 
tradicionais, de acordo com as patologias próprias destas 
idades, tipificando jornadas de agendamento simples ou de 
urgência, diferentemente da Pilares da Saúde que envolve 
jornadas de agendamento complexo, de tratamentos e es-
pecialidade igualmente complexos e mais específicos. Caso 
a Pilares de Saúde não tivesse prestado atenção a esses 
aspetos, a sua estratégia de marketing em termos de atra-
ção de clientes, poderia ter ficado enviesada com esse tipo 
de erro, muito comum em empresas sem muita experiência 
no negócio. A conclusão a extrair é a de que nem sempre 
a estratégia que parece mais indicada é a que melhor se 
adequa a empresa, para uma dada situação.

7. Limitações e Investigação Futura
O tempo foi a principal limitação na execução deste traba-

lho. Devido a esse fator não foi possível recolher mais entre-
vistas para o inquérito a ser levado a efeito, como era inten-
ção inicial no projeto, atingir o número de 100 entrevistados 
caso possível. Neste sentido a amostra estudada não deve 
ser vista como representativa da população portuguesa. Con-
tudo considera-se que esta limitação não têm uma influên-
cia negativa significativa nos resultados, dado que o objetivo 
principal deste estudo foi levantar pistas para estudos futuros 
mais aprofundados nesta área.

Outra limitação teve a ver com a impossibilidade de in-
cluir mais questões nos dois temas estudados, que poderiam 
tornar a análise mais rica do ponto de vista teórico, mas que 
iria de certo modo complicar o tratamento dos dados. Alter-
nativamente poderiam ser escolhidas outras perguntas que 
tivessem a mesma finalidade, e conduzissem, ou não, aos 
mesmos resultados.

A experiência com este trabalho leva-nos a recomendar, 
portanto, o aprofundamento desta matéria, a fim de que com 
mais estudos, ter-se uma melhor validação (ou não), das hipó-
teses que estiveram sob observação e análise.
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1. Introduction
The Web technology stack provides a complete, global 

and low-cost framework for application development and 

deployment. This is having a tremendous impact in all smart 

things, from the phone to the house to the city ] (Ferreira, 2018).

This paper provides a brief perspective on the usage of Web 

technologies in Industry 4.0 solutions and presents the case of 

Porto Ambiente. The paper continues with Chapter 3 providing 

brief technology overviews and use cases and Chapter 4 intro-

ducing Porto Smart City strategy. Chapter 5 summarizes Project 

“Drivers” implemented by Porto Ambiente, from scope to out-

comes, and, finally, Chapter 6 gathers conclusions.

2. Web Technologies in Industry 4.0
Web technologies are strongly related with Industry 4.0. The 

term Industry 4.0 refers to previous revolutions, mechanization, 

mass production and computerization, and introduces cyber 

physical systems used in the so called smart factories ] (Marr, 

2016). Web 4.0 combines the individual participation that charac-

terizes the Social Web with the availability of open data sources 

of the Web of Data and complements with additional technol-

ogy related to Mobility, Artificial Intelligence and the Internet of 

Things, creating a common universal environment accessed by 

devices, applications and individuals ] (Ferreira, 2015).

The relation between both concepts is clear when Web 

technologies are used to implement Industry 4.0 solutions.

2.1. Using an API
In programming, an Application Programming Interface 

(API) is a set of subroutine definitions, communication proto-

cols, and tools for building software. A major contributor for the 

growth of the Web was the possibility to reuse content from dif-

ferent sites, using the Web Site API, a set of well documented 

and often open and free to use tools that provide information to 

other Web Sites. Web Sites that use content form many different 

sources are often called mashups ] (Wikipedia, 2019).

The next evolutionary step came when the Web technol-

ogy originally designed for human-to-machine communica-

tion was used for machine-to-machine communication, more 

specifically for transferring machine-readable file formats. 

The so called Web Services are Web Pages or Web Sites 

responding to other Web Sites with structured data, with no 

concern for other formats that would help humans read it ] 

(Domingue, Fensel, Davies, & González-cabero, 2009; W3C, 2004).

When a computer program is told to perform a task, 

eventually on behalf of its’ user or the environment condi-

tions, without an express order, that program may be called 

a software agent or simply an “Agent”. The degree of in-

dependence, coexistence, integration and intelligence of 

Agents generate different behaviours. In modern connect-

ed devices, sometimes called “smart” (e.g. smartphones, 

Smart TVs), a large quantity of Agents provide information 

related to the user’s context.

Web 4.0 and Industry 4.0 in action: the case of 
Porto Ambiente  
Luís Assunção1, Reinaldo Ferreira2
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Resumo:  
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2.2. Data as a raw material
When the lack of meaning and structure undermine the 

potential of Semantics, the brute force of Big Data comes at 
hand. When large data sources, primarily driven by public 
efforts, are made available, they lay the base for Open Data.

In both scenarios, corporate and individual, an expo-
nential effect appears: more data provides more informa-
tion; more information provides more context; more context 
provides more answers; more answers provide more data.

2.3. Artificial Intelligence
To some authors, Web 2.0 was the API revolution. APIs 

allowed previously independent systems to provide us-
age scenarios to other systems, giving way to a worldwide 
mashup where any system may expect to connect to many 
other systems that extend its capability.

A phone became not only a human to human commu-
nication device but a personal agent aware of user behav-
iour. To some extent, these agents provide Artificial Intel-
ligence, as they can reach deeper and broader sources of 
data, process it through algorithms and provide advice or 
action in lesser time than a user may be aware of a specific 
situation. In some cases, these algorithms are perceiving 
the context and taking actions that maximize the chance 
of success towards some goal. When they do it on behalf 
of the user, it’s hard not to accept it as the work of an intel-
ligent agent (e.g. autonomous vehicles).

3. Porto Smart City
A Smart City combines technology and society to enhance 

energy, water, mobility, food, health and waste management 

] (IEEE, 2019). The technological domains involved include:

f Sensors and Intelligent Electronic Devices

f Communication Networks & Cyber Security

f Systems Integration

f Intelligence & Data Analytics

f Management & Control Platforms
The Municipality of Porto has the ambition Porto be-

comes a worldwide renowned Smart City. In 2016, Porto 
reached first place in the Portuguese Smart Cities Index ] 
(Smart Cities, 2017).

3.1. Porto Digital
In 2004, the Municipality of Porto created Porto Digital, 

a private non-profit association, aiming at creating and pro-
moting ICT projects within the context of the city, fostering 
the smart and digital city strategy and policies.

Ten years later, in 2014, a new, broader and more ambi-
tious strategy aimed at developing citizen driven services 
with high impact in increasing the city attractiveness for en-
trepreneurs, reducing social exclusion and increasing the 
city sustainability. The municipality is commitment to this 
new strategy and gathered interesting results reflected in 

the attraction of new players from the ecosystem to the vi-
sion of becoming a true living lab, a catalyst of innovation, 
working in a close cooperation with academia and entre-
preneurs from Porto’s vibrant innovative businesses eco-
system  ] (Synchronicity Project, 2019).

The main priorities within this strategy are:

f �To use ICT, sensing, communications and data to im-
prove municipal services and urban processes;

f �Combine data on the municipal level (across all de-
partments) and subsidiary institutions to enhance 
transparency and efficiency

f �Invest into organizational development in order to 
better manage a smart and digital city across the re-
sponsible units

f �To use an intelligent and integrated approach to cre-
ate entrepreneurship and ICT focused companies

These priorities dictated the involvement of Porto Ambi-
ente in the Smart City strategy.

3.2. Porto Ambiente
To achieve the ambitious objectives set for waste man-

agement, in 2016, the Municipality decided to create a new 
municipal company as an autonomous and specialized 
structure. Between mid-2017 and mid-2018, Porto Ambiente 
built a structure to support:

f Waste management, through the operation of:
	 f �General waste collection (about 80% of total 

waste in 2018)
	 f �Selected waste collection (about 20% of total 

waste in 2018)

f �Public cleaning, with operational management and 
external contractors

Since June 2018, Porto Ambiente operates more than 
70 daily routes with 50 trucks, covering the city over 24 
hours and almost 7 days.

Porto Ambiente is facing a technological challenge as 
many of the industries’ practices are being altered by the 
introduction of technology in waste collection operations.

The year of 2018 was marked by a strategy shift as the 
company developed a Technology Strategic Plan aiming 
at defining the Information Technology platform that could 
better serve the Mission and Objectives set for the entire 
operation. The Technology Strategic Plan gave the first 
results late in the year, with the definition of the following 
guidelines:

f �Custom development of applications that are essen-
tial for the core business and incorporate empirical 
operational knowledge

f �Acquisition of applications that complement the op-
eration and do not involve operational knowledge

f �Deep integration of all applications in order to obtain 
real time information at the operational level.

These guidelines should materialize in the following 
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outcomes:

f Reduction on information lead times

f Increase on individual accountability

f Optimization of operational costs
Industry 4.0 technologies are present in the challenges 

faced by Porto Ambiente, which confirms the suggestions 
to consider Industry 4.0 as a building block of Smart Cit-
ies ] (Lom, Pribyl, & Svitek, 2016). Specifically, the following 
technologies were part of the technology portfolio under 
consideration:

f GPS location of waste collection trucks

f Vehicle data analysis 

f �Level measurement for waste disposal equipment 
(containers)

f Equipment detection with RFID labels
The portfolio of possible projects was identified and 

quantified in terms of:

f Contribution for designated outcomes

f Global risk of failure

f Lead time until full implementation
Considering the quantified results obtained, Project 

Drivers was considered the highest priority for the organi-
zation. Using the Web technology stack for the solution’s 
architecture resulted from a strategic decision.

4. Project “Drivers”
4.1. Introduction

On a daily basis, the city’s waste collection trucks run 
about 3,500 km all over the city. Each day, there are about 
6,000 pickups and 100 drop-offs at Lipor, the metropolitan 
area waste treatment facilities. That was an enormous data 
gathering opportunity, identified as a possible source for 
relevant operational data: every truck has a driver that can 
log events relevant for operational activities, about 100 
people in total performing an average of 80 services per 
day. Furthermore, the opportunity revealed cheaper and 
faster to implement than others, a very “low hanging fruit” 
approach that usually leads to higher return on investment. 
Considering that, it was decided to develop a custom ap-
plication to be used by truck drivers.

FIGURE 1: Drivers App: registering a large out of use object

4.2. Scope
Project “Drivers” included the development of a hybrid 

mobile application, developed with standard Web languag-
es, with the possibility to register:

f �Automatically, date, time and geographic location of 
every registered action, using device data

f �Initial operational data, including Driver and Auxiliary 
personnel in the team, truck in operation, checklist of 
all safety features and pickup route to be operated

f �Pickup point information, as equipment damage, 
waste overflow, large out of use objects or obstruc-
tion due to vehicle parking

f �Vehicle information, as structural or mechanical dam-
age

f �People information, as minor health and safety inci-
dents

f �Drop-off weighting registration

f �Fuel supplies
The Project further included the development of an API 

to provide and receive data in real time from the mobile 
app via HTTP over a 3G connection. This API will expand 
in the future with additional methods to integrate data with 
internal systems and external players.

Finally, the project included a Web based back office 
application to monitor, edit and extract operational data.

4.3. Results
The Project was implemented in 3 months from initial 

specification to the deployment in the first smartphone de-
vice handed to a truck driver. An additional 3 months were 
needed to adjust operational procedures, distribute smart-
phones and train all truck drivers and perform final adjust-
ments.

FIGURE 2: One-day, geo-located data: damaged, obstruction, 

out of use and green waste

To understand the impact of the implementation in the 
operational results, let’s consider the identification of large 
out of use objects. These are typically mattresses, sofas, 
domestic appliances or even refrigerators, at an average of 
20 left abandoned every day all over the city.

Before Project “Drivers”, truck drivers were expected to 



novembro 2019 ‹› Volume 3 Número 1 ‹› ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL120

Case Study

manually note down on a shift datasheet there was such 
an object in a location identified by the street name and 
eventually an additional reference.

At the beginning of each day, a coordinator would com-
pile this information and hand it over to a team responsible 
for touring the city and picking up such objects. Between 
poor notes, location misinterpretation and the lead time the 
data arrives the pickup team, most of these objects could 
stay on their location for more than 2 days.

With Project Drivers, truck drivers are now asked to do 
three clicks on their smartphone application, eventually 
completed with complimentary data like object description, 
as shown in Figure 1. In real time, this data is logged on the 
application back office, reducing hours on communication 
lead times and increasing data accuracy.

With this implementation it’s estimated that the lead 
time between object spotting and effective pickup was re-
duced by 40%. To note that no action was done on the ac-
tual reduction of these objects neither on the operational 
efficiency to pick them up and this result is obtained just 
from real time operational data logging and distribution.

This is just an example of an operational gain obtained 
with this Project. One additional example comes from ob-
struction due to vehicle parking. Currently, the Drivers App 
is connected to Centro de Gestão Integrada (Integrated 
Management Center), where Environment Services join 
other City intervenient, including City Police. This connec-
tion allows the analysis of an obstruction situation and opti-
mizes a possible dispatch of a tow truck to unblock a street 
where a truck cannot proceed with waste collection. Both 
obstruction and out of use objects, together with damaged 
equipment and green waste, are shown in Figure 2 for a 
period of 24 hours.

Considering the discovery of an operational inefficiency 
resulting from the analysis of the data gathered, that led to 
an adjustment in the pickup routes, the company reduced 
operational costs and calculates Return on Investment of 
Project “Drivers” in about 300%, as it recovered the invest-
ment in roughly 4 months.

4.4. Beyond the Project
Project “Drivers” contributed to several changes in terms 

of the short- and medium-term priorities of the Technology 
Strategic Plan. For reference, these are the most relevant 
project outcomes:

f �Truck drivers became more productive, more partici-
pative and developed a sense of ownership and ac-
countability versus colleagues and the organization, 
actually “demanding” results in terms of service ef-
fectiveness, which should be recognised and capital-
ised to improve employee satisfaction

f �The potential of widening data logging activities to 
other intervenient is obvious, starting with fiscal offic-

ers and other collaborators in general and extending 

it to the citizen

f �Relation with external suppliers is developing through 

data integration, aimed at service effectiveness and 

contracted results

f �Vendor independence is reinforced through technol-

ogy usage autonomy and full application integration

f �Further data integration is expected to come in force, 

both from the introduction of new systems (an equip-

ment filling level pilot was recently completed) and 

new players (integration with other city systems is 

underway), all pivoting in the developed API

f �Further technology integration is expected to bring 

additional operational efficiencies, for example from 

integrating with the vehicle platform (two projects on 

the integration with in-vehicle data are underway)

f �Some increase in waste separation is related to faster 

damaged equipment replacement, better equipment 

allocation (determined after equipment overflow re-

cords) and reduction on equipment obstructions (by 

redesign of routes and closer work with City Police).

f �The impact on citizen satisfaction increased and is 

expected to increase furthermore, on quality percep-

tion due to faster and more accurate service execu-

tion, real time feedback availability on help desk and 

interaction with planning and feedback systems (two 

projects planned on that area)

5. Conclusion
The case of Porto Ambiente demonstrates the usage of 

Web technologies in a Smart City environment. A mobile 

application, an API and a back office, all based on Web 

technologies, provided fast development and deployment, 

lower investment, compatibility and scalability, thus con-

tributing to the project success.

Project “Drivers” focused on data collection automation 

to structure data in real time and connect it to other city-

wide activities, resulting in immediate operational savings 

and additional medium-term opportunities. Particularly, the 

project benefited from using context data (currently, date 

and time and geo positioning, and later, vehicle and sensor 

data) and operators’ availability to be involved in processes 

(eventually adding value to their job.)

Web technologies are a relevant component of any 

modern information-based strategy. They provide a com-

plete, global and low-cost framework for application devel-

opment and deployment. The Web has an evident impact 

in the individual context. The impacts on the enterprise and 

the city contexts are clear in the presented case. Regard-

less of not being as visible or as exposed on media, Web 

4.0 or the Web of Context is already a strong contributor for 

Industry 4.0 efforts.
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1. Introdução
Em 2009, a Câmara Municipal da Nazaré (CMN) deci-

diu iniciar um processo de recuperação do turismo local, 

tendo identificado como estratégico o apoio aos despor-

tos náuticos, transformando elementos naturais locais em 

recursos. De facto, “só pelo facto de existir, um elemento 

natural não é um recurso. É necessária uma intervenção do 

homem, qualquer que seja a sua natureza e dimensão, que 

lhe atribua a capacidade de satisfazer necessidades”, con-

forme referem Cunha e Abrantes em, Introdução ao Turis-

mo (2013). Neste contexto, as modalidades de Bodyboard 

e Surf foram as selecionadas, utilizando-se o que sempre 

foi considerado um problema para a comunidade piscató-

ria local em benefício de toda a comunidade: as enormes 

ondas que frequentemente assolavam a sua costa.

Para esse efeito, a CMN constituiu a empresa munici-

pal Nazaré Qualifica, que promoveu vários eventos rela-

cionados com as modalidades escolhidas como forma de 

promoção turística. Uma dessas iniciativas incluiu convites 

a diversos surfistas de renome internacional para visitarem 

a Nazaré. Foi assim que em Novembro de 2001, o conhe-

cido surfista havaiano Garret McNamara surfou uma onda 

gigante na praia do norte, estabelecendo um novo recorde 

mundial reconhecido pelo Guiness World Book of Records 

e pelas entidades responsáveis pelo Surf a nível mundial. A 

mediatização obtida por este acontecimento, quer pela po-

pularidade do seu autor quer pelo efeito contagiante que 

provocou na comunidade de surfistas, colocou a Nazaré no 

mapa desta atividade. Este fenómeno provocou uma pe-

quena revolução no quotidiano da pacata cidade.

Este impacto é reconhecido, a diferentes níveis pelas 

entidades municipais. Com efeito, é referido em diferentes 

Ondas da Nazaré: O impacto económico e 
social  
D. Vieira1, J. Monteiro2, L. Viana3, P. Balancho4

1, 2,3,4  ISPGAYA, Portugal

Resumo:  
Em 2009, a Câmara Municipal da Nazaré realizou uma aposta estratégica nos desportos náuticos, nomeadamente 
no surf, aproveitando as ondas gigantes da praia norte. O objectivo era a promoção do desenvolvimento local, 
através do crescimento do turismo. A obtenção de um recorde mundial da modalidade gerou um efeito mediático 
enorme que aumentou imenso a visibilidade da região.
Este trabalho pretende avaliar o efeito que, passados alguns anos, este fenómeno provocou na economia local e o 
impacto que teve em alguns aspetos relevantes para a qualidade de vida da sociedade local, nomeadamente no 
alojamento turístico, no emprego e no imobiliário.
Percebe-se que a aposta municipal, em conjunto com as iniciativas privadas desenvolvidas por esse facto, teve um 
efeito positivo em diversos parâmetros, contribuindo para um desenvolvimento social e económico acima da média 
na Nazaré, nos últimos anos.
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Abstract:  
In 2009, the City Council of Nazaré made a strategic bet on water sports, namely surfing, taking advantage of the giant 
waves of the north beach. The aim was to promote local development through the growth of tourism. Achievment of a world 
record in the sport had a huge media effect that has greatly increased the visibility of the region.
This paper aims to evaluate the effect that, after some years, this phenomenon had on the local economy and the impact 
that it had on some relevant aspects for the quality of life of the local society, namely in tourist accommodation, employ-
ment and real estate.
It can be seen that the municipal bet, together with the private initiatives developed afterwards, has had a positive effect on 
several parameters, contributing to a social and economic development in Nazaré in recent years.

Keywords: Business Administration (M100); Water Sports (Q260); General Welfare (I310); Regional Growth (R110)
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meios o aumento nas propostas de projetos de hotelaria e 
outros tipos de atividade desde 2014/2015, o acréscimo no 
número de visitantes a edifícios públicos da localidade, o 
crescimento nos pedidos de licenciamentos urbanísticos e 
ainda outros aspectos menos relevantes, mas indiciadores 
de crescimento na região. No entanto, não existem dados 
concretos e sistematizados relativos a esta realidade rela-
tada pelas entidades autárquicas.

