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Resumo 

Este estudo explora os desafios enfrentados pelas indústrias criativas, destacando a ne-

cessidade de estratégias eficazes de gestão de projetos (GP) para superar as complexida-

des inerentes. No contexto dinâmico e imprevisível dessas indústrias, a GP emerge como 

uma disciplina crucial, proporcionando ferramentas para enfrentar obstáculos como a ten-

são e o conflito saudável entre personalidades com mentalidades criativa e analítica, a na-

tureza subjetiva dos âmbitos do trabalho e as especificidades de cada sector. 

O foco desta investigação é avaliar a adequação das técnicas, ferramentas e metodologias 

atualmente utilizadas na gestão de projetos, dentro das indústrias criativas em Portugal, 

compreendendo o seu contexto e os seus desafios. A pesquisa foi conduzida através de 

uma metodologia qualitativa, utilizando entrevistas semiestruturadas, das quais foram 

analisadas 16 entrevistas, com o objetivo de aprofundar o conhecimento sobre este campo 

ainda muito pouco explorado. 

Os resultados revelam transversalmente uma certa falta de aplicabilidade a estas indús-

trias dos princípios de GP, concluindo-se que metodologias reconhecidas falham quando 

aplicadas às necessidades específicas dos projetos criativos, levando os profissionais a re-

correrem a práticas improvisadas, adaptadas e que não estão sistematizadas. Com base 

nestas descobertas, foi desenvolvido neste trabalho um modelo conceptual que visa pro-

porcionar uma abordagem mais flexível e ajustada à realidade das indústrias criativas, con-

tribuindo para uma gestão de projetos mais eficaz e alinhada com as exigências de cada 

sector analisado. 

 

Palavras-chave: Indústrias Criativas. Gestão de Projetos. Ferramentas. Técnicas. Barreiras. Melho-

res práticas.  
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Abstract 

This study explores the challenges faced by creative industries, highlighting the need for ef-

fective project management (PM) strategies to overcome the inherent complexities. In the 

dynamic and unpredictable context of these industries, PM emerges as a crucial discipline, 

providing tools to face obstacles such as tension and healthy conflict between personalities 

with creative and analytical mindsets, the subjective nature of work areas and the specifi-

cities of each sector.  

The focus of this investigation is to evaluate the suitability of the techniques, tools and 

methodologies currently used in project management, within the creative industries in Por-

tugal, understanding their context and challenges. The research was conducted using a 

qualitative methodology, with semi-structured interviews, of which 16 interviews were 

analyzed, with the aim of deepening knowledge about this field that is still very little explo-

red.  

The results reveal across the board a certain lack of applicability of PM principles to these 

industries, concluding that recognized methodologies fail when applied to the specific ne-

eds of creative projects, leading professionals to resort to improvised, adapted practices 

that are not systematized. Based on these discoveries, a conceptual model was developed 

in this work that aims to provide a more flexible approach adjusted to the reality of creative 

industries, contributing to more effective project management and aligned with the de-

mands of each sector analyzed. 

Keywords:  Creative Industries. Project Management. Tools. Techniques. Barriers. Best practices.



iv 

 

Índice 

 
Nota do Autor ............................................................................................................................................................................................... i 
Resumo ......................................................................................................................................................................................................... ii 
Abstract ....................................................................................................................................................................................................... iii 
Índice ............................................................................................................................................................................................................ iv 
Índice de Tabelas .......................................................................................................................................................................................v 
Índice de Figuras...................................................................................................................................................................................... vi 
Abreviaturas, Acrónimos e siglas .................................................................................................................................................... vii 
Capítulo I - Introdução ............................................................................................................................................................................. 1 

1.1 O PROBLEMA ............................................................................................................... 1 

1.2 OS BENEFÍCIOS DA RESOLUÇÃO ........................................................................................ 1 
1.2 CONTEXTO E RELEVÂNCIA DO TEMA ........................................................................................... 2 

1.3 METODOLOGIA E OBJETIVOS DE TRABALHO ........................................................................... 3 
1.4 ESTRUTURA DA DISSERTAÇÃO .................................................................................................. 6 

Capítulo II – Revisão de Literatura .................................................................................................................................................... 7 
2.1 ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL .............................................................................................. 7 

2.2   ENQUADRAMENTO E ESPECIFICIDADES DAS INDÚSTRIAS CRIATIVAS ................................................... 7 
2.3   PRINCIPAIS DESAFIOS DA GESTÃO DE PROJETOS NAS INDÚSTRIAS CRIATIVAS ...................................... 10 

2.4   TÉCNICAS, FERRAMENTAS E METODOLOGIAS DE GESTÃO UTILIZADAS ............................................... 13 
Capítulo III – Metodologia de Investigação ...................................................................................................................................17 

3.1 ANÁLISE A TRÊS SECTORES DAS INDÚSTRIAS CRIATIVAS. ................................................................ 17 

3.2 FILOSOFIA DE PESQUISA ....................................................................................................... 17 
3.3 ABORDAGEM DE PESQUISA E ESTRUTURA TEÓRICA ...................................................................... 18 

3.4 MÉTODO QUALITATIVO - ENTREVISTAS ..................................................................................... 19 

3.3.1 Guião da Entrevista ................................................................................................. 19 
3.4 ESTRATÉGIA DE SELEÇÃO DA AMOSTRA E RECRUTAMENTO ............................................................. 22 

3.4.1 Relação Pesquisador-Participante ........................................................................... 24 
3.5  PROCEDIMENTO DE RECOLHA DE DADOS .................................................................................. 24 

3.6  PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS .................................................................................. 26 

3.6.1 Definição do Processo de análise dos dados ............................................................ 26 
3.6.2. Categorização dos dados ....................................................................................... 27 

3.6.3  Ferramentas de Analise de Dados ........................................................................... 31 
Capítulo IV - Análise dos Resultados ............................................................................................................................................ 32 

4.1 INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS.......................................................................................... 32 

4.1.1 Análise da amostra .................................................................................................. 32 

4.1.2 Análise de palavras ................................................................................................. 35 



v 

 

4.1.2 Análise de códigos .................................................................................................. 37 
4.1.2 Similaridade nos depoimentos ................................................................................. 42 

4.2 TEMAS RESULTANTES DA ANÁLISE ............................................................................................ 44 

4.2.1 Background dos Gestores e Influência na Gestão de Projetos .................................... 44 
4.2.2 Particularidades e Desafios de alguns sectores ........................................................ 48 

4.2.3 Especificidades da GP ............................................................................................. 54 
4.2.4 Adaptação de Ferramentas e Metodologias .............................................................. 66 

Capítulo V ...................................................................................................................................................................................................71 
Modelo conceptual de apoio -Interative Project Charter  (IPC) ............................................................................................71 

5.1 CARACTERÍSTICAS DO MÉTODO .............................................................................................. 71 

5.2 FUNCIONALIDADES DA FERRAMENTA ....................................................................................... 73 
5.3  CONTRIBUIÇÃO PARA A GESTÃO DE PROJETOS CRIATIVOS ............................................................ 74 

5.4 DISCUSSÃO ...................................................................................................................... 77 
Capítulo VI – Conclusões e trabalho futuro ................................................................................................................................. 82 

6.1 CONCLUSÕES DO ESTUDO .................................................................................................... 82 

5.2 LIMITAÇÕES ...................................................................................................................... 88 
5.3 TRABALHO FUTURO ............................................................................................................. 89 

Referências Bibliográficas ................................................................................................................................................................. 91 
Apêndices ................................................................................................................................................................................................. 94 

 

 

Índice de Tabelas 
Tabela 1 - Resumo blocos temáticos guião de entrevista.  ................................................................................................... 21 

Tabela 2 – Fases da definição da amostra.  ............................................................................................................................... 24 

Tabela 3 – Codificação de categorias e áreas temáticas.. ..................................................................................................... 27 

Tabela 4 -  Resumo identificação entrevistas recolhidas.. ................................................................................................... 30 

Tabela 5 – Categorização e identificação dos entrevistados.. ............................................................................................ 32 

Tabela 6 – Comparativo funções oficiais e nível de responsabilidade dos entrevistados. ..................................... 33 

Tabela 7 – Matriz de coocorrência de códigos.. ........................................................................................................................ 39 

Tabela 8 – Conversão variáveis textuais em numéricas. ..................................................................................................... 42 

Tabela 9 – Matriz de Similaridade de documentos. ................................................................................................................ 43 

Tabela 10 – Matriz de Similaridade por distância.. ................................................................................................................... 44 
 



vi 

 

Índice de Figuras 
Figura 1 – Diagrama do percurso de investigação. . ................................................................................................................... 5 

Figura 2 – Procedimento para a analise de entrevistas. ....................................................................................................... 26 

Figura 3 - Peso das variáveis atribuídas aos sujeitos.  .......................................................................................................... 34 

Figura 4 – Tendências de códigos .................................................................................................................................................. 35 

Figura 5 – Nuvem de palavras.  ....................................................................................................................................................... 36 

Figura 6 – Nuvem de palavras combinadas.  ............................................................................................................................. 36 

Figura 7 – Mapa tendências de palavras. . ................................................................................................................................... 37 

Figura 8 – Matriz de códigos por entrevista.  ............................................................................................................................. 38 

Figura 9 – Nuvem de códigos.. ......................................................................................................................................................... 39 

Figura 10 – Mapa de códigos. ............................................................................................................................................................ 41 

Figura 11 – Correlação de códigos de maior impacto.. ............................................................................................................ 42 

Figura 12 – Ambiente base IPC ......................................................................................................................................................... 75 

Figura 13 – Template de Plano de Projeto. ..................................................................................................................................76 

Figura 14 – Modelo conceptual resultante da revisão de literatura. ............................................................................... 102 

 

 



vii 

 

Abreviaturas, Acrónimos e siglas 

Ad hoc Solução especificamente elaborada para um fim preciso. 

Asana Plataforma de gestão de trabalho 

Azure Plataforma de serviços em nuvem da Microsoft. 

BD Business Developer 

Bitrix Plataforma de gestão de trabalho 

BVP Best Viable Product 

CEO Chief Executive Officer (Diretor executivo) 

Cloud Armazenamento e processamento de dados online. 

CRM Costumer    Management 

GI Gestão da Informação 

GE Grande Empresa 

GP Gestão de Projetos 

IPC Interative Project Charter 

Kickoff Marco para lançamento do projeto 

KPI Key Performance Indicators 

ME Micro Empresa 

Media Kit Material promocional de uma empresa ou produto. 

Microsoft software, hardware e serviços em nuvem 

Miro Plataforma de colaboração digital 

Monday Plataforma de gestão de trabalho 

MPV Minimum Viable Product 

Notion Plataforma de organização e gestão de trabalho. 