Assim, neste artigo pretende-se colmatar, ainda que 
parcialmente, a ausência de dados referida, procurando 
relacionar e avaliar o impacto deste fenómeno, a onda de 
McNamara, em três áreas distintas: no alojamento turístico, 
no mercado de trabalho e no mercado imobiliário. Procura-
-se, assim, compreender qual o efeito resultante na econo-
mia local, com impacto nos seus habitantes, de um fenó-
meno mediático desta grandeza. Adicionalmente, tenta-se 
compreender se estes efeitos se restringiram à cidade e 
concelho da Nazaré ou se tiveram um efeito de contagio 
para as regiões limítrofes. Por fim, analisa-se, também, o 
impacto que os records alcançados tiveram na procura e 
visibilidade da Nazaré, enquanto destino de Surf de gran-
des ondas.

De seguida, apresenta-se a metodologia que esteve na 
base do trabalho realizado, apresentam-se posteriormente 
os resultados obtidos e termina-se com as conclusões que 
se retiram do trabalho realizado.

2. Metodologia
O presente artigo visa analisar o impacto que um fenó-

meno pontual, já verificado, produziu num determinado con-
junto de áreas e/ou sectores. Como tal, para que se torne 
possível a análise, definem-se um conjunto de dados esta-
tísticos, que se encontram publicamente disponíveis, e que 
são indicadores da atividade nessas mesmas áreas. Os da-
dos analisados têm que compreender um horizonte tempo-
ral que vai de um período anterior ao fenómeno e posterior 
ao fenómeno. Adicionalmente, e porque o período em que 
o eventual impacto deste fenómeno na cidade da Nazaré 
coincide com um crescimento significativo da procura turís-
tica a nível nacional, os dados analisados são ainda com-
parados com os das regiões limítrofes, a “região do Oeste”. 
Assim, foram recolhidos os dados necessários à analise dos 
vários fatores da região no seu todo, do concelho da Naza-
ré isoladamente e, em alguns casos, da realidade nacional. 
Por fim, através da ferramenta de análise de pesquisas na 
web, Google Trends, procura-se medir o impacto dos even-
tos ocorridos na procura de informação sobre o destino. 
Acredita-se que este é um indicador relevante da atrativida-
de que a cidade e a região atualmente apresentam.

3. Resultados
Os resultados apresentados serão divididos em três ca-

tegorias distintas. O impacto no turismo, no emprego e no 

mercado imobiliário. Uma apreciação final aos resultados 
obtidos será realizada no capítulo que se segue a este, o 
das conclusões.

3.1. Turismo
Os dados obtidos permitem perceber que, entre 2009 

e 2013, manteve-se praticamente inalterado o número de 
alojamentos turísticos, quer na Nazaré, quer em toda a 
região do Oeste. A partir de 2013, verifica-se um aumento 
muito significativo na abertura de alojamentos em ambas 
as linhas, sendo que a região como um todo observou um 
crescimento superior (crescimento de 178 % de 2019 a 2017) 
ao verificado na Nazaré (crescimento de 108 % de 2009 a 
2017). Estes números podem ser verificados na figura 1 e 
na tabela 1.

FIGURA 1: Número de alojamentos turísticos

TABELA 1: Número de Alojamentos Turísticos (PORDATA)

Ano / Região Nazaré Oeste

2009 12 65

2010 11 63

2011 13 63

2012 13 63

2013 14 63

2014 15 104

2015 16 127

2016 17 132

2017 25 181

Esta realidade leva, naturalmente a situações muito 
idênticas nas variáveis seguintes que foram analisadas. 
Nomeadamente, o número de camas em alojamentos turís-
ticos, conforme figura 2 e tabela 2, o número de dormidas, 
verificar figura 3 e tabela 3.

FIGURA 2: Número de camas
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TABELA 2: Número de camas (PORDATA)

Ano / Região Nazaré Oeste

2009 754 6.828

2010 597 6.211

2011 917 7.094

2012 913 7.474

2013 944 7.487

2014 978 7.729

2015 1.026 8.055

2016 1.050 8.668

2017 1.294 9.674

FIGURA 3: Número de dormidas

TABELA 3: Número de dormidas (PORDATA)

Ano / Região Nazaré Oeste

2009 81.654 607.377

2010 80.821 587.547

2011 118.586 692.414

2012 110.917 669.375

2013 124.427 688.869

2014 138.916 860.512

2015 148.756 930.180

2016 154.157 1.032.399

2017 199.292 1.198.820

Por fim, os proveitos retirados destas unidades de aloja-
mento, conforme verificado pela análise da figura 4 e tabe-
la 4, tiveram comportamento também semelhante.

FIGURA 4: Proveitos Estabelecimento Hoteleiros

TABELA 4: Proveitos estabelecimento Hoteleiros (PORDATA)

Ano / Região Nazaré Oeste

2009 4.690 36.853

2010 4.342 35.359

2011 5.887 38.855

2012 5.808 34.818

2013 6.026 31.685

2014 6.831 41.644

2015 7.591 51.696

2016 7.575 59.288

2017 9.207 69.176

Entre 2009 e 2013 os proveitos decorrentes dos aloja-
mentos turísticos mantiveram-se estabilizados. A partir de 
2013 verifica-se um aumento muito significativo. A região 
no seu todo verificou um crescimento de 88% e a cidade da 
Nazaré um crescimento de 96%.

Adicionalmente, a análise realizada à notoriedade da 
cidade e da região permite retirar idêntica ilação. Pode-se 
verificar que, ao introduzir ss Keywords “ondas Nazaré” e 
“waves Nazare Portugal”, no motor de análise de pesqui-
sas Google Trends, se verifica uma evolução muito signi-
ficativa de pesquisas a partir de 2012 /2013, com especial 
incremento nos últimos  anos considerados, 2017 e 2018. 
Esta realidade pode ser verificada pela leitura da figura 5.

FIGURA 5: Pesquisa Google (retirado da ferramenta Google Trends)

A mesma ferramenta também indica que os principais 
países de origem de pesquisas foram o Brasil e Portugal, 
para a expressão em Português, e o Reino Unido, os Esta-
dos Unidos e Portugal, para a expressão em Inglês. A leitu-
ra da figura 6 permite verificar esta realidade.

FIGURA 6: Origem da pesquisa Google (retirado da ferramenta 

Google Trends)
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Os números obtidos indiciam que se terá verificado, 
efetivamente, um crescimento no sector do Turismo na ci-
dade da Nazaré, a partir da data em que McNamara obte-
ve o recorde do Mundo.

3.2. Emprego
A análise aos indicadores da taxa de desemprego na 

região do Oeste e Nazaré, permite constatar que a redução 
verificada na Nazaré foi mais acentuada. A tabela 5 permi-
te verificar isso mesmo.

TABELA 5: Taxa de Desemprego (%) (PORDATA)

Ano / Região Nazaré Oeste

2009 6,3 7,5

2010 6,9 7,8

2011 6,7 8,2

2012 8,3 9,4

2013 8,7 9,1

2014 7,1 7,5

2015 5,9 6,2

2016 5,5 6,0

2017 4,5 4,9

No entanto, verifica-se que os rendimentos médios 
mensais aumentaram menos na Nazaré que na região do 
Oeste, conforme se pode verificar pela análise da tabela 
6. Este dado pode indiciar um crescimento do emprego 
assente em mão-de-obra pouco especializada e, como tal, 
menos relevante para um maior crescimento da economia 
do concelho.

TABELA 6: Rendimento Médio Mensal (€) (INE)

Ano / Região Nazaré Oeste

2009 755,9 837,0

2010 769,6 864,1

2011 769,6 864,1

2012 814,3 903,3

2013 813,5 909,2

2014 813,4 909,7

2015 811,6 919,7

2016 787,8 915,0

2017 826,2 937,1

3.3. Mercado Imobiliário
O mercado imobiliário é analisado com recurso à evo-

lução do valor das transações imobiliárias de prédios urba-
nos. O impacto do crescimento verificado nas outras áreas 
não é visível neste parâmetro. Com efeito, não se registou 

crescimento, e apenas se verificou uma evolução positiva 
nos anos de 2014 a 2016, ainda assim, com valores inferio-
res aos que antecederam a crise económica. A tabela 7 
permite verificar isso mesmo.

TABELA 7: Valor Transação Prédios Urbanos (€) (PORDATA)

Ano / Região Nazaré Oeste

2009 101.322 122.386

2010 110.574 103.042

2011 92.797 93.659

2012 94.115 86.156

2013 100.166 81.917

2014 94.053 91.609

2015 107.329 84.764

2016 113.643 83.990

2017 98.297 90.019

3.4. Análise Conjunta
Para finalizar o estudo, procedemos ainda a uma a aná-

lise de correlação entre os proveitos obtidos pelas unida-
des hoteleiras e algumas das outras variáveis estudadas. 
Nomeadamente, o rendimento médio mensal, a taxa de 
desemprego e o valor de transação dos prédios urbanos. 
Os resultados obtidos encontram-se representados nas se-
guintes tabelas:

TABELA 8: Análise de Correlação: Proveitos Unidades Hotelei-

ras / Rendimento Médio Mensal (próprio)

 Nazaré Oeste

Coeficiente 0,71 0,63

TABELA 9: Análise de Correlação: Proveitos Unidades Hotelei-

ras / Taxa de Desemprego (próprio)

 Nazaré Oeste

Coeficiente - 0,74 - 0,88

TABELA 10: Análise de Correlação: Proveitos Unidades Hotelei-

ras / Valor Transacção Prédios Urbanos (próprio)

 Nazaré Oeste

Coeficiente 0,24 - 0,29

Conforme se pode constatar, verifica-se uma elevada 
correlação entre os proveitos obtidos pelas unidades ho-
teleiras e o rendimento médio mensal, bem como entre a 
primeira destas variáveis e a taxa de desemprego (se bem 
que, como é claro, de sentido negativo). Estes valores es-
tão de acordo com as expectativa iniciais. A correlação ob-
tida entre os proveitos das unidades hoteleiras e o valor 
de transação dos prédios urbanos é que é reduzida, che-
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gando a ser negativa para a região Oeste. Este valor não 

estará de acordo com o esperado.

4. Conclusões
Através deste artigo pretendia-se perceber se um acon-

tecimento pontual, como foi a onda de McNamara, poderia 

aportar para uma pequena localidade como a da Naza-

ré, uma melhoria e crescimento em algumas das vertentes 

que afetam qualitativamente a vida das populações resi-

dentes. Os resultados obtidos permitem perceber que tal 

relação existirá.

Relativamente ao alojamento turístico, observa-se um 

claro aumento da oferta hoteleira, do número de camas, 

das dormidas e dos proveitos desses alojamentos turísti-

cos. Verifica-se que, apesar da região do Oeste também 

ter aumentado os seus números, a Nazaré apresenta um 

crescimento mais pronunciado.

Quanto ao emprego, a análise realizada permite veri-

ficar um decréscimo na taxa de desemprego que é mais 

relevante do que o verificado na região envolvente, mas 

com um acréscimo de rendimento médio mensal inferior.

O impacto no mercado imobiliário foi irrelevante, pois 

apenas se verificou uma evolução positiva em dois dos 

anos considerados na análise.

Deve ainda ser referido que a análise de correlação re-
alizada entre os proveitos obtidos pelas unidades hotelei-
ras e algumas das outras variáveis analisadas

Os dados, de uma forma global, permitem verificar que 
se verificou um crescimento relevante no turismo do conce-
lho da Nazaré da região do Oeste, algum tempo depois da 
onda de McNamara. A aposta da CMN na conversão de um 
elemento natural num recurso que poderia ser aproveita-
do, as ondas gigantes da praia norte, terá, aparentemente, 
tido um resultado positivo.
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Gestão de Destinos Turísticos – O Caso de 
Guimarães
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Resumo:  
A problemática da Gestão dos Destinos tem evoluído para a adopção de conceitos múltiplos que permitem uma 
coordenação mais eficiente das suas diversas manifestações em termos do potencial de negócios que podem ge-
rar para os territórios. A Gestão de Marketing na sua acepção de compreensão de mercado tem permitido ajustar o 
desenho das ofertas em função dos traços mais característicos da procura turística para que as expectivas e expe-
riências vividas contribuam para os converter em clientes que voltarão a visitar o Destino. Face à globalização dos 
mercados, os Destinos concorrem, hoje fortemente, por estreitas quotas de mercado dado que os determinantes de 
diferenciação são em número cada vez mais reduzido. Nesta conformidade, a sua gestão tem procurado através 
de políticas de marca fazer renascer e revitalizar muitos destinos que se encontram em declínio.
Este trabalho de investigação tem como objectivo testar, sob uma metodologia de Análise de Casos, o caso par-
ticular da cidade de Guimarães, uma média cidade à escala europeia, com recursos e capacidades suficientes 
para atrair turistas nacionais e internacionais. Em termos metodológicos, adoptou-se dois tipos de estudos: um de 
natureza exploratória (estudo qualitativo) cuja informação obtida permitiu concretizar os pressupostos assumidos 
no estudo posterior de natureza quantitativa.
Assim, procurou-se identificar e esclarecer: (1) atributos, crenças e percepções associados que os mercados emis-
sores reconhecem e promovem junto dos seus targets; (2) o processo de decisão de escolha de visita deste Destino 
em teste; (3) o grau de qualidade percebida funcional, técnica e de Comunicação; (4) a intenção de revisita como 
medida de lealdade; (5) e os atributos nucleares e periféricos da sua imagem de Marca.

Palavras-Chave: Marcas Destino; Capital da Marca; Comportamentos de Decisão de Escolha e Compra; Marketing de destinos 
Turísticos.

Abstract:  
Destination Management issue has evolved towards the multiple concepts adoption that allow a more efficient coordination 
of its diverse manifestations in terms of the business potential that can be generate for the territories.
Marketing Management, in its sense of market understanding, has been allowed to adjust the offers design in function of the 
demand most characteristic traits, so tourist’s expectations and lived experiences will contribute to transform them in real 
clients that will return to visit the Destination.
Given markets globalization, Destinations, on our days, compete strongly for market shares since the differentiation de-
terminants are becoming smaller. Accordingly, Destination Management has sought through Brand policies to revive and 
revitalize many Destinations which are in decline.
This research work aims to test, under case analysis methodology, the particular case of Guimarães city, an average Euro-
pean city with sufficient resources and capacities to attract national and international tourists. Thus, we sought to identify 
and clarify: (1) attributes, beliefs and associated perceptions that issuing markets recognize and promote with their targets; 
(2) the process of deciding to choose to visit this destination under test; (3) the degree of perceived quality; (4) the intention 
to revisit as a measure of loyalty; (5) and the core and peripheral attributes of its Brand image.
The obtained results, by the quantitative study carried out, suggest that understanding values, which describe positively 
city brand image, impact on the revisiting intention of under test sample, as well as the understanding factors of Perceive 
Quality of Destination offer exert a positive impact in its functional evaluation and technical quality, as well in its Promotion 
Quality and Communication.

Keywords: Tourism Management; Brand Management; Brand Equity; Tourism Destinations
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1. Introdução
O sector do Turismo tem-se assumido nas últimas déca-

das como uma das principais fontes de rentabilidade nos 

países em vias de desenvolvimento, constituído um sector 

estratégico para a economia desses países enquanto fac-

tor preponderante para os sectores de exportação, criação 

de emprego e de empresas, bem como nas oportunidades 

de desenvolvimento de infra-estruturas ] (Kotler, Bowen, & 

Makens 2006).

Numa óptica de comércio internacional, o Turismo é, na 

actual conjuntura, uma das categorias comerciais de maior 

importância. O sector do Turismo apresentou, nas últimas 

seis décadas, uma expansão contínua, facto que tornou 

esta indústria, numa das indústrias mais amplas e de mais 

rápido crescimento a nível mundial. Ainda que factores 

externos incontroláveis tenham atingido o sector ao longo 

dos anos, o Turismo continuou a crescer ininterruptamente 

ao longo dos anos. O EUROSTAT sobre a balança turística 

dos países da União Europeia, em 2015 destaca o saldo 

da balança turística portuguesa que aumentou 9,5%, impli-

cando que Portugal se situasse na 5.ª posição dos países 

com maior saldo da balança turística da União Europeia ] 

(World Economic Forum, 2015).

Os mais recentes dados da Organização Mundial de 

Turismo registaram 1 184 milhões de chegadas de turistas 

internacionais em 2015, a que corresponde um crescimento 

de 4,4%. Por outro lado, a mesma fonte ] (ET, 2016) regista 

que as estimativas apresentadas pela OMT relativas às re-

ceitas do Turismo Internacional (valores a preços constan-

tes, moedas locais) indicam um aumento de 3,6% em 2015, 

-0,6 p.p. que em 2014 e tendo sido o crescimento menos ex-

pressivo desde 2010. No que respeita a Portugal, Portugal, 

subiu no ranking de 2015, de posições tanto em termos de 

receitas de turismo internacional (de 27º. para 26.º lugar) 

como em termos de chegadas de turistas (de 36.º para 33.º 

em 2015), embora tenha descido de posição relativamente 

a despesas de turismo internacional (45.º para 46.º).

Ao nível do consumidor, as mudanças significativas na 

última década no sector do Turismo e em específico do 

Marketing Turístico, reflectiram-se em consumidores mais 

sofisticados e exigentes que se encontram cada vez mais 

dotados de ferramentas para exercer melhores escolhas e 

estarem mais envolvidos no processo de decisão de com-

pra, através da maior interacção com a oferta, nomeada-

mente na internet ] (Fyall, A.,& Garrod, B. 2004;).

Imperativo é a construção de constructo que permitam 

aos Países, de forma concertada e estratégica, implemen-

tar nas sua politicas de atracção turística implementar 

Marcas Destino compatíveis com os perfis e motivações 

de potenciais clientes. Nessa conformidade, só assim será 

possível gerar níveis de rentabilidade necessários que per-

mitam uma gestão sustentada do Destino.

] Morgan, Pritchard, & Pride (2004) sugerem que a adop-
ção de uma gestão de relações e de proximidade consti-
tuiem factores determinantes para captação de potenciais 
turistas dado os laços afectivos que podem gerar. Será 
esse vínculo emotivo, fundamentado em conhecimento de 
experiência sentida e vivida que determinará a decisão de 
visitar, e sobretudo de o (re)visitar. Segundo estes autores, 
a capacidade de conquista de clientes em face de carac-
terísticas especificas dos destinos turísticos específicos, 
pressupõe que a sua gestão não se reduza à variável mix 
do preço mas na capacidade de compatibilizar as motiva-
ções associadas à decisão de escolha face aos atributos 
da oferta, ou seja, no que fundamenta a identidade nuclear 
de uma Marca Destino.

Este trabalho de investigação focaliza-se no âmbito da 
Gestão de Marcas e, em particular, na gestão de Marcas 
Destino, que a literatura de Marketing anglo- saxónica de-
nomina como “Brand Place”, “Destination Branding”, “Place 
Marketing”, entre outros. O pressuposto subjacente assen-
ta na ideia de que os Destinos Turísticos devem ser geri-
dos como Marcas cujo capital de informação transformado 
em conhecimento estratégico permite que as suas ofertas 
turísticas se destinem a targets específicos bem identifica-
dos, logo potenciadores de maior robustez e funcionalida-
de económica uma vez que a relativa fragilidade ou força 
dos Destinos transcende, por vezes, a mediação fiscal ou 
económica.

A este propósito, já ] Kotler (2009) sublinhava como 
crescia a lista de territórios “enfermos”, ou seja, destinos 
descoordenados nas suas selling propositions face aos 
mercados com potencial de atracção. O desencontro entre 
as expectativas dos turistas e os atributos e benefícios ob-
jectivos da oferta na experiência vivida nos locais visitados, 
estarão na base do insucesso turístico de muitos Destinos, 
em particular no que respeita a comportamentos de lealda-
de traduzidos em revisitas!

Nesta perspectiva, é crítico que os Destinos Turísticos 
sejam, ainda, interpretados como janela de oportunidade 
para negócios diversos exigindo ser interpretados con-
ceptualmente e geridos como Marcas. Só desta forma, 
poderão capitalizar do conhecimento organizado das suas 
características tangíveis e intangíveis (potenciados pelos 
líderes da cultura, arte, economia e politica) face aos perfis 
culturais e recursos dos clientes.