OneDrive Plataforma de armazenamento de informação 

PBO Project-Based Organizations 

PMBOK Project Management Body of Knowledge 

PME Pequena e Média Empresa 

PMI  Project Management Institute 

Project Charter Plano de projeto 

Refinement Aperfeiçoamento contínuo de tarefas ou produtos. 

TI Tecnologias de Informação 

Trello Plataforma de gestão de trabalho 

 

 

 

 



1 

 

Capítulo I - Introdução 

1.1 O problema  

As indústrias criativas apresentam características e contextos particulares que as tornam 

distintas das outras indústrias.  Não obstante, também necessitam de processos para gerir 

os seus projetos da forma mais eficiente possível, que se adequem às particularidades de 

cada um dos seus sectores, numa cultura organizacional de apoio e desenvolvimento con-

tinuo de habilidades e competências, com aplicação de princípios de gestão (Vishnevskaya 

et al., 2019). 

As indústrias criativas têm vindo a assumir um papel cada vez mais preponderante na eco-

nomia moderna, onde a inovação e o capital intelectual são os principais motores de cresci-

mento. A criatividade, sendo o recurso central dessas indústrias e o elemento diferenciador 

em mercados cada vez mais competitivos, permite transformar ideias originais em produ-

tos e serviços de valor acrescentado, sobretudo numa era digital onde o conhecimento e a 

inovação são fundamentais para o sucesso. "As indústrias criativas estão a tornar-se cada 

vez mais importantes na economia baseada no conhecimento, e a criatividade é a base de 

seu sucesso." (Banks et al., 2015) O impacto económico crescente desta indústria no mer-

cado atual é substancial e crítico para a economia e produção de emprego, com um cresci-

mento acima da média (Gonzalez-Cristiano & Le Grand, 2023; Petrović et al., 2017; Salder, 

2021).  

Apesar deste impacto positivo, há uma lacuna na investigação científica que explore de 

forma aprofundada os processos de gestão específicos para estas indústrias e reconheça 

as suas singularidades e desafios operacionais. 

1.2 Os benefícios da resolução  

Estas constatações ditam a necessidade de uma maior eficiência nos processos de gestão, 

que permitam apoiar a sustentabilidade financeira destas entidades no mercado, mas tam-

bém introduzir as suas singularidades no processo. “As indústrias criativas enfrentam uma 

infinidade de desafios e tensões devido à natureza idiossincrática dos seus produtos e ser-

viços” (Landoni et al., 2020). 
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Após vários anos, de confronto no terreno com esta problemática, percebe-se ser perti-

nente a abordagem a este tema,  uma vez que é identificada muito pouca investigação ci-

entífica especifica sobre o assunto, pretendendo-se assim, com este trabalho, contribuir 

para suprimir a necessidade de investigação mais profunda sobre estas matérias, e com a 

finalidade de gerar um conjunto de recomendações práticas que  auxiliem estas indústrias, 

nomeadamente na otimização dos seus processos de gestão, melhorando a sua capaci-

dade de adaptação num mercado em constante mudança. 

1.2 Contexto e relevância do tema 

A literatura indica-nos que as metodologias de gestão de projetos atualmente disponíveis, 

não conferem uma adequação às singularidades destas indústrias, motivando abordagens 

improvisadas em busca de maior flexibilidade e adaptabilidade. “Não existe uma aborda-

gem única de gestão de projetos que se adapte a todos os tipos de projetos criativos.” (Pe-

trović et al., 2017). Tal como corroborado por (Vishnevskaya et al., 2019) que advoga que 

cada projeto criativo pode exigir uma abordagem única de gestão de projetos para introdu-

zir a criatividade de forma eficaz, garantindo ao mesmo tempo a execução bem-sucedida e 

o alinhamento com os objetivos do negócio. E por (Hodgson & Briand, 2013)quando menci-

ona que as metodologias tradicionais de gestão de projetos têm mostrado várias limita-

ções, mesmo em áreas onde são amplamente utilizadas, como a engenharia e construção. 

Este facto tem levado à necessidade de repensar e adaptar essas abordagens, numa cres-

cente por formas mais flexíveis e libertadoras de gerir projetos, estimulando o surgimento 

de metodologias alternativas e novos modelos de organização de equipas, mais adaptados 

aos desafios modernos. 

 A constatação de que o tópico em analise necessita de mais estudos, nomeadamente sobre 

a inadequação de metodologias existentes à gestão de projetos criativos nestes contextos, 

o impacto destes processos no quotidiano laboral destes sectores e a procura de uma me-

todologia unificada e potencialmente mais útil, capaz de incorporar todo o ciclo de vida des-

tes projetos e dinâmicas subjacentes, é a premissa fundamental para a contribuição no 

avanço teórico e prático da gestão de projetos nas indústrias criativas, e a contribuição para 

o aumento da sustentabilidade destas industrias. 
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1.3 Metodologia e objetivos de trabalho 

O presente estudo recorre a uma metodologia qualitativa, fundamentada na análise de en-

trevistas a profissionais do sector, e revisão de literatura focada nos objetivos propostos. A 

pesquisa visa responder a um conjunto de perguntas de investigação, sendo as duas pri-

meiras perguntas integradoras de todo este trabalho (teses da investigação, sendo a se-

gunda a hipótese) e as seguintes perguntas de complemento: 

• Quais são os pontos a melhorar nos processos de gestão de projetos criativos? 

• (H1) É viável construção de um método transversal e intersectorial de GP para as indús-

trias criativas, que seja suficientemente flexível e dinâmico e melhore a execução e os 

resultados desses projetos? 

• Quais os principais desafios na GP com componente criativa, no contexto empresarial 

português? 

• Que pontos críticos afetam a adoção dos princípios da GP nas indústrias criativas? 

• Como é que as indústrias criativas em Portugal, reconhecem e aplicam os princípios da 

GP? 

• A experiência e background dos gestores influencia o sucesso da implementação de pro-

jetos criativos? De que forma? 

• É possível integrar flexibilidade e adaptabilidade nos processos de GP das indústrias cri-

ativas? 

• Quais as ferramentas e metodologias de GP utilizados mais recorrentemente nas indús-

trias criativas e de que forma estas são adaptadas ás necessidades especificas de cada 

sector? 

O objetivo principal deste estudo é analisar os desafios e as práticas de GP nas indústrias 

criativas em Portugal, com o intuito de identificar pontos críticos, metodologias recorrentes, 

ferramentas e avaliar o potencial de desenvolvimento de um método transversal, capaz de 

se adaptar a diferentes sectores dessas indústrias.  

Considerando esta premissa, o estudo procura contribuir com os seguintes objetivos espe-

cíficos:  
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• Analisar o contexto empresarial português das indústrias criativas, identificando os prin-

cipais desafios enfrentados na Gestão dos seus Projetos com componente criativa e ex-

plorando as barreiras que afetam a adoção dos princípios de GP. 

• Investigar o conhecimento dos profissionais das indústrias criativas dos princípios de GP 

e quais as ferramentas e metodologias mais recorrentes. 

• Analisar a influencia do background e da experiência dos GP na implementação dos seus 

projetos? 

• Avaliar os resultados, confrontando-os com o estado da arte encontrado na revisão de 

literatura. 

• Aglutinar as descobertas num modelo conceptual projetado para apoio à gestão de pro-

jetos criativos. 

Os resultados esperados deste estudo focam-se na identificação dos principais desafios e 

barreiras na gestão de projetos em indústrias criativas em Portugal, no mapeamento de fer-

ramentas e metodologias utilizadas e na avaliação do impacto e nível de conhecimento de 

princípios de GP entre os profissionais. Adicionalmente, o estudo pretende validar teorias 

existentes através da comparação dos resultados empíricos com a revisão de literatura, 

culminando na produção de um modelo conceptual recomendado para apoio à GP nestes 

contextos. 

Neste seguimento, a Figura 1 resume o percurso de investigação. 
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Figura 1 – Diagrama do percurso de investigação. Fonte: Elaborado pelo autor. 

  

Revisão de 
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• A experiência e background dos gestores influencia o sucesso da implementação de projetos 
criativos? De que forma?

• É possível integrar flexibilidade e adaptabilidade nos processos de GP das indústrias criativas?

• Quais as ferramentas e metodologias de GP utilizados mais recorrentemente nas indústrias 
criativas e de que forma estas são adaptadas ás necessidades especificas de cada sector?

Objetivos

• Analisar os desafios e as práticas de GP nas indústrias criativas em Portugal, com o intuito 
de identificar pontos críticos, metodologias recorrentes, ferramentas e avaliar o potencial 
de desenvolvimento de um método transversal, capaz de se adaptar a diferentes setores 
dessas indústrias. 

Abordagem de 
Investigação

• Metodologia qualitativa baseada em entrevistas e análise de dados.

• Seleção de participantes com experiência em GP criativos.

• Revisão comparativa entre os dados recolhidos e a literatura existente.

Análise de dados

• Codificação e categorização dos dados obtidos nas entrevistas.

• Identificação de padrões recorrentes e divergentes.

• Comparação dos achados empíricos com teorias existentes.

Resultados

• Identificação de desafios e barreiras na GP criativos.

• Desenvolvimento de um modelo conceptual adaptado..

• Contribuições teóricas e práticas para a gestão de projetos em contextos criativos.
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1.4 Estrutura da Dissertação 

A presente dissertação encontra-se estruturada por cinco capítulos.  

No Capítulo I é apresentada a introdução do tema que motiva este estudo, evidenciando a 

relevância do mesmo, potenciais contributos, perguntas de pesquisa e abordados os obje-

tivos.  

O Capítulo II é dedicado à revisão de literatura de forma sistemática, tendo por base um 

vasto conjunto de autores e artigos científicos relevantes, tendo sido feito um levantamento 

do estado da arte acerca da GP em indústrias criativas. Este capítulo está subdividido em 

três subtópicos: 1.Enquadramento sobre o tema, analisando o  contexto desta indústria, a 

sua importância no mercado, as áreas de negócio mais proeminentes e algumas das suas 

especificidades mais relevantes. 2.levantamento dos principais desafios na GP nestes con-

textos, evidenciando alguns dos obstáculos, resistências, tensões e barreiras à adoção de 

metodologias. 3.levantamento de metodologias, técnicas e ferramentas utilizadas para os 

gerir, examinando o recurso a estas e fatores de decisão pela escolha das mesmas. 

No Capítulo III, é introduzida a metodologia de investigação escolhida, apresentado o pro-

cesso para a seleção da amostra, recolha e processamento dos dados resultantes das en-

trevistas, culminando na apresentação dos mesmos. 