Assim, com maior frequência se observa que os Desti-
nos Turísticos têm vindo a integrar rankings internacionais 
com base na avaliação de factores considerados como de-
cisivos para a sua escolha: potencial para desenvolvimento 
de negócios, a qualidade da vivência obtida num período 
de férias, o local de escolha para desfrutar da sua reforma, 
a realização de Conferências Nacionais e Internacionais 
ou, simplesmente, testemunhar a qualidade gastronómica 
do Destino e os seus recursos patrimoniais e culturais.
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Só pela adopção de uma visão de gestão coordenada 
do Destino Turístico, é possível os territórios assumirem-se 
como marcas beneficiando do capital que lhes está as-
sociado pela qualidade da sua gestão adoptando estra-
tégias integradas de Gestão de Marketing neste trabalho 
interpretada sob o conceito de Orientação ao Mercado ] 
(Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990) das suas Marcas 
Destino.

Em síntese, o objectivo central deste estudo é obter e 
tratar informação que permita clarificar a estrutura de cren-
ças, atributos e benefícios que o mercado turístico aplica 
como critérios de escolha, usando para o efeito teste a ci-
dade de Guimarães.

Especificamente, os conceitos da revisão da literatura 
específica que este trabalho de investigação se propõe 
testar e replicar, exigem a recolha de informação pelo mé-
todo inquérito usando como suporte questionários para es-
clarecer objectivamente as quatro fontes externas do valor 
da Marca Guimarães: (1) a descrição do Perfil dos Turistas 
que visitam ou podem visitar a cidade através da utilização 
de variáveis de Segmentação consideradas pertinentes (2) 
os atributos nucleares e periféricos reconhecidos na Ima-
gem de Marca do Destino (3) o grau de qualidade percebi-
da da oferta (4) a intenção de (re)visita.

Em termos metodológicos, foi necessário adoptar dois 
tipos de estudos: um de natureza exploratória (estudo qua-
litativo) cuja informação obtida permitiu concretizar os pres-
supostos assumidos no estudo de natureza quantitativa.

 

2. Revisão de Literatura
2.1. Conceito de Destino Turístico

A estratégia de Branding é, hoje, determinante na Ges-
tão de Marketing das Organizações face ao elevado trade 
off que proporciona entre retorno do investimento exigido 
e facilidade da sua capitalização. De igual forma, os ges-
tores de Destinos Turísticos, têm sido confrontados pelos 
desafios decorrentes da maior similitude das ofertas, quer 
em termos dos benefícios da oferta serviços/produtos quer, 
ainda, pelo grau de substituibilidade e intensa concorrên-
cia directa e substitutiva que se vai registando em Países 
com economias desenvolvidas.

Apesar das diversas interpretações sobre o conceito de 
Brand Equity, é consensual os elementos da sua medida 
em torno do que representa como o “valor acrescentado” 
resultante de investimentos a medio e longo prazo cujo re-
torno é proporcional ao valor experienciado e valorizado 
pelos clientes da marca ] (Serra, 2008; Keller, 2012).

Em concreto, o sector do Turismo tem, nestas ultimas 
décadas, usado uma abordagem estratégica na replicação 
conceptual da força e capital das Marcas na capacidade 
de diferenciação e posicionamento dos Destinos Turísticos 
- ] Aguilar, Guillén & Roman (2016). Sublinham mesmo que os 
territórios, tal como os produtos ou personalidades devem, 

também, ser alvo de políticas de Branding. Neste âmbito, 
o nome do destino/local assume- se como denominação 
de Marca identificando a sua oferta. Como cesta de atri-
butos, a Marca deverá conseguir que o seu mercado–alvo 
possa dispor de informação sobre os atributos e benefícios 
do Destino para que lhe reconheça capacidade enquanto 
potencial da experiência turística desejada.

] Kotler (2009) vai mais longe quando sugere o que con-
ceito de “Capital da Marca Destino” se correlaciona com o 
de “Country Equity” enquanto valor resultante das crenças 
que os indivíduos reconhecem numa Marca País. Desta for-
ma, estes últimos constituem na gestão da Servuction a di-
mensão tangível das Marcas, permitindo que a decisão de 
escolha resulte da avaliação dos atributos da imagem de 
marca dos Destinos ] (Sangiorgi & Junginger, 2015).

Nessa conformidade, cresce a exigência de identifica-
ção de compatibilidades entre os atributos dos Destinos, 
face à estrutura da oferta disponível, e os perfis de clientes 
e consumidores que os procuram. Só pela adopção de es-
tratégias de proximidade e coerência entre a oferta e pro-
cura, é possível criar barreiras à entrada diferenciando-se 
das ofertas concorrentes ] (Morgan e Pritchard 2002).

Todavia, apesar de a produção de conhecimento espe-
cífico sobre Brand Place não ser consensual quanto ao uso 
do conceito de Branding aplicado aos Destinos Turísticos, 
a questão central da controvérsia reside tão só nas parti-
cularidades de Gestão em torno das marcas produto/servi-
ço ou marcas que identificam e retratam lugares. Contudo, 
a especificidade entre gestão de serviços – Servuction vs 
gestão de produto – Production, tem vindo a clarificar os 
âmbitos da sua respectiva aplicação. As características 
específicas da Gestão de Serviços - intangibilidade, hete-
rogeneidade, perecibilidade e simultaneidade desempe-
nham um papel crucial na definição das políticas de Mix 
de Marketing quando se tratam de Destinos Turísticos ] 
(Frost, 2011).

A este propósito, ] Chernatony, L.,McDonald, M., Wallace, 

E., (2010) e ] Wallace, E., Buil, i., Chernatony, L., (2017) subli-
nham que as Marcas, em particular a sua Imagem, actua 
como clusters de valores funcionais, emocionais e senso-
riais que estabelecem a ponte entre as promessas da ofer-
ta e as experiências positivas reconhecidas pelos turistas 
cuja interação na produção e consumo enriquece e estreita 
relações de proximidade. Assim se compreende que a Ges-
tão de Marca de um Destino constitua um processo longo e 
complexo difícil de alterar quando se equaciona esta pos-
sibilidade. Fundamental à sua criação e sustentabilidade, 
é a identificação dos valores nucleares da oferta e a sua 
replicação na construção de uma personalidade do Des-
tino emocionalmente compatível com uma estratégia de 
comunicação capaz de na sua mensagem divulgar atribu-
tos únicos percepcionados com valor pelo mercado alvo ] 
(Gao, Kerstetter, Mowen, & Hickerson, (2017)).
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A imagem de um Destino é definida por ] Insch & Mc-

Bride (1998) e ] Kotler (2009) como a soma das crenças e 
percepções que os consumidores possuem sobre um ter-
ritório em particular. As representações que constituem as 
imagens representam, pois, a simplificação de um amplo 
conjunto de atributos e crenças que descrevem os destinos 
ou territórios.

A identidade e personalidade da Marca é determinan-
te no estabelecimento do significado do Destino, devendo 
contribuir para relações de proximidade e lealdade entre a 
marca e os seus clientes ] (Morgan, Pritchard & Piggott, 2002).

A literatura específica destaca que um dos obstáculos 
à criação de Marcas Destino, reside na insuficiência dos 
recursos de marketing (i.e. conhecimento de mercado) de-
tido pelos gestores dos Destinos. Na verdade, as Organi-
zações de Turismo detém orçamentos escassos que são 
redutores para a criação de investimentos e retorno que 
se manifestam apenas no médio e longo prazo. Assim, a 
sua operacionalidade tem-se centrado no incremento dos 
níveis de notoriedade ou na criação de políticas diferen-
ciadas promovidas tão só por elementos de comunicação 
como logótipos, slogans,… ou seja, pelos elementos visuais 
da comunicação da marca destino.

] Campelo, Aitken, Thyne & Gnoth (2014) sublinham a exis-
tência de diversos desafios inerentes à Gestão da Marca 
aplicada aos Destinos Turísticos entre os quais identifica a 
ausência de um objectivo comum, a complexidade no es-
tabelecimento de metas de execução e de estimativa, bem 
como a ausência de autoridade sobre os factores de con-
trolo e know-how ao nível da Gestão de Marketing.

Para ] Kotler et al. (2003), os Destinos Turísticos consti-
tuem espaços territoriais, bem delimitados que são promo-
vidos pelos operadores turísticos ou agências de viagens 
que os identificam nas suas ofertas pela sua denominação 
País ou local dentro do País. Se a dimensão não se assume 
como um factor decisivo, já a sua capacidade de atractivi-
dade para captar turistas e satisfazer as suas expectativas 
de consumo é imperativa.

Neste sentido, ] De Nisco, Mainolfi, Marino, & Napolita-

no. (2015), explicitam que um Destino Turístico deverá ser 
1) atractivo por forma a assegurar a motivação de visita do 
turista; 2) dispor de acessos e infraestruturas que facilitem 
a sua proximidade; 3) disponibilizar estruturas de alojamen-
to, particularidades gastronómicas e de entretenimento e 
recreação de natureza cultural, patrimonial em função da 
experiência que o distingue face aos restantes.

A readaptação conceptual da Gestão Estratégica de 
Marketing aplicada á busca de maior eficiência e eficácia 
dos Destinos Turísticos é motivada pela constatação de 
que os benefícios económicos e sociais decorrentes destas 
actividades incrementam também a qualidade de vida dos 
residentes ] (Pike & Page, 2013) alavancam investimentos 
na manutenção de infra-estruturas, asseguram objectivos 

ambientais e atraem visitantes que poderão constituir fu-
turos residentes (o Algarve é, neste quadro, um exemplo 
paradigmático) dinamizam o desenvolvimento económico 
gerando novas oportunidades de negócios e investimentos 
desde que coordenadas com o plano estratégico de de-
senvolvimento regional e local do Destino.

Nesta conformidade, o controlo da informação relevan-
te e a monitorização dos níveis de satisfação dos turistas 
e habitantes locais assumem-se como características cen-
trais que distinguem o grau de orientação ao mercado na 
Gestão de Marketing de Destinos Turísticos. A revisão da 
literatura sobre Gestão de Marketing de Destinos Turísti-
cos, identifica a importância e relação entre a Gestão de 
Marketing e o a Economia do Turismo fica patente nos se-
guintes pressupostos:

a) �Os Destinos não se devem assumir como serviços/
produtos indiferenciados dado que as suas experiên-
cias os diferenciam;

b) �Ganha relevância estratégica nesta diferenciação as 
políticas de Branding de Destinos;

c) �Os atributos, crenças e benefícios da Imagem dos 
Destinos constituem distintas motivações de visita;

d) �O Posicionamento dos Destinos atende cada vez 
mais às ofertas da concorrência e particularidades 
da procura;

São cada vez mais activas e responsáveis as Organiza-
ções que gerem informação sobre os Destinos para que as 
suas decisões sejam eficientes; os perfis dos turistas têm 
um impacto crescente no desenho da tipologia da oferta 
dos Destinos Turísticos; cresce a implementação e estudos 
de mercado assumindo-se a segmentação como um pata-
mar primeiro para criar Clusters de “produtos” turísticos;

A oferta dos Destinos Turísticos é cada vez mais resul-
tado da optimização das suas variáveis face às caracterís-
ticas da procura por forma a elevar a sua competitividade.

Assumindo neste trabalho que a função estratégica da 
Marca coordena a(s) oferta(s) de um Destino, ] Kavaratzis & 

Hatch (2013) identificaram oito factores a nucleares a reter 
na sua gestão:

(1) �Identidade e potencial competitivo na criação de va-
lor local e reputação internacional;

(2) �Confiança na promessa de experiência positiva dos 
atributos da imagem do local escolhido;

(3) �Crescimento económico, político, cultural que se re-
flecte no bem-estar da comunidade;

(4) Responsabilidade ética e social do Destino;
(5) �Empreendorismo e inovação quando promove a 

criação e uso dos seus activos únicos;
(6) �Ordenar e tornar compreensível a realidade do Des-

tino para que a sua mensagem seja comunicada 
numa estrutura semântica simples, apelativa e me-
morável para os seus targets;

(7) �Aproximar as comunidades das instituições locais e 
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externas estimulando a adopção de comportamen-
tos de maior envolvimento e participação;

(8) �Enquadramento temporal dado que o pressuposto 
assenta em abordagens de gestão com impactos 
tangíveis e intangíveis de longo prazo que menori-
zam os custos de investimento associados.

Consequentemente, assumindo este trabalho um tema 
de desenvolvimento e exploração recente e multidiscipli-
nar, quer em termos teóricos, quer empíricos, é nosso in-
tuito estudar os factores que podem determinar a procura 
turística num Destino nacional – Guimarães, pelo seu ele-
vado valor emotivo enquanto cidade berço da Nação, bem 
como no quadro da Região Turística do Norte de Portugal.

Este trabalho de investigação procura replicar na cida-
de de Guimarães o estudo de ] Hankinson (2005) procu-
rando estimar, em função do seu perfil de turistas, qual o 
grau de notoriedade da marca e da sua qualidade global 
e percebida do Destino; identificar os atributos nucleares e 
periféricos reconhecidos na Imagema cidade e intenção de 
revisita (ie. taxa de lealdade). O mesmo é dizer, clarificar as 
quatro fontes de valor externo da Marca.

2.2. Hipóteses de Investigação
Partindo da revisão de literatura específica que permitiu 

desenhar e implementar, numa primeira fase, o estudo qua-
litativo de natureza exploratória sobre o tema em investiga-
ção e, posteriormente assumindo o trabalho de ] Hankin-

son (2005) identificado como o que melhor nos permitiria 
testar a relação entre as variáveis criticas à produção de 
conhecimento aplicado neste tema, formularam-se, para o 
estudo quantitativo um quadro de Hipóteses a testar com 
base nos seus determinantes conceptuais.

Assim, se a literatura relevante já mencionada destaca 
que as crenças, atributos e valores de uma Marca actuam 
como “chunks” de informação, como conhecimento e sig-
nificado na memória dos usuários da marca, são por estes 
usados como factores de decisão, e como tal expressam um 
grau de fidelidade à Marca estimado em termos comporta-
mentais através da repetição de compra/revisita. Assim, esta 
correlação entre variáveis permite-nos sugerir que:

H1: �Quanto maior for a compatibilidade entre os atri-
butos percepcionados e experimentados na ima-
gem da Marca Destino e as motivações de visita 
dos seus Turistas, maior será a probabilidade de 
revisita do Destino;				     
Partindo do pressuposto conceptual de que a qua-
lidade percebida resulta da interpretação que um 
cliente elabora sobre os componentes tangíveis e 
intangíveis da qualidade geral ou grau de superiori-
dade de um produto/serviço de uma marca compa-
rativamente com os que integram ofertas alternati-
vas relevantes, deduzimos que:

H2: �Quanto maior for a clareza dos factores da “Qualida-

de Global Percebida” da oferta do Destino, mais de-
terminante será o impacto no processo de decisão 
de escolha desse destino quanto ao seu grau de:

	 H2 a) Qualidade Funcional; 
	 H2 b) Qualidade Técnica;
	 H2 c) Qualidade da Promoção e Comunicação.

3. Metodologia / Métodos
Identificado o problema central que está na base da 

realização deste Estudo de Caso, a recolha de informação 
deve resultar em conhecimento pertinente e valioso.

Desta forma, procuramos investir na capacidade da sua 
modelização e no consequente “tradução” de uma ques-
tão genérica em objectivos de investigação aqui assumi-
dos por hipóteses de investigação.

Explorar, descrever, verificar e modelizar são categorias 
de objectivos disponíveis para a escolha isolada ou com-
plementar que correspondem a “famílias” de métodos de 
recolha e tratamento de informação que podem ser únicos 
ou múltiplos, devendo, todavia, seguir alguma sequência.

A Revisão da Literatura não se assume aqui como um 
mero sumário ou resumo de artigos, mas é o componente 
nuclear deste trabalho de investigação. Exigiu uma aná-
lise e síntese de diversas e actuais fontes bibliográficas 
com conteúdos conceptuais e empíricos especificamente 
relacionados com o tema central deste trabalho, tendo 
evoluído do geral para o particular. Procurou, sobretudo, 
estabelecer conexões e integrar contributos dos autores 
identificados como lideres nos temas em reflexão.

Em termos metodológicos, este estudo adoptou, numa 
primeira fase, pela realização de uma fase exploratória 
com base no uso de uma metodologia de natureza qualita-
tiva cuja informação permitiu estruturar os pressupostos a 
testar no estudo quantitativo.

A utilização de um quadro de análise qualitativa, justi-
fica-se pela procura de compreensão do quadro de refe-
rência, permitir uma maior aproximação às razões em aná-
lise manuseando informação útil e esclarecedora obtida 
por técnicas estruturais, mas flexíveis. Em síntese, busca a 
compreensão de “como”, preocupa-se em compreender os 
fenómenos e refere-se ao mundo dos símbolos / significa-
dos mesmo que a sua interpretação ocorra com um grau de 
elevada subjetividade.

Assim, os seus objectivos são compreender, explicar, 
apreender e interpretar a relação de significados dos fenó-
menos em teste para os indivíduos e a sociedade. Assume 
a existência de uma relação dinâmica entre mundo real e 
sujeito. É descritiva e utiliza o método indutivo. O processo 
é o foco principal. A sua Amostra detém apenas represen-
tatividade tipológica, intencional: i.e., constitui-se por sujei-
tos individualmente eleitos, sendo de pequena dimensão.

Especificamente, no estudo exploratório usaram-se 
métodos de análise Documental e realização de Entrevis-



novembro 2019 ‹› Volume 3 Número 1 ‹› ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL132

Case Study

tas semi-estruturadas criadas com base num roteiro pre-
viamente estabelecido, tendo neste caso o entrevistador 
a liberdade para desenvolver cada tema na direcção que 
considerou adequada e realizadas a quadros activos das 
estruturas de Organismos de Turismo Local por forma a 
proporcionar maior familiaridade com o problema, torná-
-lo mais explicito e aferir da qualidade da construção das 
hipóteses.

Apesar de em termos metodológicos este trabalho se 
enquadrar num Estudo de Caso, foi condição fundamental 
que os constructos utilizados para medir as relações en-
tre variáveis tivessem validade suficiente interna e externa 
para gerar uma operacionalização correcta da medida dos 
conceitos em teste ] (Kumar, 2016).

Recolhida esta informação, foi possível progredir para 
a elaboração, teste e criação de um questionário capaz de 
traduzir os pressupostos desta investigação em perguntas 
claras e objectivas. que por método de entrevista pessoal 
recolheu a avaliação junto de 146 turistas no centro his-
tórico da cidade de Guimarães entre o período de maio e 
agosto de 2017. O intuito desta fase quantitativa foi testar a 
adequação das hipóteses face ao problema de investiga-
ção subjacente a este trabalho.

Os métodos quantitativos são, por natureza, não flexí-
veis, baseados em técnicas extensivas que procuram ob-
ter resultados que sejam representativos e generalizáveis. 
Focalizado na procura de explicação do “porquê”, preocu-
pam-se com as causas que motivam os resultados através 
do teste de hipóteses previamente definidas que devem 
ser confirmadas ou refutadas.

Neste quadro, os dados recolhidos pelo questionário 
em anexo foram tratados pelo software de estatística SPSS 
V.25 em termos de análise de Estatística Descritiva, ACP e 
ANOVA.

4. Resultados e  Discussão
Análise Descritiva da Amostra

A amostra em Teste permitiu recolher um conjunto de 
informações relativamente aos conceitos identificados 
como estratégicos para a solução do problema de investi-
gação subjacente a este trabalho. Assim, os critérios demo-
gráficos de segmentação utilizados foram: género, estrutu-
ra etária, estado civil, habilitações literárias e País emissor.

Na cidade de Guimarães, foram inquiridos 146 turistas. 
Como se pode observar na Tabela 1 – Amostra por Género, 
54% dos inquiridos (n=79) pertencem ao sexo masculino, e 
43% (n=63) ao sexo feminino.

Da observação da amostra, 30% dos inquiridos (n=43) 
possui entre 25 a 34 anos; (23%) (n=33) detém entre 35 e 44 
anos, 21% (n=30) situam-se entre os 45 e 54 anos. O grupo 
mais jovem, dos 15 aos 24 anos, constitui 10% da amostra 
(n=14). Destaque-se que o grupo cuja idade se situa entre 
os 55 e 64 anos registou 8% (n=11) das respostas e os com 

mais de 65 anos constituem apenas 9% das respostas 
(n=13).