O Capítulo IV é dedicado à análise dos resultados, com base nos dados obtidos, com reco-

mendações para a gestão de projetos com componente criativa. 

No Capítulo V, são apresentadas as conclusões gerais do trabalho, as limitações e suges-

tões para investigações futuras. 
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Capítulo II – Revisão de Literatura 

2.1 Enquadramento conceptual 

Nesta secção é apresentado o estado de arte, de modo a aprofundar-se o contexto e as li-

mitações do tema. Foi efetuada uma análise quantitativa proveniente da revisão bibliome-

tria (Apêndice A.1) e uma revisão sistemática da literatura, alavancada pelos objetivos iden-

tificados anteriormente (Apêndice A.2). 

A revisão bibliométrica reforça a necessidade de maior investigação na temática avançada, 

devido à limitada produção científica, aos poucos autores de destaque e à mínima interação 

entre eles, bem como poucas fontes com uma validação recorrente ou sistémica.  

Os resultados da revisão sistemática são apresentados pela seguinte ordem:  

(1) Contextualização inicial da indústria criativa, abordando os diferentes sectores que a 

compõem, o impacto desta no mercado global, especificidades mais proeminentes que a 

tornam diferente de outras indústrias e examinando o recurso à gestão de projetos.  

(2) Identificação dos principais desafios, obstáculos e barreiras à adoção de metodologias 

de gestão de projetos, refletindo sobre a natureza e finalidade destes projetos e tensões 

despoletadas durante a operacionalização dos mesmos nestes contextos.  

(3) Levantamento de ferramentas, técnicas e metodologias de gestão de projetos com 

maior adesão nesta indústria. 

2.2   Enquadramento e especificidades das indústrias criativas 

De acordo com a literatura, as indústrias criativas apresentam singularidades que as distin-

guem dos outros sectores, não só pelos produtos/serviços que da sua produção resultam, 

também pela forma particular com são geridos os seus projetos e em última instância pelo 

impacto na economia global que estas representam Gonzalez-Cristiano & Le Grand, 2023; 

Petrović et al., 2017; Salder, 2021. Tal como evidenciam os autores Paris & Ben Mahmoud-

Jouini, 2019 as indústrias criativas distinguem-se pela sua origem na criatividade, compe-

tências e talentos individuais, bem como pelo seu potencial de criação de riqueza e emprego 

através da exploração de propriedade intelectual. Há um foco na gestão da criatividade, ino-

vação e desenvolvimento de produtos/serviços originais “A criatividade é a força vital das 
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indústrias criativas e é o principal impulsionador da inovação e do crescimento financeiro na 

economia global."  (Banks et al., 2015).  

É feito um levantamento destes sectores enunciando os seguintes: arquitetura, design, 

moda, artesanato, editorial, publicidade, marketing, digital e software interativo, audiovisual 

(cinema, televisão, videojogos, multimédia), entretenimento (música, rádio, cultural, espe-

táculo), artes performativas e artes visuais (Lin & Lin, 2016; Paris & Ben Mahmoud-Jouini, 

2019; Petrović et al., 2017). 

O crescimento avassalador destas indústrias é analisado por vários autores Boix-

Domènech & Rausell-Köster, 2018; Gonzalez-Cristiano & Le Grand, 2023 e tal como evi-

denciam Paris & Ben Mahmoud-Jouini, 2019 “as indústrias criativas emergiram como uma 

força motriz e um dos sectores de crescimento mais rápido na economia pós‐industrial 

atual”. Este progresso trouxe reconhecimento à indústria, mas também a necessidade cada 

vez mais evidente de mensurar o retorno da sua atividade (Gillier et al., 2015). “A ascensão 

da economia criativa nos últimos anos mudou significativamente o papel da criatividade na 

geração de valor social e económico” (Paris & Ben Mahmoud-Jouini, 2019). 

O contexto externo influencia também a estabilidade da indústria. “Devido ao rápido desen-

volvimento tecnológico, as indústrias criativas estão a enfrentar mudanças tremendas de-

vido às rápidas mudanças na procura dos clientes e a uma guerra de talentos e de conteúdo” 

(Trier & Treffers, 2021). 

 Em busca de métodos eficazes para enfrentar os desafios, numa resposta mais eficiente 

às solicitações, esta indústria foi apropriando-se de processos de gestão transversais “Mui-

tas empresas do sector criativo são baseadas em projetos e seu desenvolvimento econô-

mico está estritamente relacionado implementação bem-sucedida desses projetos” (Hol-

zmann, 2020). 

Porem, é pertinente analisar até que ponto a adoção de processos que não foram original-

mente concebidos para este contexto, poderão efetivamente ser vantajosos. Os autores 

Bérubé & Gauthier, 2017; Bettiol & Sedita, 2011; Petrović et al., 2017; Vishnevskaya et al., 

2019, defendem com prudência que os processos de gestão de projetos, tal como são apre-

sentados, apesar da sua relevância e vantagens unanimes, particularmente no contexto da 

variedade global e da importância económica dos projetos criativos, apresentam lacunas na 
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adaptação a esta indústria em toda a sua amplitude, sendo um campo complexo e em evo-

lução, altamente influenciado pelos laços sociais, comunidade de práticas dentro destas or-

ganizações e valores artísticos. Perceção já abordada pelo autor Onions, (2008), quando se 

refere à dificuldade de planeamento e controlo de projetos em indústrias como a criativa, 

devido à complexidade e imprevisibilidade das estruturas analíticas destes projetos, que di-

ficultam a adequação a metodologias tradicionais mais focadas em entregáveis tangíveis e 

previsíveis. “Embora a prática de gestão de projetos tenha sido inicialmente concebida para 

lidar com empreendimentos industriais complexos (...) há evidências de que a gestão de 

projetos é "rotinizada" e estabelecida como um procedimento organizacional regular, inde-

pendente do ambiente organizacional e como uma forma de realizar operações” (Styhre & 

Börjesson, 2011).  

É igualmente importante debruçarmo-nos sobre algumas das especificidades que diferen-

ciam esta indústria, naturalmente determinadas por fatores do ambiente externo, mas tam-

bém internos das próprias estruturas organizacionais, tipologia das funções e característi-

cas do produto ou serviço a desenvolver. 

“Ao definir projetos criativos, o foco pode ser colocado nas características dos produtos ou 

processos. Projeto criativo é sobre a criação de produtos ou serviços valiosos, úteis, mas 

principalmente novos e originais. E esses produtos são resultados de vários processos cri-

ativos, explorando a improvisação e comparações mútuas de ideias entre os membros de 

uma equipa de projeto” (Kozarkiewicz & Kabalska, 2017). Esses projetos focam-se na ob-

tenção de um resultado criativo, tipicamente experiências ou produtos de consumo com va-

lor simbólico incorporado, fruto de perceções socialmente estabelecidas, o que os torna di-

fíceis de avaliar antes da aquisição (Landoni et al., 2020). Segundo os autores Lin & Lin 

(2016), estes projetos são valorizados pela inovação dos produtos, design criativo, a produ-

ção eficiente, a imagem inovadora, o marketing criativo, o valor acrescentado, o próprio re-

torno do serviço criativo como um todo, o potencial catalisador de incremento de vendas e 

influencia do comportamento de compra do cliente. 

Para alem disso, os projetos nas indústrias criativas envolvem tarefas que exigem uma va-

riedade de especializações profissionais transversais a outras indústrias, mas também ou-

tras mais particulares, tal como referem Paris & Ben Mahmoud-Jouini (2019), enunciando 
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algumas: arquitetos, designers, escritores, atores, produtores, que são assim alocados ao 

projeto em diferentes fases, de acordo com as necessidades de cada sector. Cada um des-

tes profissionais contribui com habilidades específicas necessárias para a execução das ta-

refas em projetos criativos, fruto de uma combinação de conhecimento técnico, criativi-

dade, adaptabilidade e comunicação eficaz, que devem assim permitir chegar a um resul-

tado autêntico (Hodgson & Briand, 2013; Paris & Ben Mahmoud-Jouini, 2019).  

Cabe aos líderes de projetos criativos: assumir a importância da criatividade, estabelecer 

metas claras, promover autonomia, preservar a persistência, a troca aberta de ideias e o re-

curso a sistemas de compensação individuais para os elementos da equipa, implementando 

estilos de liderança modernos, mais baseados em processos interativos (Vishnevskaya et 

al., 2019). “Os gestores de projetos (...) precisam de ser sensíveis ao tipo de trabalho reali-

zado pelos trabalhadores criativos e possuir a capacidade de recrutar as pessoas certas 

para posições criativas” (Bérubé & Gauthier, 2023), sendo este caminho o principal catali-

sador de oportunidades inovadoras de emprego na era digital do mundo e também nesta 

indústria. 

2.3   Principais desafios da gestão de projetos nas indústrias criativas 

De acordo com os autores Bérubé & Gauthier (2023); Gonzalez-Cristiano & Le Grand 

(2023); Marcella & Rowley (2015); Salder (2021) é importante refletir sobre factos desafi-

antes para as indústrias criativas como: a natureza dinâmica e imprevisível da indústria; a 

tensão entre as mentalidades criativa e analítica; o trabalho criativo e comercial associado 

a uma pressão económica para se produzir e acelerar os processos de desenvolvimento; a 

falta de recursos e tempo para planeamento, com elevada dependência de recursos exter-

nos e mesmo a dependência extrema no capital humano; especialmente no contexto de pe-

quenas corporações ou trabalhadores autónomos. 

Do ponto de vista da operacionalização e avaliação dos projetos, a autora Ruseva (2019) 

elenca desafios como a determinação e avaliação de recursos internos, a definição de ati-

vidades de projeto, a seleção dos recursos necessários para a implementação de projetos, 

a identificação de indicadores de qualidade, a elaboração de orçamentos de projetos e a 

gestão de riscos. Desafios esses, de acordo com os autores (Šviráková & Soukalova, 2016) 

motivados também pela dificuldade em compreender a linguagem dos criadores artísticos 
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por parte de outros profissionais com orientação mais técnica, bem como pelas frequentes 

exigências de implementações rápidas de atividades-chave sem uma monitorização ade-

quada por parte de um gestor de projeto qualificado. A figura que assume esta posição no 

seio destas equipas habitualmente desconhece a finalidade de ferramentas de gestão, 

uma vez que "(...) muitos gestores acreditam que o plano do projeto é apenas um calendário 

de tarefas" (Šviráková & Soukalova, 2016). 

 A raiz deste facto é abordada pelos autores (Marcella & Rowley, 2015), indicando que em-

bora haja um reconhecimento oficial do conceito de “projeto” como ferramenta de apoio à 

execução e concretização de objetivos estratégicos, há uma tendência para se recrutar jo-

vens com formação em artes, que não trazem no seu background acadêmico competências 

de gestão de projetos e ao ascenderem progressivamente a posições de liderança, refletem 

essas lacunas de habilidades. 

Os autores (Petrović et al., 2017), reforçam estas problemáticas com as tomadas de decisão 

baseadas em informações incompletas; o planeamento num ambiente em constante mu-

dança; as dificuldades de gestão do envolvimento e motivação dos profissionais no seio 

destas equipas e as incertezas constantes acerca do resultado que deve assumir o produto 

final. “Embora exista um plano provisório, quase nunca ocorre da forma como foi original-

mente concebido, pois muitos projetos mudam durante a realização do mesmo” (Petrović 

et al., 2017). Se destacarmos mesmo fatores como: a incerteza, a complexidade e a tempo-

ralidade, que impõe sucessivas adaptações aos planos de projeto, são variáveis de difícil 

negociação e previsão, sobretudo no contexto do sector cultural ou de produção de eventos 

estruturado em torno de “produções” temporais (exemplo: uma peça de teatro, concertos, 

etc.) e com impacto tremendo na execução dos projetos. (Styhre & Börjesson, 2011). 

A pressão para se produzirem ideias inovadoras dentro de um prazo específico é uma ame-

aça ao próprio processo criativo, de acordo com o autor (Miglena, 2019). Este processo, in-

corporado no ciclo de vida destes projetos, já compreende uma metodologia gerida com um 

fluxo de tarefas especificas, cujo resultado está dependente de fatores tão ambíguos como 

o ambiente de trabalho criado, a influência de relações interpessoais e as próprias especifi-

cações e requisitos do projeto. “Este trabalho necessita de inspiração e a atitude certa para 

ser feito com um alto nível de profissionalismo” (Miglena, 2019).  Esta pressão é justificada 
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pois é imprescindível uma estabilidade financeira, frequentemente ameaçada, dada a ne-

cessidade de recurso a uma indústria de investimento que é um desafio para estes profis-

sionais, devido à falta de consciência e compreensão de como funciona. (Salder, 2021).  

Nesta indústria é necessária particular atenção ao fator humano. “As tendências modernas 

de gestão colocam os recursos humanos no centro (...). Esse entendimento torna-se ainda 

mais aguçado quando se trata de um negócio criativo, onde a ideia criativa inicial é fruto de 

uma pessoa ou do um trabalho em equipa.” (Miglena, 2019). Os autores (Cohendet et al., 

2014; Grabner et al., 2022) evidenciam a necessidade de um compromisso fundamental no 

seio das equipas criativas, balanceando a autonomia dos elementos com a interdependên-

cia das tarefas, numa abordagem que combine procedimentos estruturais, influências for-

mais e informais, deixando margem para alguma flexibilidade e promoção da criatividade e 

colaboração.  

Os autores (Petrović et al., 2017), na sua reflexão já mencionada, acerca da abordagem tra-

dicional de gestão de projetos ter por base objetivos claros e processos de implementação 

bem conhecidos, que podem não estar alinhados com as características de projetos criati-

vos, nem conseguir absorver o alto grau de incerteza e mudança que por vezes caracteriza 

esta indústria, despoletam o recurso a outras abordagens  “os gestores de projetos na in-

dústria criativa geralmente aplicam um estilo de gestão de projetos intuitivo e improvisado, 

integrando a alavancagem da criatividade e a realização de tarefas específicas” (Bérubé & 

Gauthier, 2023), ou fruto de uma adaptação pouco consciente das metodologias reconhe-

cidas  “os gestores (...) aplicam ferramentas e técnicas de gestão de projetos, mas estas ten-

dem a ser utilizadas de uma forma muito desestruturada, mal documentada e intuitiva, em 

vez de intencional” (Marcella & Rowley, 2015). 

Por último, os autores (Landoni et al., 2020) destacam que o avanço tecnológico, impulsio-

nado pelas novas tecnologias que acompanham a transformação digital, trazem oportuni-

dades de inovação, reduzindo o tempo necessários para desenvolver e lançar novos produ-

tos e soluções e diminuindo o ciclo de vida dos projetos, mas também desafiam os limites 

da competição e forçam mudanças de modelos de negócios.  
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Há uma necessidade emergente de ferramentas digitais, intuitivas e interativas, que facili-

tem a colaboração nos projetos para lá das equipas internas, mas que também sejam capa-

zes de trazer algum controlo ao processo, uma vez que"(…) os processos não são digitaliza-

dos, o feedback dos clientes não está integrado nas estruturas tradicionais de gestão de 

projetos e muita subjetividade do talento determina o progresso do projeto.” (Trier & Tref-

fers, 2021). 

Acima de tudo, há uma emergência em fornecer ferramentas de gestão de projetos onde a 

indústria se reconheça e colmatem esta tendência de improviso. "A gestão de projetos está 

ligada às atividades gerais das empresas, mas as organizações também são criativas na 

forma como gerem os seus projetos. O objetivo da abordagem de gestão de projetos é 

adaptar-se e adequar-se melhor às necessidades de cada empresa ou cultura e os tipos de 

projetos que gerem.” (Petrović et al., 2017). 

2.4   Técnicas, ferramentas e metodologias de gestão utilizadas 

A busca por ferramentas mais adaptadas à realidade desta indústria, determina o fenó-

meno: “As empresas da indústria criativa usam uma variedade de abordagens de gestão de 

projetos: desde a gestão de projetos tradicional até o uso abordagens ágeis ou híbridas” 

(Petrović et al., 2017).  

É igualmente importante compreender as motivações da procura “Para entender o trabalho 

nas indústrias criativas, é vital examinar empiricamente a natureza da organização baseada 

em projetos, e, além disso, reconhecer a diversidade na gestão de projetos, desde as tradi-

cionais, neo-metodologias burocráticas (...) para métodos mais novos, “pós-burocráticos”, 

que afirmam oferecer alternativas mais flexíveis e fortalecedoras." (Hodgson & Briand, 

2013). 

Os autores (Petrović et al., 2017) referem que a gestão de projetos tradicionais é voltada 

para projetos previsíveis, com objetivos definidos claros e metas conhecidas. Inclui um pla-

neamento detalhado e um processo de execução estruturado, onde há uma divisão clara de 

tarefas, comunicação formalizada e foco na entrega dentro de restrições predefinidas, 

como âmbito, tempo e custo. Esta metodologia adequa-se a iniciativas mais familiares à 

organização e equipa, com ampla experiência em projetos semelhantes, adequando-se 
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apenas a uma pequena proporção das indústrias criativas. Apenas 20% dos projetos anali-

sados na sua pesquisa, recorreriam a esta metodologia. 

Os autores (Vishnevskaya et al., 2019) avaliam a praticidade de ferramentas de gestão de 

projetos, ressalvando que existem opções para diferentes níveis de aplicação, mas não con-

finadas a uma plataforma única e intuitiva. Sendo que, algumas até mais acessíveis, en-

quanto outras, como as dependências de tarefas, podem ser demasiado técnicas. Eviden-

ciam, contudo, o esforço positivo de software interativo, como o Teamwork, que providen-

cia painéis visuais de tarefas, canais de comunicação de equipa, gestão de orçamento e de 

tempo, fluxo de trabalho e recursos de produção, muito uteis a equipas criativas. Essas fer-

ramentas visam melhorar a comunicação interna, eficiência na gestão do tempo e potencial 

criativo, além de aprimorar a qualidade do projeto conforme as expectativas dos clientes.  

(Bérubé & Gauthier, 2017; Levin et al., 2016) destacam a importância crítica do uso de ferra-

mentas como Customer Relationship Management (CRM)1 no caso de agências de marke-

ting, que enfrentam competição aguerrida. Compreendem: estratégias, práticas e tecnolo-

gias, usadas para gerir e analisar interações e dados dos clientes com as próprias entidades. 

Frequentemente são adaptadas a sistemas informatizados, transversais a vários canais, 

com a finalidade de simplificar e automatizar processos, melhorar a rentabilidade e aumen-

tar a satisfação do cliente  “Assim como a competência criativa e os processos de gestão de 

projetos foram considerados importantes, uma agência deve concentrar-se nos aspetos de 

seu serviço, a fim de aumentar a qualidade do relacionamento com o cliente e lealdade” (Le-

vin et al., 2016). 

Estes autores evidenciam a necessidade de uma gestão orçamental consciente, especial-

mente na estimativa de valor para potenciais clientes e custos de ajuste do processo de pro-

dução. Destacam que os gestores de projetos devem priorizar a avaliação de custos e re-

torno nas atividades globais do projeto, considerando que certas estratégias acarretam 

custos significativos e exigem uma abordagem cautelosa. “As agências precisam envolver 

os clientes no processo criativo para que estes entendam a criação de campanhas e o 

tempo e esforço necessários” (Levin et al., 2016). 

 
1 CRM’s (Customer Management Relationship), ferramentas de “gestão de relação com cliente". 
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Os autores Lin & Lin (2016), na sua análise aos sectores de Bens de Consumo Culturais e 

Criativos, procuram abordagens mais eficazes, tomando como ponto de partida os 5 passos 

da metodologia tradicional de gestão de projetos (início, planeamento, implementação e 

controlo), apresentam as seguintes sugestões: 1) aplicação de metodologias de gestão de 

projetos para definir âmbito, objetivos, criar cronogramas e selecionar recursos; 2) planos 

de projeto com registo dos tópicos anteriormente enunciados, mais os requisitos, entregá-

veis e fluxo de trabalho; 3) matriz de gestão de projetos de marketing, com integração de 

atividades de marketing no projeto; 4) estabelecimento de diretrizes de avaliação qualita-

tiva e quantitativa, definindo indicadores-chave de desempenho (KPIs) baseados em da-

dos; 5) melhoria contínua do atendimento ao cliente ao longo do ciclo de vida do projeto, in-

tegrando o feedback no processo; 6) incorporação de etapas de criação de valor para ga-

rantir resultados significativos para todos os stakeholders, identificando oportunidades de 

inovação e diferenciação. 

Destaque para o autor Vallance (2014) que realça a importância da adoção de novas meto-

dologias na indústria, especialmente no sector audiovisual, apoiadas em ferramentas como 

acordos de milestones, cronogramas de equipa e definição objetiva de prazos finais. Essas 

ferramentas oferecem uma visão abrangente do estado do projeto, permitindo identificar 

áreas com atrasos e tomar decisões para reprogramar ou ajustar o projeto conforme ne-

cessário, especialmente uteis aos líderes de projeto e produtores em grandes equipas, sob 

quem recai a responsabilidade de garantir a conclusão dentro dos prazos estabelecidos. 