TABELA 1: Amostra por Género, Fonte: Elaboração Própria

Em síntese, a média de idades desta amostra situa-se 
em torno dos 39 anos.

No que concerne ao estado civil, 60% dos inquiridos 
(n=88) são casados, 26% (n=38) são solteiros, 5% (n=7) são 
divorciados e 3% (n=5) são viúvos.

Em termos de habilitações literárias, 36% dos inquiridos 
(n=52) são licenciados, 34% (n=49) detém o ensino secun-
dário e 20% (n=29) são Pós-Graduados, Mestres ou Douto-
rados. Só 10% (n=14) possui o Ensino Básico como grau de 
escolaridade.

Por seu turno, no que diz respeito ao País emissor, os 
resultados obtidos sugerem que o país emissor com maior 
peso na contribuição de turistas para a cidade de Guima-
rães é Portugal (com 36% da amostra; n=52), secundado 
por Espanha com 25% (n=37). O Reino Unido ocupa o ter-
ceiro lugar com 12% da amostra (n=18), seguido da Holanda 
com 5%(n=8). Com escassa representatividade, está o Bra-
sil com 4% (n=6), Alemanha, Escócia com 3% (n=4) e por fim 
a Itália com 2% (n=3).

4.1. Factores de Selecção dos Destinos
No questionário elaborado para recolha de informação, 

decidimos incluir uma questão semi-aberta (“Indique, por 
favor, os critérios que considera mais importantes quando 
pretende seleccionar um destino”). O seu propósito foi o de 
obter uma análise global em termos de interesses e moti-
vações consideradas pertinentes pelo turista no momento 
de seleccionar um Destino. As respostas obtidas, focaram-
-se em critérios de escolha como “Património Cultural” (i.e. 
arte, arquitectura, monumentos, história), “Património Natu-
ral” (i.e. paisagens, natureza, beleza natural, espaços ver-
des.), “Gastronomia e Vinhos”, Infra- Estruturas/Atracções” 
(i.e. acessibilidades, redes de transportes, atracções, even-
tos…), e, naturalmente, a variável do mix da oferta “Preço”.

Especificamente, como se pode observar na Fig. 1, a 
amostra inquirida em Guimarães, escolhe um Destino Tu-
rístico atendendo aos critérios “Património Cultural” do 
Destino (45%); “Gastronomia e Vinhos” (12%), “Preço” (7%). 
De entre os outros critérios o “Património Natural” (6%); e 
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o “Clima” (5%) são também considerados no seu processo 
de escolha.

FIGURA 1: Critérios de Selecção do Destino Guimarães, Fonte: 

Elaboração Própria

4.2. Intenções de Visita e Revisita
A terceira e quarta questão do questionário, procura-

ram estimar as intenções de visita e revisita (“Qual o Desti-
no que já visitou?” e “Qual o Destino que deseja visitar no 
futuro?”) dos turistas inquiridos. Procurou-se desta forma, 
estimar o grau de lealdade face às intenções em visitar e 
revisitar a cidade de Guimarães.

Os dados observados sugerem que 58% (n=85) dos 
inquiridos manifesta vontade de, no futuro, voltar a visitar 
Guimarães e 34% (n=50) não o desejam fazer. Sublinhe-se 
que 8% (n=11) dos inquiridos não respondeu à questão.

Neste enquadramento, os resultados obtidos confir-
mam a hipótese 1 (H1: “Quanto maior for o ajuste entre os 
atributos percebidos da imagem de uma Marca Destino e 
as motivações de procura dos seus Turistas, maior será a 
probabilidade de revisita do Destino” na medida em que a 
intenção de revisita ao Destino Guimarães é positiva (58% 
dos respondentes afirma que voltará a visitar).

Particularizando os resultados obtidos, e atendendo 
ao facto que o critério com maior frequência de citação foi 
“Património Cultural”, é importante destacar que o atributo 
“Cultura” foi mencionado por 65% (n=95) da amostra, en-
quanto 52% (n=76) citou “Lazer” como factor de motivação. 
Outros atributos mencionados igualmente citados para es-
colherem Guimarães, salientamos: “Enoturismo” com 26% 
(n=38), “Exposições” com 16% (n= 24) e Turismo de “Negó-
cios” com 10% (n=14).

4.3. Razões de escolha do Destino por Género
Os respondentes do sexo feminino escolhem Guima-

rães pela “Cultura” (68%) surgindo “Lazer” como segunda 
escolha com 51%. O destino é, ainda, escolhido por este 
segmento pelo “Enoturismo” (19%), “Ecoturismo” (18%) e 
“Exposições” (16%). Já o segmento masculino, usa como cri-
térios de escolha a “Cultura” (65%), “Lazer” (53%), o “Enotu-
rismo” (30%) e “Ecoturismo” (18%).

4.4. Atributos da Imagem do Destino
Determinar quais as crenças, atributos e características 

que melhor representam e definem os benefícios percebi-
dos associados à cidade de Guimarães, integrou um dos 
grupos de questões replicadas neste questionário.

Para o efeito, usou-se uma escala de tipo Likert, de 1 a 
5, onde 1 = “Totalmente em desacordo” e 5 = “Totalmente 
de acordo”.

Aos resultados obtidos, aplicou-se uma análise des-
critiva Univariada sobre o conjunto de 27 itens em teste. 
Com esta metodologia, procurou-se medir a ponderação 
atribuída a cada um dos atributos identificados como po-
dendo ser reconhecidos na Imagem do Destino. Em con-
creto, a utilidade do uso de métodos de Estatística Univa-
riada prende-se com o facto de estes permitirem realizar 
a análise de cada variável de forma separada, ou seja, só 
há na equação uma variável dependente. Por outro lado, 
numa análise de variância simples, a aplicação do teste “t” 
permite observar se a diferença de médias é ou não esta-
tisticamente relevante. ] (Reis, 2000; 2001).

Os resultados obtidos sugerem que os turistas que visi-
taram a cidade de Guimarães consideram que os atributos 
que melhor definem a sua imagem de Marca e, como tal, 
constituem factores decisivos na sua escolha:

f O Património Artístico e Arquitectónico ser relevante

f Ser uma destacada Cidade Histórica

f �Verificar-se Profissionalismo na Prestação de Serviços

f Possuir uma Gastronomia excelente

f E a sua gente ser Acolhedora e Hospitaleira
De referir, ainda, no âmbito do processo de decisão, 

que os atributos “Serviços de Saúde” (=3,21); “Promoção da 
Cidade” ( =3,49); “Capacidade de Realização de Eventos” 
(  =3,45); “Potencial Económico” ( =3,38); “Dinamismo Em-
presarial” (  =3,07); “Capacidade Industrial” ( =3,11); e “Com-
pras” ( =3,45) apresentam avaliações indiferentes para os 
referidos tipos de benefícios.

De entre os atributos que recolhem avaliações positi-
vas (escala métrica de 1 a 5), pode observar-se na análise 
efetuada aos dados recolhidas da amostra, que “Patrimó-
nio Relevante” se destaca com uma pontuação media de  
=4,53; “Cidade Históricas” e “Profissionalismo Serviços”  
= 4,41, = 4,01, respectivamente. Avaliações positivas são, 

ainda, atribuídas á “Gastronomia” local = 3,99), bem como 
“Gente Acolhedora” = 3,97, “Sinalização e Informação” = 
3,85) e “Clima” = 3,80.

No âmbito do impacto do processo de decisão, recolhe-
ram avaliações indiferentes benefícios tais como: acções 
de “Promoção da Cidade” =3,49; destino para realização 
de “Compras” =3,45, “Capacidade de Realização de Even-
tos” (3,45); o “Potencial Económico” = 3,38; os “Serviços de 
Saúde” disponíveis =3,21, o seu “Dinamismo Empresarial” 
=3,07 e a sua “Capacidade Industrial” =3,11.

4.5. Análise de Componentes Principais (ACP)
Após a análise dos resultados obtidos, procedeu-se 
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à realização de uma análise em componentes principais 
sobre o conjunto dos 27 itens que retratam a estrutura nu-
clear e periférica d os atributos da imagem da cidade de 
Guimarães. O intuito da sua aplicação da ACP é (1) reduzir 
a dimensão dos dados e (2) permitir a compreensão dos 
mecanismos comportamentais dos indivíduos identificando 
e interpretando os factores subjacentes. A ACP é um mé-
todo estatístico multivariado que permite transformar um 
conjunto de variáveis iniciais, correlacionadas entre si, num 
outro conjunto de variáveis não correlacionadas, em menor 
número e que explicam a informação contida nas variáveis 
iniciais, sem que haja perda significativa da informação 
contida nas variáveis iniciais ] (Reis, 2000; 2001).

Na verdade, o uso de um questionário como instrumen-
to de recolha de informação, é constituído por um núme-
ro de questões (itens) que procuram traduzir um conceito 
teórico nas suas diversas manifestações. Em geral, é ne-
cessário agrupar os itens em factores para explicar sub-
-conceitos (constructos) que integram esse mesmo con-
ceito. Nesta conformidade, para se proceder à validação 
de um questionário é imperativo que se verifica se os seus 
itens de escalas multidimensionais são suscetíveis a serem 
agrupados para dessa forma sintetizarmos e tornar a sua 
interpretação mais clara e objectiva.

Assim, aplicou-se uma ACP com rotação varimax. Nesta 
análise pode observar- se quais as variáveis que mais con-
tribuem para a formação de componentes principais. Numa 
primeira fase, os resultados da ACP apontavam para seis 
componentes principais, tendo posteriormente, sido força-
do para a obtenção de três factores.

Do referido, observa-se que no primeiro factor classifi-
cado de “Qualidade Técnica”, as variáveis que o integram 
são:

f Cidades Históricas

f Património Relevante

f Segurança

f Profissionalismo dos Serviços

f Gente Acolhedora

f Clima
O segundo factor ou Qualidade Funcional que integra 

componentes relativas ao “Dinamismo Económico”, cons-
tam variáveis como:

f Capacidade Industrial

f Dinamismo Empresarial

f Compras

f Beleza Natural

f Diversidade de Paisagem

f Proximidade de Paisagens

f Potencial Económico

f Gastronomia
Por ultimo, da “Qualidade da Promoção/Comunicação”, 

constam as variáveis:

f Capacidade de Realização de Eventos

f Divulgação de Eventos Culturais

f Capacidade Hoteleira

f Proximidade de Centros Urbanos

f Qualidade Hoteleira

f Relação Qualidade/Preço

f Acessibilidades

f Transportes

f Serviços de Saúde

f Promoção da Cidade

f Sinalização e Informação

f Oferta de Animação

f Região Jovem

Em seguida, estimou-se o α de Cronbach do conjunto 

dos 27 itens do questionário. O valor obtido foi de α=,917, 

valor que revela a forte fiabilidade e validade da escala 

utilizada. De igual forma, se obteve os α de Cronbach para 

os três componentes principais:

“Qualidade da Promoção/Comunicação” α =,895.

“Dinamismo Económico” α =,900.

“Qualidade Técnica” α =,735.

Posteriormente, aplicou-se o teste estatístico Oneway 

Anova, por forma a obter comparação da diferença entre 

médias dos três conjuntos de atributos da imagem da ci-

dade de Guimarães atendendo aos dois grupos definidos: 

turistas nacionais e internacionais.

Os resultados obtidos sugerem não existirem diferen-

ças estatisticamente significativas entre as avaliações do 

segmento nacional e internacional. Deste modo, e aten-

dendo à formulação, pode verificar-se que:

A hipótese H2 “Quanto maior for a clareza dos facto-

res da “Qualidade Global Percebida” da oferta do Destino, 

mais determinante será o impacto no processo de decisão 

de escolha desse destino quanto ao seu grau de:

(H2 a) o seu impacto na Qualidade Funcional no que 

ao seu Processo de Decisão de escolha diz respeito não se 

confirma, uma vez que tanto ambos os segmentos de turis-

tas, independente da sua nacionalidade, atribuem avalia-

ções indiferentes ( =3,46 pontos e =3,45 pontos, respecti-

vamente) sendo a avaliação média total de =3,46 pontos.

(H2 b) Confirma-se a hipótese de que a Qualidade Téc-

nica impacta no seu Processo de Decisão de escolha. Am-

bos os grupos atribuem avaliações positivas: a média de 

avaliação dos turistas portugueses é de =4,03 pontos e 

a dos estrangeiros é de =4,08 pontos, sendo a avaliação 

média total de =4,06 pontos.

(H2 c) O impacto da Qualidade da Promoção e Comuni-

cação no Processo de Decisão de escolha do Destino) con-

firma-se pois em ambos os grupos dado que estes lhe atri-

buem avaliações positivas. Os turistas nacionais atribuem 

uma avaliação média de = 3,59 pontos e os estrangeiros 

uma avaliação média de = 3,54 pontos, sendo a avaliação 

média total de = 3,56 pontos.
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5. Conclusões e Implicações de Gestão
Este estudo teve como objectivo clarificar quais os 

factores que melhor determinam a procura do Destino Tu-

rístico, em particular, o ficado na oferta da cidade berço 

de Guimarães. De igual forma, partindo-se da revisão da 

literatura gerou-se a necessária robustez teórica que per-

mitiu a realização do estudo quantitativo, destacando-se a 

crescente exigência da Gestão de Destinos Turísticos em 

utilizar estratégias de orientação ao mercado e marketing 

consolidadas pela Gestão de Marcas na capacidade de di-

ferenciação de qualquer Destino face ao ambiente de ele-

vada competitividade que os rodeia.

Nesta conformidade, os resultados obtidos sugerem 

que o perfil da amostra em teste se situa, em termos de 

faixa etária, numa média de idade em torno dos de 39 

anos; 36% dos inquiridos são licenciados enquanto 20% é 

pós-graduado, mestre ou doutorado. No que respeita aos 

mercados emissores, 25% são provenientes de Espanha, 

36% de Portugal, 5% da Holanda e 12% de UK. Por outro 

lado, para 45% da amostra o primeiro critério de escolha 

de um Destino Turístico focaliza-se no seu Património Cul-

tural 65% dos inquiridos escolhe Guimarães pela dimensão 

“Cultura”, enquanto 52% destaca o “Lazer” como outra das 

motivações de escolha uma vez.

Em particular, destacam o relevante Património Artístico 

e Arquitectónico; a história da cidade; o grau de profissio-

nalismo nos serviços, uma gastronomia de elevada quali-

dade percebida e uma população hospitaleira e acolhedo-

ra. Importante é que 58% manifesta a intenção de revisitar 

Guimarães.

No que concerne às hipóteses em teste, o presente tra-

balho confirma a hipótese 1 (H1) “Quanto maior for o ajuste 

entre os atributos percebidos da imagem de uma Marca 

Destino e as motivações de procura dos seus Turistas, 

maior será a probabilidade de revisita do Destino) na me-

dida em que a intenção de revisita ao Destino Guimarães 

se situa nos 58%;

Por seu turno, no que respeita à Hipótese H2 “Quan-

to maior for a clareza dos factores da “Qualidade Global 

Percebida” da oferta do Destino, mais determinante será 

o impacto no processo de decisão de escolha do destino 

quanto ao seu grau de:

H2 a) Qualidade Funcional: os resultados obtidos junto 

de turistas nacionais ou estrangeiros não confirmam este 

pressuposto ( = 3,46 e = 3,45, respectivamente);

H2 b) Qualidade Técnica: os resultados obtidos junto 

de turistas nacionais ou estrangeiros confirmam este pres-

suposto ( = 4,03 e = 4,08, respectivamente);

H2 c) Qualidade da Promoção e Comunicação: os re-

sultados obtidos junto de turistas nacionais ou estrangeiros 

confirmam este pressuposto ( = 3,59 e = 3,54, respectiva-

mente);

6. Limitações e Recomendações para 
Futuras Investigações

Consideramos que as limitações identificadas neste tra-
balho se devem assumir como recomendações para inves-
tigações futuras nesta área temática:

f �Necessidade de incrementar a dimensão da amostra 
em teste para uma maior capacidade de generaliza-
ção dos resultados.

f �Replicar o estudo de Hankinson (2005) em mais do 
que uma cidade com as características históricas 
que definem a cidade de Guimarães.

f �Aprofundar a natureza do estudo qualitativo em mé-
todos utilizados usando, também, quer metodologias 
de Focus Group junto de potenciais turistas, quer o 
Método Delphi junto dos decisores dos Organismos 
de Turismo na região/cidade.

f �Replicar ainda este estudo junto de uma amostra 
b2b, ou seja, recolhendo indicações de profissionais 
do sector (operadores turísticos, agentes de viagens, 
etc) para melhor captar o grau de coerência entre os 
atributos da Imagem de Marca dos Destinos valori-
zados pelos turistas e os criados e oferecidos pela 
oferta.
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8. Questionário
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Estudo sobre a Emissão de Obrigações: Oferta 
Pública de Subscrição e Troca de Obrigações 
Mota-Engil 2022
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Resumo:  
A emissão de empréstimos obrigacionistas está sujeita a um conjunto de procedimentos devidamente definidos pe-
las entidades reguladoras. A verificação e controlo de uma operação deste tipo é realizada por parte dos agentes 
reguladores, nomeadamente o Banco de Portugal e a Comissão do Mercado dos Valores Mobiliários. Os mecanis-
mos de supervisão têm como ferramentas de suporte o Código dos Valores Mobiliários e o Código das Sociedades 
Comerciais.
Neste trabalho, pretende-se analisar a observância desses mesmos procedimentos no processo de emissão e 
admissão à negociação das obrigações da Mota-Engil, SGPS, S.A. (a “Mota-Engil”, o “Emitente” e/ou “Oferente”), 
representativas do empréstimo obrigacionista denominado “Obrigações Taxa Fixa Mota-Engil 2018/2022” (“Obri-
gações Mota-Engil 2022”).
O trabalho realizado permite verificar que esses mesmos procedimentos foram devidamente cumpridos por parte 
do emitente.

Palavras-Chave: Financial Regulation, Policy, Regulation (G180); Corporate Finance (G320)

Abstract:  
The issuance of bond loans is subject to a set of procedures duly defined by the regulatory authorities. The verification 
and control of such an operation is carried out by the regulatory agents, namely Banco de Portugal and the Comissão de 
Mercado de Valores Mobiliários. Supervisory mechanisms are supported by the Código dos Valores Mobiliários and the 
Código das Sociedades Comerciais.
In this paper, we intend to analyze the observance of these same procedures in the process of issuance and admission to 
trading of the bonds of Mota-Engil, SGPS, SA (“Mota-Engil”, “Issuer” and / or “Offeror”), Mota-Engil 2018/2022 Fixed Rate 
Bonds (“Mota-Engil 2022 Bonds”).
The work performed allows us to verify that these same procedures were duly followed by the issuer.

Keywords: Financial Regulation, Policy, Regulation (G180); Corporate Finance (G320)

1. Introdução
O estudo aqui apresentado foi desenvolvido, tendo por 

objetivo verificar os requisitos constantes na emissão de em-

préstimo obrigacionista, por parte da empresa Mota Engil 

S.A. com as regras impostas pelos Agentes Reguladores, 

nomeadamente o Banco de Portugal e a Comissão do Mer-

cado dos Valores Mobiliários e recorrendo ao Código das 

Sociedades Comerciais e ao Código dos Valores Mobiliários.

O empréstimo obrigacionista em análise diz respeito 

à emissão de obrigações taxa fixa Mota-Engil 2018/2022, 

através de oferta publica de subscrição e ofertas publicas 

de troca parciais e voluntárias, relativamente a obrigações 

representativas dos empréstimos obrigacionistas denomi-

nados “Obrigações Mota-Engil 2014/2019” e “Obrigações 

taxa fixa Mota-Engil julho 2015/fevereiro 2020” (tendo esta 

última sido objeto de registo prévio na Comissão do Mer-

cado dos Valores Mobiliários em 05 de novembro de 2018), 

por obrigações Mota-Engil 2022. 