Numa análise ao sector cultural, (Ruseva, 2019), apresenta uma abordagem mais estrutu-

rada na recomendação e destaca três frentes de atuação cruciais. a) Estrutura Lógica: utili-

zada para garantir consistência entre objetivos, atividades e resultados, avaliando cuidado-

samente todos os riscos associados. b) Modelos de Estruturação de Projetos: como a árvo-

res de objetivos, de decisões e atividades; matrizes de responsabilidades; estruturas de 

custos e recursos; matrizes de stakeholders. Ferramentas aplicadas para e assegurar alo-

cação e otimização racional de recursos, bem como equilibrar interesses dos stakeholders. 

c) Gestão de Risco: envolve o conhecimento das etapas, métodos e mecanismos de redução 

de riscos para garantir uma execução segura dos objetivos do projeto.  



16 

 

Os autores (Petrović et al., 2017; Trier & Treffers, 2021), defendem a adoção de uma abor-

dagem ágil e interativa, flexível e aberta a mudanças, como o único caminho viável para lidar 

com a natureza dinâmica e imprevisível das indústrias criativas. Tal como os autores (Al-

dave et al., 2019; Owen & Koskela, 2006) já haveriam detalhado, estes métodos incluem o 

uso de equipas de projeto multidisciplinares, também virtuais, modularidade de processos, 

poder de tomada de decisão, integração de ferramentas digitais, processos de feedback e 

revisão, integração da opinião do cliente, liberdade criativa, necessidade de velocidade, co-

municação e cultura organizacional. São particularmente uteis quando os objetivos do pro-

jeto estão claramente definidos, mas não a forma de os alcançar e sobretudo porque valo-

riza mais as reações às mudanças do que a adesão ao plano, tornando-o adequado para a 

natureza iterativa e evolutiva dos projetos. 

Destaque também dos autores (Petrović et al., 2017) para duas outras metodologias adap-

tativas particularmente relevantes para as indústrias criativas: a) Gestão Extrema: útil 

quando não existem objetivos inicialmente definidos nem uma forma clara de os alcançar, 

envolvendo uma implementação passo a passo até que tudo se torne mais claro. Este mé-

todo exige flexibilidade máxima da equipa do projeto e valoriza mais as reações à mudança 

do que a adesão ao plano. b) Gestão Emertxe: Potencialmente o processo inverso da abor-

dagem anterior, onde existe um ponto de partida para solução que pretendida, mas as ações 

específicas ainda não estão determinadas. É aplicado em projetos onde se procura saber 

como determinados resultados e conhecimentos obtidos por meio de investigação e desen-

volvimento podem ser aplicados. 
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Capítulo III – Metodologia de Investigação 

3.1 Análise a três sectores das indústrias criativas. 

O presente estudo seguiu uma abordagem metodológica delineada por (Saunders et al., 

2024) composta por várias etapas fundamentais: (1) identificação do tema de pesquisa e 

definição do problema; (2) revisão de literatura; (3) desenvolvimento da estrutura teórica, 

com identificação dos conceitos fundamentais, variáveis e relações; (4) formulação dos 

objetivos de pesquisa que o estudo se propõe a alcançar; (5) escolha do design de pesquisa 

alinhado com os objetivos e metodologia; (6) recolha de dados; (7) análise de dados por 

forma a identificar padrões, temas e relações; (8) interpretação dos resultados de modo a 

retirar implicações práticas; (9) apresentação dos resultados e conclusões.  

Neste sentido a metodologia foi estruturada como se pode verificar nas secções seguintes 

abaixo.  

3.2 Filosofia de pesquisa  

“Podemos começar por pensar por que razão é importante compreender os pressupostos 

filosóficos subjacentes à investigação qualitativa e ser capaz de os articular num estudo de 

investigação.” (Creswell, 2013). 

Esta pesquisa iniciou-se com a identificação do tema e a definição clara do problema de in-

vestigação. Partindo de uma filosofia epistemológica interpretativa, foi conduzida uma re-

visão sistemática da literatura, essencial para entender a natureza heterogénea da gestão 

de projetos nas indústrias criativas.  

Este processo, conforme descrito por (Azevedo & Wielewski, 2016; Lennon, 2003), recorre 

a uma atribuição de significados, fruto da interpretação mútua entre o pesquisador e os su-

jeitos de pesquisa, para uma compreensão mais detalhada do contexto e natureza funda-

mental do mundo social, ao nível da experiência subjetiva, partilhados pelos grupos, comu-

nidades e culturas.  

Com base nestas referências, definiram-se os seguintes princípios filosóficos para esta in-

vestigação: 

• Interpretativismo: Enfatiza a subjetividade e o significado que os indivíduos atribuem às 

suas experiências. É frequentemente utilizado em métodos qualitativos. 
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• Pragmatismo: Centra-se na aplicação prática da pesquisa e no que funciona melhor para 

o problema de pesquisa em questão. 

A revisão sistemática serviu para construir a base teórica e formar o desenvolvimento das 

perguntas de investigação e objetivos do estudo, como se pode verificar nos Apêndices A, 

A.1 e A.2.  

3.3 Abordagem de Pesquisa e Estrutura Teórica 

Este estudo seguiu uma abordagem de pesquisa mista, combinando métodos indutivos e 

dedutivos ao longo do processo. Inicialmente, adotou-se uma abordagem indutiva uma vez 

que se pretendia, de acordo com Saunders et al., 2024, a recolha de dados para explorar um 

fenómeno, identificar padrões e temas emergentes, com a finalidade de se construir uma 

teoria a partir do fenômeno em estudo. Essa abordagem é particularmente eficaz em pes-

quisas qualitativas, onde se busca desenvolver teorias ou estruturas conceptuais a partir 

dos dados obtidos, tal como defendido pelos autores (Glaser & Strauss, 1999). 

Posteriormente, na fase de análise preliminar dos dados das entrevistas, foi aplicada uma 

abordagem dedutiva. Nesta etapa, o modelo conceptual (Apêndice A.3 ), desenvolvido com 

base na revisão de literatura, serviu de apoio para o desenvolvimento do guião de entrevista 

e posterior geração de códigos utilizados na categorização inicial dos dados. À medida que 

a análise progrediu, a abordagem indutiva foi retomada, permitindo que novos conceitos 

emergissem à medida que as entrevistas eram analisadas em maior profundidade. Este 

processo garantiu uma análise rica e abrangente, combinando a orientação prévia com a 

flexibilidade de incorporar descobertas inesperadas. 

A amostra foi definida com base em critérios específicos, como o nível de experiência dos 

participantes em sectores específicos da indústria, assegurando uma análise detalhada das 

suas experiências individuais e das interpretações subjetivas. Este critério garantiu que as 

perceções e práticas exploradas refletissem uma compreensão profunda dos processos de 

gestão nas indústrias criativas, permitindo uma triangulação robusta entre teoria e prática. 
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3.4 Método Qualitativo - Entrevistas  

Foi aplicado um método qualitativo transversal, numa estratégia de pesquisa com recurso 

a entrevistas abertas semiestruturadas, para recolha de dados num único momento, pro-

veniente de múltiplas fontes, como principal ferramenta de recolha de dados,  

Esta abordagem tal como evidenciada pelo autor Thomas (2006) permite obter uma ampla 

gama de perspetivas e experiências dos participantes relacionadas ao tema de pesquisa, 

em todo o conjunto de dados, tendo em conta que as entrevistas semiestruturadas combi-

nam perguntas pré-definidas com a flexibilidade de explorar novos temas emergentes du-

rante as conversas. 

3.3.1 Guião da Entrevista 

As entrevistas seguiram um guião semiestruturado, na procura de alguma flexibilidade para 

a recolha de dados, uma vez que se “pode encontrar com base numa orientação formal, mas 

na qual o entrevistador tem o poder de variar e introduzir novas questões para esclarecer 

quaisquer dúvidas que possa ter, podem surgir e, assim, preencher lacunas nas informações 

recebidas”(Álvaro et al., 2016). 

O guião foi dividido em fases com o objetivo de segmentar informação em diferentes tópi-

cos de analise, garantindo uma estrutura lógica e consistente na recolha de dados.  

Para a caracterização e definição das perguntas foram definidos vários critérios, na se-

quência da discriminação detalhada dos autores (Álvaro et al., 2016). Em termos de tipologia 

de perguntas, foram usadas factuais (identificar valores, como número de funcionários); de 

opinião (para compreender significados que o sujeito atribuía a conceitos); de análise (para 

compreender os problemas e descobrir as causas e aspetos mais profundos).  

Em termos de amplitude e precisão, foram aplicadas perguntas abertas (libertando o sujeito 

para diversas respostas possíveis, sobretudo quando se pretendia a sua opinião) e semia-

bertas (possibilitando uma resposta condicionada, com orientação para a descrição por 

exemplo de um processo, isolando daí a sua opinião).  

Em termos de classificação, foram aplicadas perguntas demográficas e bibliográficas (com 

a finalidade de conhecer as características da pessoa entrevistada e entidade); perguntas 

sobre experiências e comportamentos (levá-lo a descrever situações para compreender a 
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reação); perguntas de conhecimento (para investigar o grau de conhecimento do sujeito so-

bre os tópicos);  perguntas de opinião ou valor (compreender o valor que é atribuído aquelas 

situações e conhecer as intensões, objetivos, desejos e valores). 

Para a elaboração do guião, começamos pelo desenvolvimento de uma tabela inicial (Tabela 

1), que divide os tópicos alvo de recolha de dados em blocos temáticos. Esta segmentação 

facilitou a estruturação do guião integral e posterior condução das entrevistas, permitindo 

que os entrevistados abordassem as questões de forma organizada, enquanto o investiga-

dor assegurava a cobertura de todos os aspetos críticos para o estudo. 

As entrevistas iniciaram-se com uma breve apresentação do entrevistador, contextualiza-

ção geral da pesquisa, seguida de perguntas abertas, no alinhamento das fases previa-

mente definidas, que permitiram aos entrevistados expressar as suas experiências de ma-

neira livre. O guião completo da entrevista poderá ser consultado no Apêndice B - Guião de 

entrevista semiestruturada. 

Numa 1º fase, o guião focou-se na contextualização da empresa e na introdução do entre-

vistado, abordando tópicos como a descrição da organização, a estrutura hierárquica e o 

sector de atuação (Bloco A). Este bloco permitiu compreender o ambiente de trabalho do 

entrevistado, contextualizando o cenário em que os processos de GP são realizados e ge-

rando já algumas perceções relevantes em torno de especificidades daquele sector especí-

fico da indústria.  