Ao longo do documento serão verificados um conjun-

to de pressupostos legais essenciais e obrigatórios para a 

emissão de obrigações subordinadas, quer no âmbito da 

subscrição quer no âmbito da troca. De entre os vários tó-

picos objeto de análise serão verificados fatores de risco, 

descrição das ofertas publicas de subscrição e de troca, 

condições das obrigações emitidas, análise histórica e 

evolutiva da empresa emitente Mota-Engil SA, Órgãos de 
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Administração, Direção e Fiscalização, assim como o seu 
corpo acionista. Serão ainda tecidas algumas considera-
ções relativas à situação financeira da empresa emitente 
bem como de natureza fiscal.

2. Metodologia
O artigo aqui apresentado foi elaborado fazendo uma 

comparação do prospeto emitido pela Mota-Engil3, acerca 
da emissão de obrigações em novembro de 2018, com as 
regras impostas por lei, nomeadamente as emitidas pela 
Comissão do Mercado dos Valores Mobiliários, pelo Códi-
go dos Valores Mobiliários e pelo Código das Sociedades 
Comerciais, para assim adquirirmos o conhecimento neces-
sário e podermos verificar se a empresa cumpriu com os 
referidos requisitos.

O presente documento encontra-se estruturado em 4 
tópicos: Introdução, Metodologia, Resultados e Conclu-
sões; acrescido das respetivas referências.

Ao longo do trabalho constatou-se algumas diferenças 
na interpretação efetuada dos artigos do Código dos Valo-
res Mobiliários com a que foi descrita pela Mota-Engil nas 
várias fases do prospeto3, ou seja, nem sempre os capítu-
los observados no prospeto decorrem pela mesma lógica 
do CdVM1, o que se traduziu nalguma dificuldade aquando 
da comparação dos diversos tópicos. Foi também essen-
cial recorrer à consulta de outra Legislação vigente, em 
Diário da República, que suportou algumas análises efetu-
adas. As ferramentas utilizadas ao longo do trabalho foram 
a internet para acedermos ao Diário da República Eletró-
nico – DRE, ao site da Comissão do Mercado dos Valores 
Mobiliários (adiante designado CMVM) e ao site do Banco 
de Portugal - BP. Por outro lado, foi possível também ob-
ter informações da empresa Mota-Engil, objeto do estudo, 
através do seu site institucional.  

3. Resultados
Os resultados apresentados serão divididos nas cate-

gorias estabelecidas pela legislação em vigor, relativas às 
condições a cumprir por este tipo de emissão.

3.1. Prospeto, Advertências e Sumários das 
Ofertas

A realização de qualquer oferta pública relativa a va-
lores mobiliários deve ser precedida de divulgação de um 
prospeto. Tal obrigatoriedade encontra-se prevista no nº 1 
do artigo 134º “Exigibilidade de Prospeto” do Código dos 
Valores Mobiliários (adiante designado de CdVM). De acor-
do com o nº 1 do artigo 135º do mesmo código, o prospeto 
deve conter informação completa, verdadeira, atual, clara, 
objetiva e lícita, que permita aos destinatários formar juízos 
fundados sobre a oferta, os valores mobiliários que dela 
são objeto e os direitos que lhe são inerentes, sobre as ca-
racterísticas específicas, a situação patrimonial, económica 

e financeira e as previsões relativas à evolução da ativida-
de e dos resultados do emitente e de um eventual garante. 
Por outro lado, no artigo 135-A do CdVM1 estão contem-
plados os requisitos para a demonstração do sumário do 
prospeto da oferta pública de distribuição (subscrição e 
troca) tais como:

1. �Independentemente do seu formato, o prospeto de 
oferta pública de distribuição deve incluir um sumário 
que preste informações fundamentais aos investido-
res de forma concisa e numa linguagem não técnica.

2. �O sumário deve fazer referência ao regime consagrado 
no n.º 4 do artigo 149.º 1 e conter a advertência de que:

	 a) ��Constitui uma introdução ao prospeto;
	 b) �Qualquer decisão de investimento em valores mo-

biliários deve basear-se na informação do prospe-
to no seu conjunto;

	 c) �Sempre que for apresentado em tribunal um pedido 
relativo à informação contida num prospeto, o inves-
tidor pode, nos termos da legislação interna dos Es-
tados Membros, ter de suportar os custos de tradu-
ção do prospeto antes do início do processo judicial.

1. �Para efeitos do disposto no n.º 1, entende-se por infor-
mações fundamentais as que sejam consideradas es-
senciais e adequadamente estruturadas que devem 
ser prestadas aos investidores a fim de lhes permitir:

	 a) �Compreender a natureza e os riscos do emitente, do 
garante e dos valores mobiliários objeto da oferta; e

	 b) �Sem prejuízo da alínea b) do número anterior, deci-
dir se pretendem continuar a ponderar a oferta.

Ainda de acordo com o artigo 136º do CdVM o prospeto 
deve incluir informações sobre: as pessoas que, nos termos 
do artigo 149.º 1, são responsáveis pelo seu conteúdo, Os 
objetivos da oferta, O emitente e a atividade por este de-
senvolvida, O oferente e a atividade por este desenvolvida, 
A estrutura de administração e fiscalização do emitente, A 
composição dos órgãos do emitente e do oferente e Os 
intermediários financeiros que integram o consórcio de co-
locação, quando exista.

No caso do prospeto da Mota-Engil, objeto do presente 
estudo, o sumário é apresentado de forma bastante com-
pleta e extensiva, iniciando-se com a secção A – Introdução 
e Advertências, onde são efetuadas as referidas advertên-
cias e a autorizações para ofertas subsequentes e a secção 
B – Emitente e Oferente, onde é informado a denominação 
jurídica e comercial do Emitente e Oferente, o endereço e 
forma jurídicas, a legislação do país a que estão obrigados, 
recentes tendências, descrição do grupo Mota-Engil e a po-
sição do Emitente e Oferente no grupo, previsão e estimati-
va de lucros, reservas no relatório de auditoria, informação 
financeira histórica fundamental, acontecimentos recentes, 
dependência do emitente e oferente face a outras entida-
des, descrição sumária das suas principais atividades, es-
trutura acionista, notação de risco, tipo e categoria dos va-
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lores mobiliários, moeda, restrições à transferência, direitos 
associados aos valores mobiliários, condições associadas 
aos valores mobiliários, instrumentos derivados, admissão 
à negociação em mercado regulamentado, principais riscos 
específicos do emitente e do oferente, bem como dos valo-
res mobiliários, motivo das ofertas e afetação da receita e 
montante líquido estimado, termos e condições das ofertas 
públicas de subscrição e de troca, eventuais conflitos de in-
teresses e despesas estimadas.

3.2. Fatores de Risco
As Obrigações Mota-Engil 2022 constituem uma res-

ponsabilidade direta, incondicional e geral do Emitente, 
que empenhará toda a sua boa fé no respetivo cumprimen-
to. As Obrigações Mota-Engil 2022 são obrigações comuns 
do Emitente, a que corresponderá um tratamento “pari pas-
su” com as restantes obrigações pecuniárias presentes e 
futuras não condicionais, não subordinadas e não garanti-
das do Emitente, sem prejuízo dos privilégios que resultem 
da lei. De entre os vários riscos possíveis para este tipo 
de operação, o prospeto da Mota-Engil destaca os  riscos 
relativos à Mota-Engil e à sua atividade, nomeadamente 
riscos conjunturais, políticos, económicos e financeiros, a 
nível nacional e internacional, os riscos financeiros pró-
prios, o risco de crédito, de liquidez, de taxa de câmbio, de 
taxa de juro, riscos legais, regulatórios, de dependência da 
atividade do Emitente da tecnologia e da segurança dos 
sistemas de informação, os riscos operacionais, riscos in-
cidentes sobre ativos físicos envolvendo ativos físicos do 
grupo Mota-Engil, riscos ambientais, de saúde e segurança 
no trabalho e riscos laborais. O prospeto faz ainda menção 
a outros riscos relacionados com a Mota-Engil e a sua ati-
vidade, nomeadamente ao facto da Mota-Engil não desen-
volver diretamente atividades operacionais, poder ser afe-
tada por alterações legislativas e regulamentações fiscais, 
poder estar sujeita a uma aquisição ou alteração de con-
trolo, a riscos de mercado e da sua atividade e ainda riscos 
relativos a obrigações emitidas pelo Estado Angolano  de-
tidas pela Mota-Engil. Por outro lado, existem também ris-
cos relacionados com as Obrigações Mota-Engil 2022, no 
que diz respeito a risco de inadequação destas para com 
o perfil do investidor, risco de a assembleia geral de obri-
gacionistas poder tomar decisões que vinculam todos os 
obrigacionistas, com base em maiorias, que podem afetar 
os interesses em geral dos obrigacionistas. Existem ainda 
riscos de retenção na fonte relativamente aos rendimentos 
pagos aos obrigacionistas não residentes, no caso destes 
não cumprirem determinados requisitos. Por fim, os riscos 
relacionados com as Ofertas Públicas de Troca, onde o 
mercado secundário e a liquidez das obrigações Mota-
-Engil 2019 e obrigações Mota-Engil 2020 que não sejam 
objeto de troca, assim como diferenças de maturidade e de 
duração 	entre as obrigações Mota-Engil 2019, obrigações 

Mota-Engil 2020 e as obrigações Mota-Engil 2022.
A regulamentação existente que supervisiona a forma 

de comunicação entre os Emitentes e Oferentes de ofertas 
públicas e os investidores, é traduzida pelo Regulamen-
to da CMVM nº 2/20124 – Deveres informativos relativos 
a produtos financeiros complexos (adiante designado de 
PFC) e comercialização de operações e seguros ligados a 
fundos de investimento. Este regulamento tem por objeto 
estabelecer os deveres relativos a:

a) �Informação no âmbito da comercialização de produ-
tos financeiros complexos (PFC);

b) �Publicidade a PFC; e
c) �Comercialização de seguros e operações ligados a 

fundos de investimento.
O referido regulamento contempla a existência de um 

documento informativo denominado “Informações Funda-
mentais ao Investidor” (adiante designado de IFI) que como 
previsto no nº 1 do artigo 6º deve conter todas as informa-
ções necessárias para que o investidor tome uma decisão 
de investimento esclarecida sobre as características e riscos 
de determinado PFC, designado IFI individual, ou da catego-
ria de PFC a que respeita, designado IFI genérico. Também 
no artigo 9º - Alerta Gráfico, do mesmo regulamento4, no nº 
1 refere que o IFI inclui um alerta gráfico, em conformidade 
com o Anexo II, respeitando condições às quais são atribuí-
das cores. De referir que face ao lapso de tempo decorrido 
não foi possível vislumbrar por parte desta oferta pública, 
o cumprimento do artigo 9º, no que diz respeito ao alerta 
gráfico, uma vez que não houve acesso ao IFI.

Por outro lado, no nº 2 do artigo 12º - Fatores de Risco, a 
lista de fatores de risco a considerar em cada PFC contem-
pla, consoante aplicável, pelo menos, os riscos constantes 
do Anexo III:

a) �Risco de Mercado: risco de o valor de mercado de 
um ativo ou de um conjunto de ativos subjacentes ou 
de um indexante (nomeadamente, por flutuações em 
taxas de juro, taxas de câmbio, cotações de ações 
ou preços de mercadorias) variar e tal ter impacto na 
rentabilidade do PFC;

b) �Risco de Capital: risco de o montante a receber pelo 
investidor vir a ser inferior ao capital investido. Têm 
risco de capital todos os PFC que não sejam conside-
rados produtos com capital garantido a todo o tempo 
nos termos da alínea d) do artigo 3º;

c) �Risco de Crédito: tal como previsto na alínea h) do 
artigo 3.º;

d) �Risco de Contraparte: risco de uma entidade (que 
não o emitente) que seja parte num contrato ou ope-
ração (por exemplo, num contrato de swap de taxas 
de juro) não cumprir os compromissos assumidos, 
nos termos originais desse compromisso, sem que 
tal envolva risco de crédito do PFC;

e) �Risco de Taxa de Juro: risco de impactos negativos 
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na rentabilidade de um PFC devido a movimentos 
adversos nas taxas de juro;

f) �Risco Cambial: risco de impactos negativos na renta-
bilidade do PFC, devido a movimentos adversos nas 
taxas de câmbio;

g) �Risco de Liquidez: risco de ter de esperar ou de incor-
rer em custos (designadamente por ter de vender a 
um preço inferior ao valor económico real) para trans-
formar um dado instrumento financeiro em moeda;

h) �Risco de Conflito de Interesses: risco de ocorrer um 
evento cujas consequências não se encontram total 
e completamente previstas nas cláusulas contratuais 
ou na legislação que regula o PFC, ou cuja resolução 
seja cometida ao emitente, à entidade gestora, ao 
agente de cálculo ou a terceiros, e de a sua resolu-
ção ser concretizada de forma contrária aos interes-
ses do investidor, privilegiando interesses próprios 
do decisor ou de terceiros com este relacionados;

i) �Risco Jurídico e Fiscal: risco de alteração da legisla-
ção, incluindo a fiscal, e das demais normas aplicáveis 
com consequências sobre a rentabilidade do PFC.

3.3. Responsabilidade da Informação
O capítulo 3 do prospeto é dedicado à informação rela-

tiva aos responsáveis pela informação, designadamente a 
constante no prospeto3, desde logo o Emitente e Oferente, 
o seu Conselho de Administração, o seu Conselho Fiscal, 
o Revisor Oficial de Contas e Auditor Externo, os intermedi-
ários financeiros encarregues de organizar e coordenar as 
ofertas, o consultor jurídico.

O artigo 8º do CdVM – Informação auditada no nº 1 re-
fere deve ser objeto de relatório de auditoria elaborado por 
revisor oficial de contas ou sociedade de revisor oficial de 
contas a informação financeira anual contida em documen-
to de prestação de contas ou em prospetos que:

a) Devam ser submetidos à CMVM;
b) �Devam ser publicados no âmbito de pedido de ad-

missão à negociação em mercado regulamentado; ou 
c) Respeitem a instituições de investimento coletivo.
De acordo com o nº 1 do artigo 149º do CdVM são res-

ponsáveis pelos danos causados pela desconformidade 
do conteúdo do prospeto com o disposto no artigo 135.º, 
salvo se provarem que agiram sem culpa:

a) O oferente;
b) �Os titulares do órgão de administração do oferente;
c) O emitente;
d) Os titulares do órgão de administração do emitente;
e) �Os promotores, no caso de oferta de subscrição para 

a constituição de sociedade; 
f) �Os titulares do órgão de fiscalização, as sociedades 

de revisores oficiais de contas, os revisores oficiais de 
contas e outras pessoas que tenham certificado ou, 
de qualquer outro modo, apreciado os documentos 

de prestação de contas em que o prospeto se baseia; 
g) �Os intermediários financeiros encarregados da assis-

tência à oferta;
h) �As demais pessoas que aceitem ser nomeadas no 

prospeto como responsáveis por qualquer informa-
ção, previsão ou estudo que nele se inclua.

3.4. Revisores Oficiais de Contas e Auditores do 
Emitente e Oferente

O prospeto informa que são os revisores oficiais de 
contas e os auditores das ofertas públicas de subscrição e 
oferta, conforme previsto nos artigos 8º – Informação Audi-
tada e 9º – Registo de Auditores do CdVM, a saber.

3.5. Descrição das Ofertas Públicas de 
Subscrição e Troca

O capítulo 5 e 6 do prospeto descrevem as ofertas pú-
blicas de subscrição e troca. No caso da oferta pública de 
subscrição, são descritas as condições em que esta está 
subordinada, nomeadamente à organização e coordena-
ção global, à natureza da oferta pública de subscrição:

f �Até 130.000 Obrigações;

f �Valor Nominal Unitário de 500€ (Quinhentos euros);

f �Valor Nominal Global de até 65.000.000€ (Sessenta 
e cinco milhões de euros);

f �Montante Mínimo de Investimento de 1000€ (Mil eu-
ros) correspondente e 2 (duas) obrigações.

O prazo da Oferta Pública de Subscrição é de 10 (dez) 
dias úteis. É também estabelecido o critério de rateio, o 
preço da oferta pública de subscrição, o calendário da 
oferta pública de subscrição, a divulgação de resultados 
da oferta pública de subscrição, o exercício de direitos de 
preferência e direitos de subscrição, assim como o plano 
de distribuição, através da categoria dos investidores e de 
que forma é efetuada a notificação aos investidores acerca 
do montante que lhes foi atribuído. Também são referidas 
as Instituições que colocam e intermedeiam a oferta públi-
ca de subscrição, bem como deliberações, autorizações e 
aprovações da referida oferta.

Relativamente à oferta pública de troca, também são 
referidas no prospeto as condições a que as ofertas pú-
blicas de troca estão subordinadas, nomeadamente, mais 
uma vez a organização e coordenação global, a natureza 
e objeto das ofertas públicas de troca: Oferta pública de 
troca de obrigações Mota-Engil 2019 e oferta pública de 
troca Mota-Engil 2020, por obrigações Mota-Engil 2022. 
Têm como objeto:

f �Até 6.500 (seis mil e quinhentas) Obrigações Mota-
-Engil 2019 e valor nominal unitário de 10.000€ (dez 
mil euros) e global inicial de 65.000.000€ (sessenta 
e cinco milhões de euros);

f �Até 130.000 (cento e trinta mil) Obrigações Mota-En-
gil 2020 e valor nominal unitário 500€ (quinhentos 



ATLÂNTICO BUSINESS JOURNAL ‹› Volume 3 Número 1 ‹› novembro 2019 145

Case Study GESTÃO

euros) e global inicial de 65.000.000€ (sessenta e 
cinco milhões de euros).

O prazo das Ofertas Públicas de Troca é de 10 (dez) dias 
úteis. Também na oferta pública de troca são definidas as 
condições de rateio e a contrapartida oferecida a cada titu-
lar de Obrigações Mota-Engil 2019 e/ou de Obrigações Mo-
ta-Engil 2020 que dirija a um intermediário financeiro habili-
tado uma ordem de troca a satisfazer, assim expressando a 
sua declaração de aceitação da respetiva Oferta Pública de 
Troca, por cada Obrigação Mota-Engil 2019 e/ou por cada 
Obrigação Mota-Engil 2020 adquirida pelo Oferente, com-
preende, sujeito a impostos, comissões e outros encargos:

f �Relativamente a cada Obrigação Mota-Engil 2019: 
20 (vinte) Obrigações Mota-Engil 2022 com o valor 
nominal unitário de €500 (quinhentos euros); e um 
prémio em numerário no valor de €211 (duzentos e 
onze euros).

f �Relativamente a cada Obrigação Mota-Engil 2020: 1 
(uma) Obrigação Mota-Engil 2022 com o valor nomi-
nal unitário de €500 (quinhentos euros); e um prémio 
em numerário no valor de €11 (onze euros). 

A oferta pública está prevista no artigo 109º do CdVM, 
referindo o nº 1 que se considera pública a oferta relativa a 
valores mobiliários dirigida, no todo ou em parte, a destina-
tários indeterminados.

Nos termos previstos no artigo 137º do CdVM, os nºs 1 e 2 
referem que o conteúdo do prospeto de oferta pública de dis-
tribuição obedece ao disposto no Regulamento n.º 809/2004, 
da Comissão Europeia, de 29 de abril. O prospeto de oferta 
pública de distribuição deve incluir também declarações efe-
tuadas pelas pessoas que, nos termos do artigo 149.º, são res-
ponsáveis pelo seu conteúdo que atestem que, tanto quanto 
é do seu conhecimento, a informação constante do prospeto3 
está de acordo com os factos e de que não existem omissões 
suscetíveis de alterar o seu alcance.

3.6. Condições das Obrigações Mota-Engil 2022
As condições das Obrigações Mota-Engil 2022 estão 

descritas no prospeto da seguinte forma:
a) �Montante e divisa das Obrigações Mota-Engil 2022: 

são descritos o montante e a divisa em que as obri-
gações serão emitidas;

b) �Categoria, forma de representação das Obrigações 
Mota-Engil 2022 e Códigos: As Obrigações Mota-
-Engil 2022 são valores mobiliários escriturais, no-
minativos, às quais foram atribuídos o código ISIN 
PTMENWOM0007 e o código CFI DBFUFR;

c) �Legislação aplicável às Obrigações Mota-Engil 2022: 
A emissão das Obrigações Mota-Engil 2022 está su-
jeita ao disposto no Código dos Valores Mobiliários, 
no Código das Sociedades Comerciais e na demais 
legislação e regulamentação aplicável;

d) �Direitos de preferência: Não foi deliberada a atribui-

ção de quaisquer direitos de preferência na subscri-

ção das Obrigações Mota-Engil 2022 no âmbito quer 

da Oferta Pública de Subscrição, quer das Oferta Pú-

blicas de Troca;

e) �Direitos atribuídos: Não existem direitos especiais 

atribuídos às Obrigações Mota-Engil 2022 senão os 

conferidos nos termos da lei geral, nomeadamente o 

direito a receber o pagamento de juros e o reembol-

so do capital;

f) �Grau de subordinação das Obrigações Mota-Engil 

2022: As obrigações que para o Emitente resultam 

da emissão das Obrigações Mota-Engil 2022 são co-

muns, pelo que não beneficiam de qualquer garantia 

nem estão sujeitas a subordinação;

g) �Garantias das Obrigações Mota-Engil 2022: As ga-

rantias são prestadas em função do património do 

Emitente e na Não Oneração;

h) �Pagamentos de juros e outras remunerações: A data 

de pagamento está prevista na liquidação financei-

ra das Obrigações Mota-Engil 2022 que ocorrerá no 

dia 28 de novembro de 2018, data a partir da qual se 

iniciará a contagem do primeiro período de juros re-

lativos às Obrigações Mota-Engil 2022. Os juros das 

Obrigações Mota-Engil 2022 vencer-se-ão semestral 

e postecipadamente, com pagamento a 28 de maio 

e a 28 de novembro de cada ano até à Data de Ven-

cimento das Obrigações Mota-Engil 2022, à taxa de 

4,5% (quatro vírgula cinco porcento);

i) �Amortizações e reembolso antecipado: As Obriga-

ções Mota-Engil 2022 terão um prazo de maturida-

de de quatro anos a contar da data de subscrição, 

ocorrendo a respetiva data de vencimento em 28 de 

novembro de 2022 (“Data de Vencimento”). As Obri-

gações Mota-Engil 2022 serão reembolsadas inte-

gralmente, ao valor nominal, de uma só vez, na Data 

de Vencimento, salvo se ocorrer reembolso antecipa-

do nos termos da secção 7.10;

j) �Situações de Incumprimento, Taxa de Rendibilidade 

Efetiva, Prescrição, Agente Pagador, Representação 

dos Obrigacionistas e assembleias de Obrigacionis-

tas, Regime Fiscal, Regime de transmissão das Obri-

gações, Comunicações, Notação de risco, Admissão 

à negociação, Outros empréstimos obrigacionistas, 

Lei aplicável e Jurisdição são outras condições cons-

tantes no prospeto.

A legislação relativa a ofertas públicas de subscrição 

está referida no Título III, capítulo I, secção I do CdVM, a 

partir do artigo 108º e seguintes. É possível verificar que o 

prospeto3 respeita os requisitos exigidos nomeadamente 

quanto ao âmbito (111º), igualdade de tratamento (112º), in-

termediação obrigatória (113º), prazo da oferta (125º), bem 

como a secção V do referido código relativa ao prospeto.
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3.7. Antecedentes e Evolução do Emitente e 
Oferente

Tal como mencionado anteriormente e de acordo com o 
artigo 136º do CdVM1, o prospeto deve incluir informações 
sobre o Emitente e Oferente, assim sendo, no Capítulo 73 é 
possível encontrar informação correspondente à caracteri-
zação do Emitente e Oferente.

A denominação jurídica do Emitente e Oferente é Mota-
-Engil, SGPS, S.A, constituída a 16 de agosto de 1990 por 
tempo indeterminado e correspondendo a uma sociedade 
anónima que, de acordo com o artigo 271º do Código das 
Sociedades Comerciais2, o seu capital é dividido em ações 
e cada sócio limita a sua responsabilidade ao valor das 
ações que subscreveu e pelo artigo 275º, a firma destas 
sociedades será formada, com ou sem sigla, pelo nome ou 
firma de um ou alguns dos sócios ou por uma denominação 
particular, ou pela reunião de ambos esses elementos, mas 
em qualquer caso concluirá pela expressão «sociedade 
anónima» ou pela abreviatura «S. A.», tal como se verifica 
na sua denominação jurídica.

A empresa possui um capital aberto ao investimento do 
público, com sede na Rua do Rego Lameiro, n.º 38, 4300-
454 Porto, matriculada na Conservatória do Registo Comer-
cial do Porto sob o número de registo e de pessoa coletiva 
502 399 694, com o capital social integralmente subscrito e 
realizado no valor de €237.505.141 (duzentos e trinta e sete 
milhões, quinhentos e cinco mil, cento e quarenta e um eu-
ros), obedecendo aos requisitos presentes no artigo 276º 
do Código das Sociedades Comerciais2, nomeadamente 
no que diz respeito à exigência de um montante mínimo de 
capital social de €50.000 (cinquenta mil euros). O capital so-
cial é representado por 237.505.141 (duzentas e trinta e sete 
milhões, quinhentas e cinco mil, cento e quarenta e uma) 
ações ordinárias com o valor nominal de €1 (um euro) cada e 
encontra-se integralmente subscrito e realizado, o que tam-
bém se encontra de acordo com o ponto 3 do artigo 276º, 
referente ao valor nominal mínimo das ações ou, na sua fal-
ta, o valor de emissão, não devendo ser inferior a 1 cêntimo.

A Mota-Engil é uma sociedade gestora de participações 
sociais sob a forma de sociedade anónima aberta ao inves-
timento do público, constituída e funcionando ao abrigo das 
leis da República Portuguesa, pelo que, nos termos do artigo 
2º dos seus estatutos, o seu objeto social consiste na “ges-
tão de participações sociais de outras sociedades, como for-
ma indireta de exercício de atividades económicas”.

Os artigos 4º e 5º dos respetivos estatutos preveem ain-
da que a Mota-Engil pode “adquirir e alienar participações 
em sociedades de direito nacional ou estrangeiro, com ob-
jeto igual ou diferente do referido no artigo segundo, em 
sociedades reguladas por leis especiais e em sociedades 
de responsabilidade ilimitada” e “associar-se com outras 
pessoas jurídicas para, nomeadamente, formar novas so-
ciedades, incluindo sociedades anónimas europeias, agru-

pamentos complementares de empresas, agrupamentos 
europeus de interesse económico, consórcios e associa-
ções em participação”.

A Mota-Engil rege-se pelas leis gerais aplicáveis às so-
ciedades gestoras de participações sociais, nomeadamen-
te pelo Código das Sociedades Comerciais e pelo Decreto-
-lei n.º 495/88, de 30 de dezembro e pelos seus estatutos, 
não tendo a sua atividade mais legislação ou regulamenta-
ção específicas que lhe sejam aplicáveis. Enquanto emiten-
te de valores mobiliários, está ainda sujeita às disposições 
do Código dos Valores Mobiliários.

O Grupo Mota-Engil concretizou, ao longo do exercício 
de 2017, um investimento de cerca de €148 milhões (cento e 
quarenta e oito milhões de euros), significativamente supe-
rior ao registado em igual período de 2016. Por outro lado, 
no primeiro semestre de 2018, no seguimento da adjudica-
ção de novos e grandes projetos na região de África, nome-
adamente na Tanzânia, na Costa do Marfim e em Moçambi-
que, e da execução do plano de investimentos definido para 
as empresas concessionárias da EGF, o investimento no pri-
meiro semestre de 2018 ascendeu a €111 milhões.

No seguimento do atrás descrito e após o primeiro se-
mestre de 2018, o Grupo Mota-Engil procedeu a novos in-
vestimentos no montante de cerca de €67 milhões (sessen-
ta e sete milhões de euros), maioritariamente canalizados 
para projetos em curso em Moçambique, na Costa do Mar-
fim e para a execução do plano de investimentos definido 
para as empresas concessionárias da EGF, encontrando-se 
a esta data contratados investimentos adicionais no mon-
tante de cerca de €18 milhões (dezoito milhões de euros).

3.8. Panorâmica Geral das Atividades do 
Emitente e Oferente

Ainda de acordo com o artigo 136º do CdVM, onde é 
mencionado o requisito de menção de quais as atividades 
desenvolvidas pelo Emitente e Oferente, foi possível iden-
tificar no Capítulo 9 do prospeto que, atuando há 72 anos 
no setor da construção, a Mota-Engil tem vindo a construir 
uma reputação de excelência e de liderança no setor da 
construção em Portugal, sendo, atualmente, o maior gru-
po português no setor com uma posição consolidada no 
ranking dos 30 maiores grupos europeus de construção.

A Mota-Engil, através das sociedades em que partici-
pa, desenvolve um vasto leque de atividades ligadas às 
seguintes principais áreas: Engenharia & Construção, Am-
biente & Serviços, Concessões de Transportes e Energia.

Para além disso, o Grupo Mota-Engil está presente em 
vinte e oito países e concentra as operações em cerca de 
trezentas empresas e entidades em três polos geográficos 
– Europa, África e América Latina –, executando a sua ati-
vidade de acordo com as caraterísticas de cada mercado 
e de acordo com a estratégia delineada pelo Grupo Mota-
-Engil numa visão única, integrada e coerente. A estratégia 
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de internacionalização do Grupo Mota-Engil, ainda que se 
foque na atividade de construção, passa também pelo de-
senvolvimento de negócios nas áreas do ambiente e servi-
ços e das concessões, em cada país em que está presente.

3.9. Estrutura Organizativa do Emitente e 
Oferente

Enquanto sociedade gestora de participações sociais, 
a Mota-Engil exerce indiretamente aquelas atividades eco-
nómicas, por intermédio de participações noutras socieda-
des. A situação económica e financeira da Mota-Engil está, 
por isso, diretamente dependente da atividade e resulta-
dos das suas participadas.

A Mota-Engil não depende de qualquer outra entidade e, 
não obstante, à data do Prospeto3, à empresa FM – Socieda-
de de Controlo, SGPS, S.A. foi atribuível direta e indiretamente 
64,45% (sessenta e quatro vírgula quarenta e cinco por cento) 
do capital social da Mota-Engil. A Mota-Engil, enquanto so-
ciedade gestora de participações sociais, não desenvolvendo 
diretamente qualquer atividade de caráter operacional, pelo 
que o cumprimento das obrigações por si assumidas depen-
de dos cash-flows gerados pelas suas participadas. Em con-
formidade, a Mota-Engil tem como principais ativos as ações 
representativas do capital social das sociedades por si parti-
cipadas, pelo que depende da distribuição de dividendos por 
parte das sociedades suas participadas, do pagamento de ju-
ros, do reembolso de121 empréstimos concedidos e de outros 
cash-flows gerados por essas sociedades.

3.10. Previsões ou Estimativas de Lucros
No nº 2 do artigo 135º do CdVM as previsões relativas 

à evolução da atividade e dos resultados do emitente bem 
como à evolução dos preços dos valores mobiliários que 
são objeto da oferta devem:

a) Ser claras e objetivas;
b) �Obedecer ao disposto no Regulamento (CE) n.º 

809/2004, da Comissão, de 29 de abril;
O prospeto da Mota-Engil não contém qualquer previ-

são ou estimativa de lucros futuros.

3.11. Órgãos de Administração, de Direção e de 
Fiscalização do Emitente e Oferente

A Mota-Engil adota um modelo de governo nos termos 
do qual a sua administração e fiscalização competem, res-
petivamente, a um Conselho de Administração (“Conselho 
de Administração”), a um Conselho Fiscal (“Conselho Fis-
cal”) e a um Revisor Oficial de Contas (“ROC”), que não faz 
parte do Conselho Fiscal, em conformidade com o previsto 
na alínea b) do n.º 1 do artigo 278.º do Código das Socie-
dades Comerciais2 e com o previsto nos seus estatutos. 
Assim, são órgãos sociais da Mota-Engil: o Conselho de 
Administração, a Assembleia Geral, o Conselho Fiscal e o 
Revisor Oficial de Contas.

De acordo com as alíneas e) e f) do artigo 136º do 
CdVM, o prospeto deve incluir informações sobre a estru-
tura de administração e fiscalização do Emitente, assim 
como a composição dos órgãos do Emitente e do Oferente.

3.12. Principais Acionistas do Emitente e 
Oferente

O capital social da Mota-Engil é de €237.505.141 (du-
zentos e trinta e sete milhões, quinhentos e cinco mil, cento 
e quarenta e um euros), totalmente subscrito e realizado, 
encontrando-se representado por 237.505.141 (duzentas 
e trinta e sete milhões, quinhentas e cinco mil, cento e 
quarenta e uma) ações ordinárias, nominativas com o va-
lor nominal de 1 (um) euro cada. Encontra-se admitida à 
negociação no mercado regulamentado Euronext Lisbon 
a totalidade das ações que compõem o capital social da 
Mota-Engil. Tanto quanto é do conhecimento da Mota-Engil 
à data deste Prospeto e nos termos do disposto no artigo 
447.º do Código das Sociedades Comerciais, artigo 16.º do 
Código dos Valores Mobiliários ou artigo 11.º do Regula-
mento n.º 5/2008 da CMVM, a estrutura de participações 
sociais qualificadas da Mota-Engil calculadas nos termos 
do artigo 20.º, n.º 1 do Código dos Valores Mobiliários é, 
por referência àquela data, a seguinte:

As pessoas que, em relação à Mota-Engil, se encon-
tram em alguma das situações previstas no n.º 1 do artigo 
20.º do Código dos Valores Mobiliários, à data do presente 
Prospeto, são as seguintes:

a) �Os membros dos órgãos de administração e fiscali-
zação da Mota-Engil, conforme identificados no capí-
tulo 133 (Órgãos de Administração, de Direção e de 
Fiscalização do Emitente e Oferente);

b) �Os titulares do órgão de fiscalização e o Revisor Ofi-
cial de Contas, conforme identificados no capítulo 
133 (Órgãos de Administração, de Direção e de Fis-
calização do Emitente e Oferente);

c) �As seguintes entidades que com a Mota-Engil se en-
contram em relação de domínio ou de grupo, confor-
me identificados no capítulo 103 (Estrutura Organiza-
tiva do Emitente e Oferente).

3.13. Informações Financeiras acerca do Ativo e 
do Passivo, da Situação Financeira e dos Lucros 
e Prejuízos do Emitente e Oferente

De acordo com o artigo 135º-A nº 4 alínea a), do código 
dos valores mobiliários, que diz:

Considerando a oferta e os valores mobiliários em causa, 
as informações fundamentais devem incluir os seguintes ele-
mentos: uma breve descrição dos riscos associados e das ca-
racterísticas essenciais do emitente e dos eventuais garantes, 
incluindo o ativo, o passivo e a situação financeira.  

A Mota-Engil no capítulo 15 do seu prospeto faz uma ex-
planação dos requisitos exigidos, ou seja, indica qual o último 
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exercício coberto por informações financeiras auditadas, quer 
consolidadas quer individuais, à data do Prospeto3, que no 
caso em análise se reporta a 31 de dezembro de 2017.

O mais recente período coberto por informações finan-
ceiras consolidadas não auditadas e não revistas reporta-
-se a 30 de junho de 2018.

Igualmente fazem o enquadramento e apresentação 
da informação financeira e indicam que as demonstrações 
financeiras consolidadas do Grupo Mota-Engil foram pre-
paradas no pressuposto da continuidade das operações, a 
partir dos livros e registos contabilísticos das empresas que 
constituem o Grupo Mota-Engil, de modo a que as demons-
trações financeiras consolidadas estejam de acordo com 
as Normas Internacionais de Relato Financeiro (IAS/IFRS).

No ponto 15.2.2.1 expõem a evolução da performance fi-
nanceira do grupo, verificada no primeiro semestre de 2018, 
tanto na Europa como no resto do mundo onde têm negócios.

Concluímos assim, que estão cumpridos os pressupos-
tos quanto a este tópico.

3.14. Contratos Significativos do Emitente e 
Oferente e Informações Essenciais

Para além dos contratos celebrados no âmbito do nor-
mal decurso da sua atividade, a Mota-Engil não é parte 
noutros contratos significativos que possam afetar a capa-
cidade de cumprimento das suas obrigações perante os 
Obrigacionistas. Por outro lado, existem entidades envol-
vidas nas ofertas públicas em questão, nomeadamente o 
Caixa BI, o Haitong Bank e o Novo Banco, na qualidade 
de Organizadores e Coordenadores Globais responsáveis 
pela organização e coordenação global das Ofertas e pela 
prestação do serviço de assistência às mesmas. Tal inter-
mediação, encontra-se prevista nas alíneas a) e b) do nº 
1 do artigo 113º do CdVM As ofertas públicas relativas a 
valores mobiliários em que seja exigível prospeto devem 
ser realizadas com intervenção de intermediário financeiro, 
que presta pelo menos os seguintes serviços:

a) �Assistência e colocação, nas ofertas públicas de dis-
tribuição;

b) �Assistência a partir do anúncio preliminar e receção 
das declarações de aceitação, nas ofertas públicas 
de aquisição.

3.15. Informações de Natureza Fiscal
O capítulo 18 do prospeto das ofertas públicas aqui de-

senvolvidas, faz referência ao regime fiscal aplicado, relativa-

mente à tributação decorrente dos rendimentos obtidos por 
parte dos investidores destes instrumentos financeiros, sejam 
eles residentes em Portugal, ou Não Residentes em Portugal, 
conforme Decreto-lei 193/2005. Tal regime incidirá sobre ju-
ros, mais-valias e isenções fiscais em regimes especiais.

4. Conclusões
O objetivo deste estudo, tem por finalidade, verificar se a 

emissão de obrigações da Mota-Engil SA, relativas às ofertas 
públicas de subscrição e troca cumpriram com os requisitos 
e determinações legais, impostas, quer pelo quadro legal, no 
âmbito do sistema legal português, quer pelos agentes regula-
dores, através dos instrumentos legais para o efeito. Suporta-
dos nos códigos fiscal, comercial e dos valores mobiliários, foi 
possível perceber que em geral, o prospeto cumpriu com pra-
ticamente todas as imposições, diretrizes e orientações legais, 
tendo sido elaborado com bastante rigor e detalhe, no sentido 
de transmitir o máximo de informação possível, ao potencial 
investidor. Desde logo a elaboração obrigatória do prospeto3, 
com as advertências legais e o sumário das ofertas, depois 
elencando os fatores de risco sempre associados a este tipo 
de operação, informando também a quem compete a respon-
sabilidade da informação. Apresenta também uma detalhada 
descrição e condições das ofertas públicas. Por fim, efetua uma 
análise histórica da atividade da empresa, dá a conhecer as 
atividades presentes, quem são as pessoas que estão a liderar 
a empresa e a sua estrutura organizativa e procura demonstrar 
a situação financeira do grupo Mota-Engil. De referir que não 
faz alusão a previsão ou estimativa de lucros futuros como pre-
visto no nº 2 do artigo 135º do CdVM.

Por fim, salientar que apesar de se tratar de uma em-
presa que atua num setor que passou por uma grave crise 
nos últimos 10 anos, a Mota-Engil, conseguiu colocar toda 
esta oferta junto de investidores nacionais e estrangeiros e 
que é hoje uma empresa portuguesa reconhecida no setor 
da construção e obras públicas.
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1. Introdução
A definição usual de sustentabilidade remete-nos para a 

condição ou característica de um processo ou sistema que 

permite a sua permanência em certo nível, por um determina-

do prazo. Este conceito está geralmente associado a um ou-

tro princípio segundo o qual o uso dos recursos naturais para 

a satisfação das necessidades presentes não pode compro-

meter a satisfação das necessidades das gerações futuras ] 

[1] [2]. Mesmo quando se trata de sustentabilidade empresarial 

a tónica é colocada no conjunto de ações que uma empresa 

toma, visando o respeito ao meio ambiente e o desenvolvi-

mento sustentável da sociedade ] [3]. Ou seja, uma empresa 

sustentável é aquela que gera lucro para os acionistas, ao 

mesmo tempo que protege o meio ambiente e melhora a qua-

lidade de vida das pessoas com quem mantém interações ] 

[4]. Na abordagem de sustentabilidade económica (em ter-

mos macroeconómicos) esta é vista como a capacidade de 

produção, distribuição e utilização equitativa das riquezas 

produzidas pelo homem, em que o crescimento económico 

sustentado refere-se a um ciclo de crescimento económico 

(medido em termos de crescimento do PIB) constante e du-

radouro, porque assente em bases consideradas estáveis e 

seguras. Relaciona-se com os conceitos de desenvolvimen-

to sustentável, entendido como sustentabilidade ambiental, 

social, económico e político. Qualquer que seja a perspetiva 

adotada o conceito remete-nos para ideias relacionadas com 

o meio ambiente e a utilização de recursos de forma susten-

tável ] [5]. Mesmo quando a ênfase é colocada na parte eco-

nómica, geralmente recomenda-se a análise de indicadores 

económicos financeiros ou de índices de sustentabilidade 
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empresarial, para se auferir se esta sustentabilidade existe na 
organização ] [6] [7] [8]. Não se indicam, entretanto, as vias 
para se chegar a esse objetivo.