A 2º fase (Bloco B) focou-se no background do entrevistado, tanto a nível profissional como 

académico. Aqui, investigou-se a função oficial do entrevistado na empresa, sua influência 

e posição na estrutura de governança, além do seu percurso profissional anterior e ampli-

tude de responsabilidades. Este bloco foi essencial para avaliar como a experiência e a for-

mação do entrevistado influenciam sua abordagem à gestão de projetos e consciência 

acerca de potenciais lacunas de formação em GP, que poderiam impactar diretamente na 

eficácia dos processos de gestão. 

A 3º fase concentrou-se na descrição detalhada do processo de GP adotado pela empresa 

(Bloco C). Aqui o entrevistado foi incentivado a descrever o ciclo de vida do projeto, desde a 

fase inicial até à execução e encerramento. O objetivo foi captar como a organização gere 
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os projetos, incluindo os métodos, abordagens e ferramentas utilizadas. Além disso, discu-

tiu-se a transversalidade desses métodos, verificando se são aplicados uniformemente a 

todos os projetos ou se há necessidade de personalização e adaptação a cada caso especí-

fico. 

A  4º fase (Bloco D) foi dedicada aos pontos críticos e desafios do processo de gestão. Nesta 

etapa, o guião abordou as dificuldades enfrentadas na gestão de diferentes dimensões dos 

projetos, como custo, tempo, âmbito, recursos, equipas e stakeholders externos. O entre-

vistado também foi questionado sobre como define a qualidade e o sucesso de um projeto, 

bem como a refletir sobre os obstáculos mais proeminentes que interferem no bom desen-

volvimento dos projetos. Este bloco foi crucial para identificar áreas onde a gestão de pro-

jetos criativos se torna particularmente desafiadora, fornecendo perceções valiosas para a 

melhoria dos processos. 

Finalmente, na 5º fase (Bloco E), promoveu-se uma reflexão sobre a adequação e flexibili-

dade das ferramentas e metodologias utilizadas pela entidade. Os entrevistados foram 

convidados a avaliar a eficácia das ferramentas atuais em relação às necessidades especí-

ficas do seu contexto, e refletir sobre sugestões para melhorar a GP no seu contexto. Este 

bloco final serviu para capturar feedback prático sobre a expectativa de progresso deste 

tópico, bem como recomendações que poderiam ser incorporadas num futuro modelo con-

ceptual...  

Tabela 1 - Resumo blocos temáticos guião de entrevista. Fonte Elaborado pelo autor 

Bloco A sobre a Empresa 

1. Breve descrição da empresa 
 

- Dimensão (tamanho da empresa / nº de funcionários internos ou outsorcing regular) 
 

- Estrutura organizacional e hierárquica (nº de departamentos). 
 

- Sector de atuação da empresa. 
 

- Trabalha com base em projetos? Dar exemplos. 

Bloco B sobre o Entrevistado 

2. Background profissional 
 

- Função oficial na empresa, sua influência e posição na estrutura de governança.  
 

- Amplitude de responsabilidades e potencial acumulação de funções. 
 

- Volume e diversidade da experiência passada. 

3. Background acadêmico 
 

- Qual o seu nível de formação. 
 

- gaps de formação em GP e consciência disso da necessidade de mais formação. 

Bloco C O Processo de Gestão 
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4. Descrever o processo e ferramentas usadas 

 - Flow do ciclo de projeto > que passos são aplicados.  
 

- Grau de intervenção e liderança no processo integral (desde o início ao final) por parte do 

gestor .  
- Planeamento > Rotina diária do entrevistado e entidade inerente aos projetos (que tipo de 

tarefas, reuniões...)   
- Métodos/ abordagens / ferramentas usadas para gerir os projetos. 

 
- Transversalidade da replicação desse método a todos os projetos da entidade ou necessi-

dade de personalização e adaptação de processos não integrados? 

Bloco D  Pontos críticos 

5. Desafios do processo atual 

 - Como é gerido: Custo/ Tempo/ Âmbito / Recursos e Equipas / Stakeholders externos / 

Processo criativo.  
- Como são encerrados os projetos. 

 - Definição de qualidade e projeto bem sucedido. 
 

- Outros obstáculos que interferem no bom desenvolvimento dos projetos. 
 

- Áreas específicas onde a gestão de projetos criativos é particularmente desafiante. 

Bloco E Encerramento da entrevista 

6.  Nível de adequação e flexibilidade  

 - Grau de adequação e nível de eficiência das atuais ferramentas que usam, face à realidade 

do seu contexto.  
- Potenciais sugestões. 

 

3.4 Estratégia de Seleção da Amostra e Recrutamento 

A amostra foi definida com base em critérios particulares, como o nível de experiência dos 

participantes em sectores específicos da indústria, assegurando uma análise detalhada das 

suas experiências individuais e das interpretações subjetivas. Esta abordagem de amos-

tragem intencional é defendida por Creswell (2013) que evidencia a importância de selecio-

nar indivíduos com conhecimento e experiência significativa no fenómeno de estudo, para 

maximizar a eficácia e diversidade da pesquisa qualitativa. Este critério garantiu que as per-

ceções e práticas exploradas refletissem uma compreensão profunda dos processos de 

gestão nas indústrias criativas, permitindo uma triangulação robusta entre teoria e prática. 

Tratando-se de uma amostra de conveniência não probabilística, a seleção priorizou a di-

versidade dos participantes para garantir uma representação equilibrada das diferentes 

perspetivas relevantes para o estudo. Os entrevistados deveriam ser homens ou mulheres, 
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com idades entre os 25 – 45 anos, que aparentassem2 ocupar cargos de liderança em equi-

pas ou empresas, que desenvolvessem projetos com componente criativa, dentro de sec-

tores da indústria portuguesa. A amostragem foi estratificada para assegurar a represen-

tatividade de diferentes áreas de negócio incluindo distintas dimensões de empresas: Micro 

Empresa (ME), Pequena e Média Empresa (PME) e Grande Empresa (GE). 

O método de redução da amostra seguiu as fases enunciadas na Tabela 2.  

Inicialmente foi realizada uma análise de mercado para identificar empresas relevantes e 

indivíduos, tendo por base fontes da internet e o conhecimento do autor sobre o contexto.  

Posteriormente, essa seleção foi progressivamente reduzida por meio de uma investigação 

preliminar sobre o sujeito e a empresa, a fim de avaliar o grau de pertinência do potencial 

contributo para o estudo. Foi realizado um primeiro contato, visando identificar a adequação 

dos participantes ao estudo e recolher novas recomendações de sujeitos pelo método 

“snowball”. Assim, foram identificados 52 sujeitos, dos quais 9 recusaram participar e 27 

foram excluídos por falha de resposta ou não adequação aos critérios específicos definidos 

após uma primeira conversa. 

Além disso, foi assegurada a neutralidade no relacionamento entre o pesquisador e os par-

ticipantes, evitando que qualquer vínculo pré-existente influenciasse as respostas obtidas. 

Para reforçar essa neutralidade, todos os participantes foram informados claramente sobre 

o propósito do estudo, e a comunicação foi mantida de forma profissional e imparcial. A re-

presentatividade de gênero foi considerada durante o recrutamento, garantindo uma amos-

tra diversificada que pudesse oferecer uma gama abrangente de perspetivas. A ausência de 

qualquer forma de compensação financeira ou material assegurou que a participação fosse 

voluntária, contribuindo para a integridade dos dados recolhidos. 

Por fim, foram selecionados 16 sujeitos para prosseguir com entrevista, cuja recolha de da-

dos será alvo de analise nas secções seguintes. 

 
2 Não foram excluídos sujeitos com funções publicas oficiais aparentemente não correspondentes a posições de liderança 

pois foram detetadas situações de indivíduos com elevada responsabilidade, sem que a função oficial o indicasse. 
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Tabela 2 – Fases da definição da amostra. Fonte: Elaborado pelo autor. 

Fase 1 

Análise preliminar do contexto das indústrias criativas para 

levantamento de potenciais empresas e sujeitos capazes de se 

adequarem ao estudo. 

93 empresas e 67 

sujeitos. 

Fase 2 
Identificação de sujeitos cumprindo os critérios definidos com contato 

efetuado. 
52 sujeitos 

Fase 3 Entrevistas concretizadas. 16 entrevistas 

 

3.4.1 Relação Pesquisador-Participante 

Os participantes foram recrutados através de contactos iniciais diretos, via telefone, 

WhatsApp e Linkedin. Inicialmente foram privilegiados contactos pela rede profissional dos 

envolvidos. Posteriormente, o recrutamento, foi ampliado através de interações diretas no 

Linkedin, onde uma primeira abordagem foi feita para convidar potenciais participantes ao 

estudo, destacando a pertinência do perfil do indivíduo para o tema em análise. 

Pelo descrito a investigadora, estando consciente de potenciais conflitos no que concerne 

à necessidade de preservação de imparcialidade na condução das entrevistas, procurou 

preservar uma análise crítica e não tendenciosa face às interações ocorridas. Apesar do co-

nhecimento prévio da pesquisadora sobre a dinâmica de trabalho em alguns dos sectores 

analisados, o que permitiu uma condução mais orgânica das entrevistas, foram tomados 

cuidados para que as perguntas fossem feitas de maneira imparcial, incentivando os sujei-

tos a aprofundar tópicos inesperados com alguma densidade. 

A relação entre o pesquisador e os participantes foi pautada pela transparência e pelo res-

peito, assegurando que todos estivessem plenamente informados sobre os objetivos do 

estudo. Foi garantido que os dados recolhidos fossem tratados com a máxima confidenci-

alidade, utilizando pseudônimos ou codificação de dados para proteger a identidade dos in-

divíduos e das empresas envolvidas.  

3.5  Procedimento de recolha de dados 

Para garantir a participação e o conforto dos entrevistados, foi adotado um processo de 

agendamento cuidadoso, com confirmações adicionais por mensagem ou e-mail, assegu-

rando que todos estivessem cientes do formato e do conteúdo das entrevistas. Além disso, 

foi garantida a equidade de género e uma diversidade em termos de dimensão e estrutura 
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de empresa, sector de atividade e funções oficiais do sujeito, refletindo a heterogeneidade 

do contexto das indústrias criativas em Portugal. 

A abordagem adotada focou-se na diversidade dos dados a serem recolhidos, mais do que 

na saturação dos mesmos, assegurando que diferentes contextos fossem analisados, per-

mitindo a identificação de padrões distintos. 

As entrevistas ocorreram em formato remoto, utilizando plataformas como: Zoom, Google 

Meet e Microsoft Teams. Antes de cada entrevista, foi obtido o consentimento informado 

dos participantes, com todos os aspetos relevantes do estudo sendo discutidos e clarifica-

dos e o compromisso do entrevistador em remover todos os registos após 30 dias da con-

clusão deste estudo. 