O ponto de vista que se pretende adotar aqui segun-
do os autores deste estudo, parte do princípio que existem 
uma série de premissas teóricas que conduzem a formula-
ção de um quadro teórico próprio de sustentabilidade eco-
nómico financeira (SEF) de uma organização, que se con-
vencionou chamar de “Pilares da Sustentabilidade”, que a 
serem satisfeitas conduzem a esse objetivo:

f �Diferenciação (D) – o que faz a organização que a 
torna diferente das outras. Que recursos raros e va-
liosos tem que as pessoas estão dispostas a pagar 
para adquirir o produto/serviço.

f �Valor percebido (VP) – oferta de algo (produto/servi-
ço) que o cliente percebe/sente que tem valor e que 
vale a pena adquirir.

f �Relacionamento de longo prazo (RL) – prática de 
ações que visam fidelizar a clientela a longo prazo e 
lhe permita desta forma obter recursos estáveis.

f �Organização (O) – conjunto de ações que permitam 
estruturar e organizar a empresa de forma a funcio-
nar normalmente ou acima do esperado.

f �Planeamento e controlo (PC) – organização que faz 
planos para o seu futuro e obtém feedback das ocor-
rências possibilitando corrigir os desvios detetados.

Sendo SEF = f (D, VP, RL, O, PC)
Parte-se assim da premissa de que a empresa que con-

seguir aplicar na prática estes pressupostos, reúne todas as 
condições para conseguir a sua sustentabilidade económica 
financeira a curto, médio e longo prazo. É o que se pretende 
demonstrar com a sua aplicação na empresa Pilares da Saúde.

A clínica Pilares da Saúde foi criada em 2016 sem um 
modelo ou plano de negócios que lhe permitisse saber a 
partida como é que a empresa pretendia atingir os seus ob-
jetivos e criar valor para si e para os seus clientes. Apesar 
da sua situação económica financeira não ser preocupante, 
a empresa tem sentido alguns problemas ao nível da sua 
organização, e das suas receitas, cujo nível não permitia 
atingir a sustentabilidade desejada, impedindo desta forma 
a profissionalização a 100 % da sua fundadora como era de-
sejado. Este problema foi diagnosticado como “Que medi-
das implementar na Pilares de Saúde de forma a aumentar 
os seus rendimentos e ter sustentabilidade financeira”. Esta 
questão pode ser reformulada em” por que e como se deve 
implementar medidas na Pilares da Saúde de forma a au-
mentar os seus rendimentos e ter sustentabilidade financei-
ra”, que configuram questões mais explanatórias, portanto 
passíveis de serem explicadas com recurso ao estudo de 
caso. A solução passará também pela utilização do modelo 
da cadeia de valor de Porter, análises swot e pestal, teorias 
de administração de Idalberto Chiavenato, balanced sco-
recard, e a metodologia ABP - Aprendizagem Baseada em 

Problemas.
Feitas algumas análises e investigações ao nível das 

suas atividades críticas que são a Pré consulta, as Con-
sultas e tratamentos, e o Pós consulta, foi apresentada a 
Resolução que deverá envolver a profissionalização por 
fases da sócia gerente, o planeamento estratégico das ati-
vidades da empresa, e a (re)organização da empresa em 
termos de pessoal, atribuições e competências, bem como 
a atualização dos preços da consultas e tratamentos.

Ao longo deste trabalho vai-se procurar apresentar os 
caminhos percorridos que permitiram a empresa responder 
aos desafios que enfrentava, e que permitiram ampliar o 
conhecimento sobre as vias que podem conduzir uma em-
presa à sua sustentabilidade económica e financeira.

2. A Pilares da Saúde
A Clínica Pilares da Saúde foi fundada em janeiro de 

2016, com o objetivo de oferecer um serviço de qualidade a 
nível da Saúde Física e Psicológica, promover o estudo e a 
pesquisa das correlações biopsicossociais do ser humano 
e suas aplicações na promoção da saúde, investindo na 
competência profissional a fim de proporcionar uma medi-
cina preventiva e curativa de forma personalizada.

A clínica fica situada na Amadora, e pratica a atividade 
dos estabelecimentos de saúde com internamento, prática 
de medicina de clínica geral em ambulatório, atividade mé-
dica de clínica especializada, formação profissional, outras 
atividades de saúde humana educativas. 

A empresa conta com 3 colaboradores fixos e cola-
boradores em regime de part-time. O volume de vendas 
foi de 50.137,13 euros em 2016, 72.788,72 euros em 2017, e 
208.403,26 euros em 2018. Sendo uma microempresa, a 
mesma tem uma estrutura reduzida, organizada por funções, 
de acordo com o grau de desenvolvimento da empresa.

Os principais produtos/serviços da Pilares da Saúde são 
as consultas, (donde se destacam as várias especialidades 
médicas, medicina preventiva e anti envelhecimento, nutri-
ção clínica avançada e personalizada, medicina tradicional 
chinesa), os tratamentos (mesoterapia, ozonoterapia, acu-
punctura, massagem terapêutica chinesa, terapia quântica), 
serviços diversos (análises clínicas, avaliação da composi-
ção corporal, serviços gerais de enfermagem), e formação 
(Workshops, cursos de curta duração). Estes produtos satis-
fazem clientes que procuram qualidade de vida, bem-estar e 
emagrecimento, sendo estas as motivações de compra. No 
futuro pretende-se atingir um público que procura ter uma 
longevidade saudável, por outras palavras que procura ter 
uma vida saudável após os 65 anos de vida.    

Quanto a concorrência, no concelho de Amadora exis-
tem cerca de 55 clínicas oferecendo as mais diversas va-
lências. Estas clínicas dado ao tipo de serviços que ofere-
cem não são todavia consideradas concorrentes diretas da 
Pilares de Saúde. Dado que a maioria dos seus clientes 
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são oriundos de Lisboa, existem uma série de clínicas pri-
vadas nessa região, que podem ser consideradas de fac-
to concorrentes da empresa, na medida em que oferecem 
serviços similares, e com abordagens ao mercado quase 
idênticas. A empresa tem também clientes que são de An-
gola, Cabo Verde e dos Açores.

O setor da saúde em Portugal caracteriza-se pela exis-
tência de um sistema de cuidados de saúde de elevada 
qualidade (classificado como o 9º melhor da Europa e 12º 
melhor do Mundo), permitindo ao país atingir boas posi-
ções em diversos índices de saúde. Portugal foi identifica-
do como um centro de competências nas atividades liga-
das à saúde, com o potencial de se tornar num polo de 
excelência de vocação internacional ] [9].

3. O problema
A medida que a clínica ia desenvolvendo as suas ativi-

dades, com o tempo surgiram novos desafios que necessi-
tavam de soluções inovadoras no sentido de criação das 
bases para a sua sustentabilidade financeira. 

O método ABP (Peixoto et. al., 2006) método de apren-
dizagem baseado em problemas, foi a metodologia usada 
para a resolução do problema formulado ] [10]. Vai-se enu-
merar neste ponto os diferentes passos que foram sendo 
dados e que permitiram chegar à Questão:

A) Reconhecer assuntos em potencial:
f �Sinto que a empresa tem falta de gerar outros ren-

dimentos

f �Tenho que deixar de ser a única fonte geradora de 
rendimentos da empresa

f �A empresa está com falta de se organizar melhor

f �A gestão de stocks tem sido negligenciada

f �Não tem havido tempo para vermos potenciais par-
ceiros estratégicos

f �A clínica precisa de ser auto sustentável

f �A clínica possivelmente precisava de um gestor

B) Levantar conexões e definir o espaço do problema 
A matriz de conexões vai conduzir-nos ao espaço do 

problema

Como se pode ver, da matriz de conexões resultou um 
espaço do problema principal (Organização) e três espa-
ços secundários (Rendimentos, Parcerias Estratégicas, Sus-
tentabilidade). Desses espaços foram escolhidos os espa-
ços organização e rendimentos, por serem os que melhor 
traduzem o problema em estudo.

C) Formular perguntas específicas
Espaço do problema Organização

f �Quais os objetivos da organização

f �Que fatores podem contribuir para a consolidação 
da organização

f �Quais as atividades que podem ser melhoradas
Espaço do problema Rendimentos

f �Como é realizado o controlo financeiro

f �Qual a proposta de valor para os clientes

f �Que medidas tomar para a sustentabilidade da em-
presa

D) Definir e especificar o foco:
Espaço do Problema Organização
Foco 1 – Consolidação da organização
Foco 2 – �Tarefas e responsabilidades devidamente 

identificadas, definidas e atribuídas
Foco 3 – Planeamento estratégico das atividades
Espaço do Problema Rendimentos
Foco 1 – Controlo financeiro
Foco 2 – �Qual a proposta de valor que a empresa tem 

para os clientes
Foco 3 – Quais as vantagens competitivas da empresa 

Estes focos deram origem às seguintes questões rele-
vantes:

f �Que habilidades e competências devem ser desen-
volvidas dentro da organização?

f �Qual o modelo de planeamento estratégico a utili-
zar que dá uma melhor resposta às necessidades da 
empresa?

f �Que medidas devem ser tomadas para aumentar os 
rendimentos da organização visando a sua sustenta-
bilidade financeira?

TABELA 1: Matriz de conexões

R O G.S. P.E. S G.C. Total

Rendimentos (R) X X X 3

Organização (O) X X X X X 5

Gestão de stocks (G.S.) X X 2

Parceiros estratégicos (P.E.) X X X 3

Sustentabilidade (S) X X X 3

Gestor de clínica (G.C.) X X 2

Total 3 5 2 3 3 2 18
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De entre estas foi escolhida a seguinte Questão: ”Que 
medidas implementar na Pilares de Saúde de forma a aumen-
tar os seus rendimentos e ter sustentabilidade financeira?”

A mesma foi escolhida porque inclui no seu seio todas 
as restantes questões inventariadas. A problemática da 
sustentabilidade financeira foi o motor que impulsionou 
o desenho das grandes medidas que deveriam ser toma-
das de forma a aumentar os rendimentos da empresa. A 
empresa percebeu quais os desafios que tinha pela frente 
em termos de organização e planeamento estratégico das 
suas atividades, que impactavam o seu crescimento e de-
senvolvimento a curto e médio prazo, e que tinham de ser 
ultrapassados. 

4. Conceitos e Modelos
Começa-se por relembrar aqui qual foi a solução con-

creta e definitiva que se teve de escolher para a Questão 
que estava sendo escrutinada: “O aumento do volume de 
vendas da empresa em 20% ano, durante os próximos três 
anos, através de um planeamento estratégico que tenha em 
conta as diversas perspetivas da empresa”.

Várias teorias, modelos e conceitos foram utilizados 
neste trabalho, e que tiveram um papel fundamental no 
diagnóstico do ambiente interno e externo em que a em-
presa operava, e no seu planeamento estratégico, contri-
buindo desta forma para a resolução dos problemas inven-
tariados. 

Em relação a análise da empresa foram utilizadas a ca-
deia de valor de Michel Porter (1985) ] [11], a análise SWOT 
qualitativa e quantitativa, que permitiram obter um conhe-
cimento melhor da empresa ao nível das suas atividades, 
forças, fraquezas, oportunidades e ameaças.

Ao nível do setor efetuou-se uma análise SWOT do se-
tor privado da saúde, uma análise PESTALES e SWOT do 
setor da saúde em geral em Portugal.

SWOT foi a ferramenta que permitiu fazer a análise da 
posição competitiva da clínica e do setor (pontos fortes e 
fracos), e do meio ambiente aonde está inserida (oportu-
nidades e ameaças), tendo sido ainda um excelente com-
plemento para o planeamento estratégico da empresa. A 
técnica é creditada a Albert Humphrey, que liderou um pro-
jeto de pesquisa na Universidade de Stanford,nas décadas 
de 1960/70, usando dados das 500 maiores empresas da 
revista Fortune ] [12].

A análise PESTAL foi outra ferramenta essencial utiliza-
da no levantamento de fatores políticos, económicos, so-
ciais, tecnológicos, ambientais e legais que impactavam as 
atividades da clínica, a que se acrescentou ainda os fato-
res Éticos e de Saúde, passando neste caso a denominar-
-se de PESTALES. Francis Joseph Aguilar é considerado o 
criador desta ferramenta ao publicar em 1964 o livro “Scan-
ning The Business Environment” aonde debatia os fatores 
do ambiente que afetavam um negócio. Creditado como o 

fundador da análise PEST no entanto o mesmo não se ini-
ciou assim, mas como ETPS, abrangendo quatro fatores do 
ambiente: Económico, Técnico, Político e Social. Em 1967, 
Arnold Brown, ligado ao American Institute of Life Insuran-
ce, renomeou a análise para STEP, acrónimo que era mais 
fácil de recordar. ] [13] [14].

Quanto a organização da empresa várias teorias e 
conceitos foram passados em revista, nomeadamente a 
teoria geral da administração de Idalberto Chiavenato, que 
permitiram dotar a empresa de alguns instrumentos para 
a resolução de vários problemas existentes ao nível da or-
ganização ] [15].

O modelo do Balanced Scorecard de Kaplan&Norton 
(1996), foi o utilizado para efeitos do planeamento estraté-
gico da empresa, tendo sido determinante para se perspe-
tivar o futuro da empresa ] [16] [17].

Por fim a metodologia ABP (Peixoto et. al., 2006) deu uma 
das contribuições mais importantes a este trabalho, na me-
dida em que forneceu as bases teóricas e práticas para a 
sua elaboração. Com este método aprendeu-se a locali-
zar e gerir informação, desenvolver respostas razoáveis às 
questões, providenciar suporte às conclusões e trabalhar 
competências ao nível da tomada de decisão.

5. A Resolução
Como foi dito anteriormente uma vez diagnosticado o 

problema, o passo seguinte passava por encontrar os ca-
minhos que conduzissem efetivamente à sua resolução. 

Vai-se começar por lembrar aqui o ponto de partida 
para a resolução do caso e que se consubstanciou na se-
guinte Questão: “Que medidas implementar na Pilares da 
Saúde de forma a aumentar os seus rendimentos e ter sus-
tentabilidade financeira?” 

Para se responder a esta questão o processo de reso-
lução passou numa primeira fase pela recolha de informa-
ções ao nível da empresa, do setor e da concorrência, que 
permitisse ter um quadro o mais completo possível do am-
biente interno e externo em que a empresa operava. Para 
este efeito as ferramentas utilizadas como a análise SWOT 
e PESTALES e a cadeia de valor de Porter foram determi-
nantes para se obter esse conhecimento.

De seguida passou-se a análise das demonstrações 
financeiras e dos indicadores económicos e financeiros, 
dados essenciais para perceber até que ponto as suas ati-
vidades eram condicionadas por esses fatores.

Foi feita depois uma abordagem aos recursos humanos 
da empresa, para se auferir do seu grau de engajamento, 
suas motivações, grau de satisfação e o que esperavam 
da empresa.

Finalmente passou-se a analisar as áreas que foram 
consideradas críticas para o bom desempenho da empre-
sa, que são a Pré Consulta, Consultas e Tratamentos, Pós 
Consulta e Formação.
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 Ao nível da Pré Consulta, que é a área do primeiro con-
tato do cliente com a clínica, algumas fragilidades foram 
encontradas ao nível da organização, e no atendimento 
dos utentes. Era necessário fazer a equipa funcionar como 
um todo coerente, atribuindo-se tarefas e responsabili-
dades bem definidas e que fossem assumidas por toda a 
equipa. Era preciso ainda criar-se instrumentos de apoio 
a gestão na forma de relatórios e outros documentos que 
servissem de suporte as decisões a serem tomadas nas 
mais variadas matérias. Fazia-se sentir ainda a implemen-
tação de uma política de comunicação que fosse entendi-
da e aplicada em toda a organização. 

A área das Consultas e Tratamentos que é onde os 
utentes são atendidos para efeitos de prestação dos servi-
ços solicitados, era a parte que necessitava de um cuidado 
especial. Isto porque a faturação da mesma dependia em 
grande parte da presença da sua sócia gerente e Diretora 
Clínica, e da existência a tempo inteiro de uma enfermeira 
que se ocupasse dos tratamentos. Em ambos os casos esta 
situação não estava ainda resolvida a contento da empre-
sa. A sócia gerente prestava serviços em outros hospitais 
o que dificultava a sua prestação na clínica, com reflexos 
menos positivos em termos financeiros e organizacionais. 

Quanto ao Pós consulta que é fase que se segue as 
consultas e onde o utente vai dar sequência a todas as 
recomendações e prescrições feitas pelo médico, foram 
detetadas fragilidades ao nível do marketing de relacio-
namento, que necessitava de ser reforçado, no sentido da 
fidelização dos seus clientes e reforço da imagem da em-
presa. E não existe nada mais importante e essencial do 
que o relacionamento que a clínica constrói com os seus 
pacientes. ] [18].

Por fim ao nível da Formação, outras das áreas que a 
empresa quer atuar de forma mais intensa, detetaram-se 
carências não só em termos financeiros para se investir 
nesse campo, como de falta de tempo da sócia gerente 
para se envolver mais nesse projeto. Estes dois factos con-
dicionaram o desenvolvimento das atividades da empresa 
nessa área. A aposta na formação online dependia da efe-
tivação de alguns investimentos que a empresa não dispu-
nha nesse momento.

Das conclusões e constatações feitas em cima a res-
posta à questão levantada consistiu no seguinte:

“O aumento do volume de vendas da empresa em 20% 
ano, durante os próximos três anos, através de um planea-
mento estratégico que tenha em conta as diversas perspe-
tivas da empresa”.

Analisadas as atividades e respetivos pontos críticos, 
chegou-se ao processo de resolução, que envolve duas 
componentes:

f �O aumento do volume de vendas que passava pela 
combinação das várias alternativas apresentadas 
de uma forma integrada, nomeadamente na profis-

sionalização faseada da sócia gerente, contratação 
de uma enfermeira a tempo inteiro, (re)organização 
da empresa em termos de pessoal, atribuições e 
competências, atualização dos preços das consul-
tas e tratamentos praticados, continuar a aposta na 
formação, melhorar o marketing de relacionamento. 

f �Fazer o planeamento estratégico das atividades da 
empresa de modo a dotar a clínica deste importante 
instrumento de gestão.

A profissionalização faseada da sócia gerente era uma 
aposta que tinha que ser feita, porque para funcionar sem 
sobressaltos a empresa necessitava de uma maior presen-
ça da mesma na clínica. Este facto iria induzir melhorias 
no funcionamento da organização, com reflexos positivos 
a nível da faturação e sustentabilidade. Sendo que grande 
parte da faturação da clínica dizia respeito a sua prestação 
na empresa, significava que era um recurso valioso que a 
empresa tinha a sua disposição e que devia ser aproveita-
do na sua plenitude, sendo por outro lado também um dos 
fatores de diferenciação da clínica, a par dos preços pra-
ticados e dos serviços prestados. Os ganhos diretos com 
esta medida são na ordem dos 4.500 euros, que foi o que a 
clínica passou a usufruir em termos de horas de presença, 
com a desvinculação dos hospitais aonde a sócia gerente 
prestava serviços.

A contratação de uma enfermeira a tempo inteiro era 
também um imperativo, na mediada em que a situação que 
se vivia era um fator de alguma instabilidade na clínica, 
que dificultava a programação dos tratamentos dos uten-
tes, o que se refletia também nas suas receitas. Era deci-
sivamente um ponto importante a ter em conta em termos 
de recursos humanos da empresa. Note-se que a empresa 
definiu como linhas estratégicas continuar a prestar um 
serviço de qualidade e diferenciado de forma a dar uma 
resposta terapêutica adequada e eficaz aos seus clientes. 
O custo desta medida é de 1.300 euros mês, que foi o que 
se passou a pagar a enfermeira contratada a tempo inteiro.

(Re)organizar a empresa em termos de pessoal, atribui-
ções e competências, iria permitir uma maior autonomia e 
assunção de responsabilidade por parte dos trabalhado-
res, com reflexos positivos no funcionamento da organiza-
ção. A empresa tem uma estrutura reduzida que está de 
acordo com o grau de desenvolvimento da mesma. Sendo 
uma microempresa há que se aproveitar todas as poten-
cialidades do seu pessoal, no sentido de se evitar contra-
tações desnecessárias e ter o pessoal estritamente neces-
sário ao seu bom funcionamento. A restruturação feita ao 
nível do front office teve esse objetivo. A poupança neste 
campo foi de 650 euros, que se ficou a dever a transfe-
rência de uma funcionária do front office, para a área de 
suporte, em vez de se contratar mais uma pessoa.

Quanto a atualização dos preços das consultas e trata-
mentos insere-se no quadro da sua sustentabilidade, que 
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passa pelo alinhamento dos seus preços com os dos con-
correntes mais diretos, na medida em que os preços atuais 
que a empresa pratica são bastante inferiores aos pratica-
dos pelos seus principais concorrentes. Isto aliado aos des-
contos que são feitos aos clientes tem um impacto negativo 
ao nível das suas receitas. A implementação desta medida 
foi acompanhada com a introdução de pacotes de trata-
mentos a escolha dos clientes, na base do valor percebido 
pelos mesmos. Estas medidas combinadas trouxeram ga-
nhos para a empresa na ordem dos 12.000 a 20.000 euros 
nos três primeiros meses da sua implementação.

A aposta continuada na formação pode ser uma via para 
o futuro, pese o fato de ser a área que menos tem contribuí-
do para os resultados da clínica, o que tem a ver com a falta 
de um projeto estruturado que indique claramente os cami-
nhos que se tem de seguir para transformar o mesmo num 
bom negócio. A aposta na formação online está dependente 
de investimentos cujo capital a empresa não dispõe neste 
momento, nomeadamente na aquisição de uma plataforma 
de venda online, automatizada, com vista a adequar-se as 
exigências que este tipo de atividade requer. 

A construção de relacionamentos de longo prazo tem 
sido uma aposta da clínica, todavia nem sempre executa-
da de forma continuada, pelo que foi necessário dotar o 
pessoal de instruções concretas sobre esta matéria que faz 
parte do Pós consulta, visando melhorias neste sentido.

Para concretizar todos os objetivos que foram definidos, 
foi necessário o recurso ao planeamento estratégico das 
suas atividades com base na metodologia do Balanced Sco-
recard de Kaplan & Norton. Neste caso o planeamento teve 
como finalidade programar as atividades da empresa de 
modo a alcançar os objetivos previamente definidos. Estes 
objetivos por seu lado têm de estar em consonância com a 
estratégia que a empresa selecionou, para viabilizar a sua 
concretização. Esta medida tendo sido levada a efeito pela 
equipa de trabalho, não teve custos para a empresa.

6. As medidas de implementação
Uma vez delineados os caminhos a seguir e explana-

do o processo de resolução, há que se pôr na prática um 
plano de ação que tenha como objetivo impulsionar a im-
plementação das medidas preconizadas. Esta parte tem 
por finalidade mostrar de que forma a Resolução foi assim 
posta em prática.

No plano da ação começou-se por analisar quais os 
pontos críticos da resolução e os grandes eixos da imple-
mentação a serem revistos e melhorados. 

Os pontos críticos da implementação consistiam no se-
guinte:

f �A disponibilidade de tempo por parte da sócia geren-
te a ser afeta ao projeto;

f �A necessidade de contratação de uma enfermeira a 
tempo inteiro;

f �O engajamento dos colaboradores na implementa-
ção das medidas preconizadas.

Quanto aos grandes eixos de implementação estas 
consistiram nas áreas da Pré consulta, Consultas e trata-
mentos, Pós consulta, Formação e atividades de Suporte.

As medidas implementadas abrangeram praticamente 
todas as áreas da empresa, com particular destaque para 
as seguintes:

Pré consulta:
f �Restruturação da equipe no front office, com o intui-

to de melhorar a comunicação com os clientes e ro-
bustecer a imagem da clínica. Ganhos na ordem dos 
650 Euros mês.

f �Elaboração e implementação de um manual de com-
petências e tarefas das assistentes administrativas, 
com a finalidade de dar mais autonomia as pessoas, 
a melhoria dos processos, e o aumento da eficácia e 
eficiência dos serviços. Sem custos para a empresa, 
tendo sido elaborado pela equipa de trabalho.

Consultas e tratamentos:
f �Contratação de uma enfermeira a tempo inteiro com 

o objetivo de estabilizar o quadro do pessoal, con-
seguir-se uma melhor planificação dos tratamentos 
a serem feitos e aumentar-se as receitas. Custos na 
ordem de 1.300 euros mês.

f �Atualização dos preços das consultas e tratamentos, 
como forma de aumentar-se por essa via o volume 
de vendas. Essa atualização foi acompanhada pela 
introdução ao mesmo tempo de vários pacotes de 
tratamentos, que podiam ser escolhidos pelos clien-
tes, criando-se desta forma valor para o cliente e 
para a empresa. Aumento da faturação na ordem de 
12.000 a 20.000 euros, nos três primeiros meses da 
sua implementação, com referência a fevereiro 2019.

f �Atualização da política de descontos da empresa. 
Tendo em conta os muitos descontos que a empresa 
fazia, foi necessário racionalizar esta medida, para os 
casos que se revelassem estritamente necessários. 
Estimativa de ganhos na ordem de 1.500 euros mês.

f �Profissionalização a tempo inteiro por fases da sócia 
gerente, o que tem permitido aumentar-se o número 
de consultas efetuadas, para além de outras ativida-
des que se refletem no melhor funcionamento da clí-
nica. Ganhos diretos na ordem de 4.500 euros mês.

Pós consulta:
f �Reforço do marketing pós consulta, elaborando-se 

diretivas concretas neste sentido a serem seguidas 
pelas assistentes administrativas, visando a fideliza-
ção dos clientes. Sem custos para a empresa, elabo-
rado em conjunto pela equipa de trabalho e a sócia 
gerente da empresa.
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f �Elaboração e introdução de um modelo de relatório 
de acompanhamento dos utentes, que permitisse se-
guir a sua trajetória na clínica. Elaborado pela equi-
pa de trabalho, portanto sem custos para a empresa.

Formação: 
f �Manter a aposta na prestação de serviços a terceiros 

que venham a necessitar do know how da clínica em 
matéria de formação como já aconteceu no passado.

Suporte:
f �Melhoraria dos documentos de prestação de contas 

transformando-os em verdadeiros instrumentos de 
gestão e de informação financeira. Sem custos para 
a empresa. Elaborado e implementado pela equipa 
de trabalho.

f �Promoção de uma reunião mensal entre a sócia ge-
rente e os colaboradores com o objetivo de se obter 
o feedback dos mesmos sobre a situação da empre-
sa, e melhorar o clima organizacional.

f �Introdução de um novo modelo de gestão estratégi-
ca através da metodologia do Balanced Scorecard, 
que se veio a revelar de grande importância para a 
vida da empresa. Sem custos para a empresa, elabo-
rado e implementado pela equipa de trabalho.

f �Implementação da elaboração de relatórios mensais 
de atividades, como forma de por essa via a sócia 
gerente ter informação fidedigna, da situação finan-
ceira da clínica e do seu funcionamento em traços 
gerais, permitindo-a tomar ações corretivas lá aonde 
se mostrar necessário. Elaborado e implementado 
pela equipa de trabalho, sem custos para a empresa.

O processo de implementação vem decorrendo de for-
ma normal com ganhos substanciais para a empresa a to-
dos os níveis.

7. Os Resultados
Tendo em conta tudo o que já foi feito pode-se afirmar 

neste momento que praticamente todas as medidas deline-
adas foram implementadas. Os resultados apresentam-se 
bastante animadores devido aos ganhos já obtidos. Muito 
trabalho foi feito em matéria de organização e planeamen-
to, tendo esses esforços se traduzido no aumento substan-
cial do volume de negócios da empresa. A implementação 
das medidas decorreu num clima normal, e continua nessa 
trajetória, sendo necessário alguma flexibilidade para aco-
modar imprevistos que sempre ocorrem.

Deste modo já se conseguiu neste momento a profissio-
nalização integral da sócia gerente, o que não acontecia an-
tes, a contratação de uma enfermeira a tempo inteiro para 
a clínica, o reforço do marketing pós consulta que era uma 
grande preocupação pelo impacto que tinha ao nível da re-
tenção de clientes, e a melhoria do ambiente organizacional. 
Estas eram as grandes preocupações que existiam a nível da 
organização. A implementação destas medidas traduziu-se 

em termos de resultados no aumento do número das con-

sultas e tratamentos efetuados, no aumento da faturação da 

clínica decorrente desse aumento das consultas e tratamen-

tos, e por fim no aumento do volume de vendas, impulsionado 

pelo aumento dos preços, pelo aumento das consultas e dos 

tratamentos, bem como pela introdução de pacotes de trata-

mentos com descontos, que foi posto a disposição dos clien-

tes. A metodologia aplicada foi o do planeamento estratégico 

da empresa na medida em que as empresas que praticam o 

planeamento estratégico tendem a ter um melhor desempe-

nho do que aquelas que não o fazem ] [19].

Os quadros que a seguir se apresentam elucidam de 

forma clara os resultados obtidos até agora: 

TABELA 2: Evolução do número de consultas e tratamentos, e 

da faturação

Semestre
Nº de Consultas 
e Tratamentos 

Efetuadas

Faturação das 
Consultas e Trata-

mentos

2º Semestre 2017 348 19.624,18 €

1º Semestre 2018 420 59.064,86 €

2º Semestre 2018 678 86.071,69 €

Fonte: Pilares da Saúde

TABELA 3: Evolução das vendas e prestação de serviços

Anos
Vendas e 

prestação de 
serviços

∆

2016 50.137,13 € -----------

2017 72.788,73 € 45,18%

2018 208.403,26 € 168,31%

Fonte: Valor Presente – Assessoria Empresarial, Lda.

TABELA 4: Elementos Patrimoniais da Pilares da Saúde

2016 2017 2018

Ativo corrente 13.853,70 60.579,18 89.123,45

Ativo não corrente 5.000,25 11.500,68 46.644,73

Ativo total 18.853,95 72.079,86 135.768,18

Passivo corrente 6.579,14 59.036,22 65.271,58

Passivo não corrente 0,00 8.894,23 59.754,46

Passivo total 6.579,14 67.930,45 125.026,04

Meios financeiros líquidos 6.961,73 3.290,81 5.739,39

Resultado operacional 11.297,41 8.159,81 33.202,48

Resultado liquido 10.619,71 2.530,25 6.592,73

Capitais próprios 11.619,16 4.149,41 10.742,14

Capitais alheios 6.579,14 67.930,45 125.026,04

Inventários 0,00 0,00 327,17

Dívidas de terceiros 1.406,04 6.397,63 6.453,32

Dívidas a terceiros de curto prazo 6.579,14 0,00 0,00

Acréscimos e diferimentos ativos 0,00 208,17 107,30

Acréscimos e diferimentos passivos 0,00 0,00 0,00

Fonte: Valor Presente – Assessoria Empresarial, Lda.
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TABELA 5: Rácios Económicos - Financeiros

2016 2017 2018

Liquidez geral 2,11 1,03 1,37

Liquidez reduzida 2,11 1,03 1,36

Liquidez imediata 1,06 0,06 0,09

Rentabilidade dos capitais próprios 0,91 0,61 0,61

Rentabilidade operacional do ativo 0,60 0,11 0,24

Autonomia financeira 0,62 0,06 0,08

Solvabilidade 1,77 0,06 0,09

Grau de cobertura do ativo não 

corrente
2,32 1,13 1,51

Debt to Equity Ratio 0,57 16,37 11,64

Endividamento 0,35 0,94 0,92

Estrutura de endividamento 1,00 0,87 0,52

Fundo de Maneio Funcional (FMF) 6.618,91 1.542,96 23.851,87

Necessidades de Fundo de 

Maneio (NFM)
-5.173,10 6.605,80 6.887,79

Tesouraria Líquida (TRL) 11.792,01 -5.062,84 16.964,08

Fonte: Dados Valor Presente – Assessoria Empresarial, Lda. 

Fazendo uma análise financeira aos dados em presença 
começa-se por dizer que o ano de 2016 foi o da criação da 
clínica e de apoio a algumas atividades da sócia gerente. A 
abertura da clínica ao público aconteceu no 2º semestre de 
2017, sendo nestes dois últimos anos (2017/18) que se irá in-
cidir a nossa análise. Em relação a liquidez da clínica vemos 
uma boa recuperação da liquidez geral e da liquidez redu-
zida que passaram de 1,03 em 2017, para 1,37 e 1,36 respeti-
vamente, em 2018. A liquidez reduzida teve uma acentuada 
redução em 2017 decorrente do aumento do passivo corren-
te, do qual se fará menção mais adiante, tendo recuperado 
ligeiramente em 2018 situando-se em 0,09. A rentabilidade 
dos capitais próprios continua em níveis elevados 0,61 em 
2017 e 2018 devido sobretudo ao baixo nível dos capitais 
próprios nesta fase ainda. A rentabilidade operacional do 
ativo teve uma evolução bastante positiva em 2018, passan-
do de 0,11 em 2017 para 0,24 em 2018, o que dá uma ideia 
do potencial do negócio. A autonomia financeira e a solva-
bilidade tiveram uma redução significativa em 2017, causa-
dos por um aumento do endividamento no passivo corren-
te, na ordem dos 55 mil euros para financiar outros ativos 
correntes com vista a expansão do negócio. Tiveram no 
entanto uma recuperação ligeira em 2018, passando para 
0,08 e 0,09 respetivamente. O grau de cobertura do ativo 
não corrente continua em níveis bastante favoráveis, 1,13 em 
2017 e 1,51 em 2018, o que transmite alguma tranquilidade 
no funcionamento e responsabilidades da empresa a lon-
go prazo. O debt to equity ratio apesar de ser elevado teve 
uma melhoria ligeira passando de 16,37 em 2017 para 11,64 
em 2018. O seu nível reflete fundamentalmente o baixo valor 
do capital subscrito (1.000 euros), próprios da atividade. É 

recomendável todavia que este seja reforçado sempre que 
os resultados o permitam, possibilitando acomodar melhor 
esta situação. O endividamento e a estrutura de endivida-
mento tiveram alguma melhoria, passando de 0,91 e 0,87 em 
2017 para 0,92 e 0,52 em 2018 respetivamente. Finalmente 
a tesouraria líquida que em 2017 foi negativa (-5.062,84 eu-
ros) teve uma excelente recuperação em 2018 (16.964,08) 
impulsionado sobretudo pelo bom desempenho do fundo de 
maneio funcional (23.851,87 euros). Pode-se assim concluir 
que praticamente todos os indicadores económico finan-
ceiros da empresa tiveram uma evolução positiva em 2018, 
contribuindo desta forma para a sustentabilidade da clínica. 
Os resultados obtidos indicam que a empresa caminha rumo 
a sua estabilidade financeira, sendo necessário no entanto 
alguma prudência na gestão do endividamento corrente. No 
curto e no médio prazo espera-se a melhoria contínua dos 
serviços, o aumento sustentado do volume de vendas, a sus-
tentabilidade da organização, e a estabilidade da empresa.  

8. Avanço do Conhecimento
Em se tratando de um trabalho de investigação aplica-

da vai-se agora analisar como decorreu a aplicação dos 
conceitos e modelos mais importantes que sustentam a Re-
solução do Caso.

O modelo da cadeia de valor de Porter permitiu identi-
ficar e analisar as áreas de atividades críticas da empresa, 
possibilitando encontrar-se soluções para os problemas 
detetados, tendo-se mostrado um instrumento útil de ges-
tão de empresas. Conseguiu-se desta forma ver quais as 
atividades que agregavam mais valor para a empresa e 
tomar as melhores decisões no sentido de se aproveitar 
essas potencialidades. É um modelo que se ajustou perfei-
tamente ao problema em estudo.

As teorias de Administração de Idalberto Chiavenato de-
ram um grande contributo para a organização da empresa, no-
meadamente no que tange aos processos e procedimentos a 
utilizar, tarefas, responsabilidades, atribuições e estruturação, 
confirmando a sua validade e aplicabilidade nas organizações. 

O modelo do Balanced Scorecard foi o instrumento 
utilizado no planeamento estratégico da empresa, fixando 
metas e objetivos a serem atingidos, permitindo o aumento 
da faturação e do volume de negócios da empresa. É um 
modelo que se revelou de grande utilidade, de boa aplica-
bilidade, e com bons resultados.

A utilização do modelo PESTAL serviu para fazer um 
balanceamento das oportunidades e ameaças existentes 
no setor, tendo sido um guia útil no planeamento das ativi-
dades da empresa.

A análise SWOT permitiu fazer o rastreio dos pontos fortes 
e fracos da organização, incorporando no seu seio as opor-
tunidades e ameaças da análise PESTAL, constituindo uma 
preciosa ajuda para o planeamento estratégico da empresa.

A metodologia ABP – Aprendizagem Baseada em Pro-
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blemas foi determinante neste caso, fornecendo as bases 

teóricas e práticas para a sua resolução. 

Globalmente pode-se dizer que os resultados supera-

ram as expetativas, tendo os modelos correspondido ao 

que se esperava dos mesmos.

Por fim foi necessário construir um quadro teórico próprio 

que enquadrasse a problemática da sustentabilidade eco-

nómico financeira da empresa, que se denominou de “Os 

Pilares da Sustentabilidade”, e que serviu de pano de fundo 

ao trabalho que se levou a efeito, sendo esta a principal con-

tribuição em termos de construção de conhecimento.

9. Implicações na gestão empresarial
A Pilares da Saúde não teve na sua gênese um plano de 

negócios a sustentar a sua criação e tão pouco tinha planos 

elaborados que suportassem as suas atividades rotineiras. 

Com a elaboração deste trabalho a empresa ficou dotada 

de instrumentos de gestão que lhe permitiram fazer o acom-

panhamento das suas atividades, em termos de organiza-

ção e planeamento estratégico, e alavancar os seus resul-

tados rumo a tão almejada sustentabilidade. Foram passos 

muito importantes e espera-se que continuem a ter efeitos 

positivos muito para além do período deste trabalho.

Para os diferentes agentes económicos as conclusões 

a extrair passam pela constatação de que a sustentabili-

dade económico financeira de uma organização se insere 

no quadro de uma metodologia de ação, como a que foi 

utilizada neste trabalho, cuja aplicabilidade pode conduzir 

qualquer empresa a atingir este objetivo maior e desejável. 

10. Limitações e Investigação Futura
A principal limitação que se encontrou na elaboração 

deste trabalho foi a distância em relação ao objeto de es-

tudo. Esta realidade dificultou em alguns momentos a ob-

tenção de elementos para efeitos de análise, e atrasou de 

certo modo a implementação de algumas medidas.

Estas limitações foram ultrapassadas através do recurso às 

novas tecnologias, que permitiram o contacto com a empresa 

praticamente todas as semanas, superando-se dessa forma os 

obstáculos encontrados pelo caminho. Outro recurso utilizado 

foram as visitas in loco a empresa, que permitiram o contacto 

mais pessoal com todos os intervenientes nesse processo.

Durante os trabalhos verificou-se a necessidade de se 

aprofundar a problemática da nova geração e a influência 

da educação na saúde, em contrapartida a antiga gera-

ção (maioria dos clientes atuais da Pilares da Saúde). É im-
portante que se aprofunde este tema, de forma a aferir-se 
do papel da educação em termos de saúde em ambas as 
gerações, e ver como este conhecimento pode contribuir 
para o delineamento de uma estratégia de marketing da 
empresa na atração de novos clientes.
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