As entrevistas foram gravadas em formato áudio e vídeo, com a autorização dos partici-

pantes, utilizando a aplicação de gravação de som do telemóvel e o software Transkriptor 

que permitiria simultaneamente gerar uma pré-transcrição das mesmas. Esses registos fo-

ram armazenados num disco externo, sendo manuseados com o máximo cuidado para ga-

rantir a confidencialidade e privacidade dos dados. 

Cada entrevista teve uma duração média de 50 minutos, tendo a mais longa a duração de 

uma hora e 30 minutos e a mais curta 40 minutos.  

Inicialmente, foi conduzida uma entrevista piloto com um sujeito externo à amostra, com o 

objetivo de refinar as competências do investigador na condução e gestão das entrevistas.  

Foram realizadas três entrevistas exploratórias para orientar a formulação das perguntas 

abertas e refinar a orientação do guião. As entrevistas foram calendarizadas, seguindo a 

amostra definida, totalizando 16 entrevistas.  

As transcrições literais das entrevistas reproduzidas pelo software Transkriptor, foram re-

vistas e tratadas em documentos Microsoft Word, eliminando redundâncias, incluindo ele-

mentos não verbais como pausas e entoações relevantes  e posteriormente importadas 

para o software de análise de dados qualitativos MAXQDA, que auxiliou na organização e 

análise sistemática dos dados. 
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Este estudo seguiu rigorosamente os princípios éticos, assegurando que a participação 

fosse totalmente informada e voluntária, bem como a finalidade e confidencialidade espe-

cialmente definidas pelo Data Protection Officer do IPP. 

3.6  Procedimentos de analise de dados 

Após a recolha dos dados através das entrevistas semiestruturadas, procedeu-se à análise 

dos mesmos adotando uma abordagem temática construcionista, que tem em considera-

ção o impacto dos contextos sociais e interações na construção dos significados. Esta abor-

dagem, amplamente reconhecida pela sua robustez em pesquisas qualitativas, facilita a 

identificação, análise e interpretação de temas ou padrões recorrentes nos dados. 

3.6.1 Definição do Processo de análise dos dados  

O processo seguiu os seis passos propostos por (Braun & Clarke, 2006), garantindo uma 

análise sistemática e compreensiva, conforme Figura 2 – Procedimento para a analise de 

entrevistas.  

 

Figura 2 – Procedimento para a analise de entrevistas. Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

• Fase 1: Familiarização com os Dados. Foi efetuada uma leitura extensiva e interpretação 

das transcrições das entrevistas por forma a obter uma visão geral do conteúdo, com-

preender a profundidade, o contexto das respostas e começar a identificar as ideias pre-

liminares. 

1. Familizarização com os dados

2. Construção de Códigos Iniciais

Questões e 
objetivos da 
investigação

3. Pesquisa de Temas

4. Analise e revisão dos temas

5. Definição e nomeação 
dos temas

5. Apresentação de 
Resultados
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• Fase 2: Construção de Códigos Iniciais. Seguiu-se a identificação e codificação das ca-

racterísticas significativas dentro dos dados, utilizando o software MAXQDA para facili-

tar este processo. 

• Fase 3: Pesquisa de Temas. Os códigos gerados foram organizados em potenciais te-

mas. Este passo envolveu uma consideração cuidadosa das relações entre os códigos 

para formar temas coerentes e significativos. 

• Fase 4: Análise e Revisão dos Temas. Os temas identificados foram então refinados para 

assegurar sua coerência interna e alinhamento com os objetivos de pesquisa, garantindo 

que os temas fossem robustos e bem fundamentados. 

• Fase 5: Definição e Nomeação dos Temas. Cada tema foi claramente definido e nome-

ado, por forma a que cada um refletisse precisamente as perceções obtidas dos dados. 

• Fase 6: Apresentação dos resultados. Os temas identificados foram relatados de forma 

descritiva e analítica, integrando extratos representativos das entrevistas, para ilustrar 

os resultados. Foram também apresentados de forma a refletirem as experiências e per-

ceções dos entrevistados, apoiando o desenvolvimento de um modelo conceptual de re-

comendação para auxílio na gestão destes projetos. 

Em termos práticos, após a Fase 4, de analise e definição dos temas principais, procedeu-

se a um cruzamento desses temas com os dados, orientando assim a organização das in-

formações de modo que refletissem precisamente as complexidades e nuances captadas 

durante as entrevistas. Esta fase de codificação não apenas esclareceu as inter-relações 

entre os dados, mas também permitiu uma categorização detalhada que engloba tanto as 

características explícitas quanto as subtis influências do contexto social e profissional dos 

participantes.  

3.6.2. Categorização dos dados 

A seguir, a Tabela 3 apresenta uma visão estruturada dessas categorias, garantindo que 

cada segmento de dados foi posteriormente analisado sob uma lente que respeita e ampli-

fica os temas identificados. 

Tabela 3 – Codificação de categorias e áreas temáticas. Fonte: Elaborado pelo autor. 

ID Categorias Observações 

1. Sobre a empresa  
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1.1 Estrutura hierárquica Identificar da estrutura organizacional das empresas. 

1.2 PBO Identificar se são “Project Based Organizations”. 

1.3 Dimensão 

 Correspondência das empresas em Micro Empresa (ME), Pequena e Média Empresa 

(PME) e Grande Empresa (GE). 

1.3.1 1.3.1 ME 

1.3.2 1.3.2 PME 

1.3.3 1.3.3 GE 

1.4 Sectores 
  

  

 Correspondência ao sector de atividade 

  

1.4.1 Marketing e Publicidade 

1.4.2 Bens de Consumo e 

Serviços 

1.4.3 Tecnologia 

2. 
Sobre o sujeito  

2.1 
Função Função oficial exercida pelos entrevistados dentro da empresa. 

2.2 Background / gap em 

GB 
Se a formação que teve poderá estar de alguma forma relacionada com GP 

2.3 Amplitude de responsa-

bilidades 
Análise se as responsabilidades correspondem à função exercida. 

2.4 
Acumulação de funções Investigação sobre a combinação de funções criativas e de gestão. 

2.5 Importância Capacidade 

técnica 
Avaliação da relevância do conhecimento técnico para o desempenho das funções. 

3. 
Particularidades da Indústria  

3.1 Subjetividade  Que consequências nos projetos tem a subjetividade de interpretações. 

3.2 Personalização de solu-

ções 
 Como a personalização influencia a gestão de projetos. 

3.3 Criatividade Como é introduzida e gerida a criatividade nestes projetos. 

3.4 natureza imprevisível  Como se traduz a inevitabilidade da imprevisibilidade do rumo destes projetos. 

3.5 
Saúde mental 

Que impactos têm os desafios desta indústria e as dificuldades de equilibrar sobre-

tudo gestão de tempo e custo, na saúde mental destes profissionais. 

3.6 Definição da Qualidade 

do Projeto 
o que é considerado para estes profissionais um projeto bem sucedido? 

4. 
Especificidades da Gestão de Projetos  

4.1 
Gestão de Custo 

Como são geridas todas as fases de negociação desta variável? Analise de termos 

como: custo / budget / orçamento / cotação. 

4.2 
Gestão do Tempo 

Avaliação do cumprimento de prazos e gestão do cronograma. Analise de termos 

como: tempo / timings / deadlines / calendário / cronograma. 

4.3 
Gestão do Âmbito 

Definição e cumprimento dos requisitos do projeto. Analise de termos como: briefi-

ngs criativos / requisitos do projeto / objetivos / limites e assunções / entregáveis. 

4.3.1 Volatilidade de altera-

ções 
 Como as mudanças frequentes são geridas e qual o impacto. 

4.4 

Comunicação e colabo-

ração 

Eficácia da comunicação sobretudo entre equipas e com partes externas direta-

mente envolvidas no projeto. Analise de como é feita a divulgação de informação / o 

armazenamento de informação / a comunicação entre equipas / a comunicação 

com externos (fornecedores, consultores, freelancers, ...) 

4.5 Gestão de recursos e 

equipas 
Coordenação de recursos humanos / equipas / parceiros de projeto e materiais.  

4.6 
Gestão de clientes 

Qual a dimensão e impacto da intervenção do cliente nestes projetos. Como é feita 

essa gestão. Analise de termo CRM 
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4.7 
Gestão de outros stake-

holders 

Que outros elementos não incluídos na equipa direta, intervêm na execução destes 

projetos e qual o impacto (parceiros externos, elementos na hierarquia das entida-

des, …) 

4.8 Monitorização e con-

trolo 
Que medidas são empreendidas de monitorização e controlo dos projetos? 

4.9 
Gestão da mudança 

Análise da resistência à mudança e introdução de novos processos de automatiza-

ção e organização. 

4.10 Planeamento estraté-

gico 

 Há ações especificas focadas no planeamento do rumo e propósito destes projetos 

na organização? 

4.11 Avaliação de Rentabili-

dade  

Qual o retorno destes projetos para estas organizações? É feita alguma avaliação 

neste sentido? 

4.12 Encerramento do pro-

jeto 

Quando e como definem que está fechado? Que ações são tomadas e documenta-

ção feita? 

5. 
Métodos de GP  

5.1 Transversalidade da 

metodologia entre todos 

Utilizam processos uniformes entre todos os intervenientes ao longo do ciclo do pro-

jeto ou vão transitando para outras plataformas e meios? 

5.2 Ciclo de projeto flexível Analise da estruturação das fases do projeto definidas para cada entidade. 

5.3 Metodologias tradicio-

nais 
Opinião sobre as metodologias tradicionais e sua adequação. 

5.4 Processos personaliza-

dos 

Identificação de adaptação de metodologias aquele contexto ou projeto e se variam 

mesmo dentro de uma organização, consoante a complexidade do projeto. 

5.5 Ferramentas Que softwares / técnicas / ferramentas / frameworks são usados? 

 

Após a codificação e identificação das categorias principais, a análise progrediu para uma 

fase crítica onde a ética da pesquisa foi rigorosamente mantida. A confidencialidade e inte-

gridade dos dados recolhidos foram asseguradas através da codificação dos nomes de in-

divíduos e empresas, um passo essencial para manter a privacidade e o respeito pelas in-

formações partilhadas pelos participantes, mas também reforçar a credibilidade do pro-

cesso analítico, na análise das interpretações derivadas dos dados. 

As 16 entrevistas apuradas foram categorizadas de modo a permitir um agrupamento em 3 

sectores distintos, que representam áreas de atividade industrial cruciais nas indústrias cri-

ativas: Bens e Serviços de Consumo / Marketing e Publicidade / Tecnologia.  

De igual modo, foi possível identificar a correspondência a 3 diferentes dimensões de em-

presas: Micro Empresa (ME) / Pequena e Média Empresa (PME) / Grande Empresa (GE).  

Foram identificadas as funções correspondentes aos sujeitos, conforme indicação do en-

trevistado, mas também as funções correspondentes às responsabilidades e atividades di-

árias descritas pelos mesmos.  



30 

 

Esta classificação foi delineada no sentido de captar desde logo qual o contexto dos parti-

cipantes que poderia estar relacionado com as suas conceções e vivências, permitindo uma 

análise comparativa entre os diferentes sectores e dimensões de empresas, realçando 

como as práticas de gestão de projetos variam significativamente dependendo das carac-

terísticas organizacionais e sectoriais.  

A Tabela 4 abaixo proporciona um resumo detalhado desta categorização. 

Tabela 4 -  Resumo identificação entrevistas recolhidas. Fonte: Elaborado pelo autor. 

Sujeito Função Sexo 
Sector de Ativi-

dade 
Atividade da Empresa 

Dimensão 

de 

empresa 

Data da 

entrevista 

S01 
Department Mana-

ger / Designer 
F 

Bens e serviços 

de consumo 

Empresa de produção de mobiliário 

e Design de Interiores e marca pró-

pria. 

PME 18/04/2024 

S02 

Department Mana-

ger / Fit Out Mana-

ger / Architect 

F 
Bens e serviços 

de consumo 

Empresa de comercio de vestuário 

e produção de espaços de retalho. 
GE 20/04/2024 

S03 

Owner / Agency 

Director / Project 

Manager / Desig-

ner 

M 
Bens e serviços 

de consumo 

Gabinete de Design de Serviços, 

com foco em design de acessórios. 
ME 22/04/2024 

S04 
Owner / Agency 

Director / Designer 
M 

Bens e serviços 

de consumo 

Estúdio de Design de Interiores de 

autor. 
ME 24/04/2024 

S05 
Department Direc-

tor / Designer 
M 

Bens e serviços 

de consumo 

Empresa de produção de mobiliário 

outdoor em série e de autor. 
PME 08/05/2024 

S06 

Department Mana-

ger / Head of De-

sign 

F Tecnologia 

Empresa de desenvolvimento de 

software e soluções digitais perso-

nalizadas. 

PME 22/05/2024 

S07 

Head of Design / 

Project Manager / 

Designer 

M Tecnologia 

Gabinete de desenvolvimento de 

soluções de Hardware personaliza-

das. 

ME 27/05/2024 

S08 
Department Mana-

ger / Architect 
F 

Marketing e 

Publicidade 

Agência de Comunicação e Produ-

ção de Eventos. 
ME 28/05/2024 

S09 Head of Design F 
Bens e serviços 

de consumo 

Empresa de produção de mobiliário 

indoor de marca própria. 
PME 29/05/2024 

S10 
Owner / Manager 

Director 
M Tecnologia 

Empresa de desenvolvimento de 

soluções digitais personalizadas. 
PME 31/05/2024 

S11 Designer F Tecnologia 

Empresa de desenvolvimento de 

software de marca própria. / Em-

presa de telecomunicações. 

GE 01/06/2024 

S12 Marketing Manager F 
Marketing e 

Publicidade 

Empresa de atividades de lazer e 

turismo. / Empresa de produção de 

produtos cosméticos de marca pró-

pria. 

GE 05/06/2024 
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S13 

Department Direc-

tor / Head of De-

sign 

F Tecnologia 

Empresa de serviços financeiros, 

com desenvolvimento interno de 

soluções digitais. 

GE 10/06/2024 

S14 

Owner / Agency 

Director / Comer-

cial 

M 
Marketing e 

Publicidade 

Agência de Comunicação e Ativa-

ção de Marcas. 
ME 18/06/2024 

S15 
PMO / Creative Di-

rector 
M 

Marketing e 

Publicidade 

Consultora global em estratégia, 

tecnologia, gestão e auditoria. / 

Agência de Comunicação. 

GE 02/07/2024 

S16 
Strategy and Ope-

rations Manager 
F 

Marketing e 

Publicidade 

Agência de Comunicação, Design de 

Serviços e ativação de marcas. 
PME 04/07/2024 

3.6.3  Ferramentas de Analise de Dados 

Para garantir uma análise rigorosa e sistemática dos dados recolhidos, foi usado o software 

MAXQDA, pela sua reconhecida eficiência  e flexibilidade. qualitativos, tal como sugerido por 

Kuckartz & Rädiker (2019), que reforçam ser uma ferramenta bastante completa para aná-

lise de dados qualitativos, que facilita a codificação, organização e análise sistemática de 

grandes volumes de dados qualitativos, com recursos relevantes para visualização e inter-

pretação de padrões complexos de dados. Os dados das entrevistas foram primeiro impor-

tados e depois submetidos a um processo de codificação detalhada, onde foram identifica-

das expressões-chave, frases e segmentos de texto relevantes para o contexto do estudo. 

Para alem disso, com este software, foram também possíveis análises adicionais pertinen-

tes como a comparação de frequência de códigos entre diferentes subgrupos de entrevis-

tas, mapas e matrizes de correspondência de códigos, nuvem de palavras e nuvem de códi-

gos e modelos de rede. Estas funcionalidades contribuíram para uma análise mais granular 

e focada, permitindo uma interpretação mais precisa e embasada das narrativas recolhidas. 

A metodologia apresentada neste capítulo permitiu definir os passos essenciais para a 

prossecução da investigação, incidindo sobre os desafios na GP de indústrias criativas em 

Portugal.  A estratégia pela escolha de uma abordagem qualitativa, através de entrevistas 

semiestruturadas, garantiu uma compreensão profunda das práticas e realidades do sector. 

O processo de seleção da amostra foi cuidadosamente elaborado, assegurando a diversi-

dade de empresas e áreas analisadas. Ainda o recurso ao software MAXQDA para codifica-

ção e análise de dados permitiu organizar e explorar os resultados de forma sistemática. A 

combinação de abordagens indutiva e dedutiva reforçou a riqueza da análise, aprofundando 

a identificação de padrões e temas relevantes. Neste seguimento, o estudo avançou para a 

análise dos resultados, detalhados no capítulo seguinte. 
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Capítulo IV - Análise dos Resultados 

4.1 Interpretação dos resultados 

Os resultados das entrevistas foram interpretados, suportando-se no embasamento for-

necido pela revisão de literatura e reforçados por análises visuais geradas através do 

MAXQDA, que trouxe uma profundidade e robustez à análise. 

No Apêndice D, encontra-se o resumo dos segmentos codificados, recolhidos das entrevis-

tas.  

4.1.1 Análise da amostra 

Numa primeira fase, procurou analisar-se o contexto ambiental dos sujeitos entrevistados. 

Na Tabela 5, é apresentada a categorização e correspondência aos entrevistados, deta-

lhando o  setor de atividade, dimensão da empresa, tipologia e funções atribuídas aos sujei-

tos (funções oficiais complementadas com as funções identificadas nos depoimentos). 

Tabela 5 – Categorização e identificação dos entrevistados. Fonte: Excel, elaborado pelo autor. 

  Entrevistas categorizadas por Sectores de Atividade 
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Total 

ID Micro Empresa  2 2 1 5 

  Agência de Comunicação e Ativação de Marcas. 
M x   x 

S14 Owner / Agency Director / Comercial 

  Agência de Comunicação e Produção de Eventos. 
F x   x 

S08 Department Manager / Architect 

  Estúdio de Design de Interiores de autor. 
M  x  x 

S04 Owner / Agency Director / Designer 

  Gabinete de desenvolvimento de soluções de Hardware personalizadas. 
M   x x 

S07 Head of Design / Project Manager / Designer 

  Gabinete de Design de Serviços, com foco em design de acessórios. 
M  x  x 

S03 Owner / Agency Director / Project Manager / Designer 

  PME  1 3 2 6 

  Empresa de desenvolvimento de software e soluções digitais personalizadas. 
F   x x 

S06 Department Manager / Head of Design 

  Empresa de produção de mobiliário e Design de Interiores e marca própria. 
F  x  x 

S01 Department Manager / Designer 

  Empresa de produção de mobiliário indoor de marca própria. 
F  x  x 

S09 Head of Design 

  Empresa de produção de mobiliário outdoor em série e de autor. 
M  x  x 

S05 Department Director / Designer 

  Empresas de desenvolvimento de soluções digitais personalizadas. 
M   x x 

S10 Owner / Manager Director 

  Agência de Comunicação, Design de Serviços e ativação de marcas. F x   x 
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S16 Strategy and Operations Manager 

  Grande Empresa  2 1 2 5 

  

Empresa de atividades de lazer e turismo. / Empresa de produção de produtos 

cosméticos de marca própria. F x   x 

S12 Marketing Manager 

  Empresa de comercio de vestuário e produção de espaços de retalho. 
F  x  x 

S02 Department Manager / Fit Out Manager / Architect 

  

Empresa de serviços financeiros, com desenvolvimento interno de soluções 

digitais. F   x x 

S13 Department Director / Head of Design 

  

Consultora global em estratégia, tecnologia, gestão e auditoria. / Agência de 

Comunicação. M x   x 

S15 Creative Director / PMO 

  

Empresa de desenvolvimento de software de marca própria. / Empresa de te-

lecomunicações. F   x x 

S11 Designer 

  Total Geral 
F-9 / 

M-7 
5 6 5 16 

Por forma a ser feita uma análise comparativa preliminar das entrevistas, foram definidas 

as seguintes variáveis base para os documentos: Dimensão da empresa/ Sector Atividade 

/ Sexo / Nível da Função oficial / Nível de responsabilidades. 

Era importante ter uma visão da distribuição uniforme em termos de diversidade dos sujei-

tos, para alem disso, a constatação inicial de que o volume de responsabilidades do sujeito, 

com recorrência era superior ao associado às suas funções oficiais, fica evidente pela aná-

lise da  Tabela 6 abaixo e Figura 3. 

Tabela 6 – Comparativo funções oficiais e nível de responsabilidade dos entrevistados. Fonte: Excel, 

elaborado pelo autor. 

ID doc 
Segmentos 

codificados 

Dimensão 

empresa 
Setor de atividade Sexto Nível da Função oficial Nível de responsabilidades 

S01 200 PME Bens e Serviços de Consumo Feminino Intermédio Elevado 

S02 127 GE Bens e Serviços de Consumo Feminino Intermédio Elevado 

S03 114 ME Bens e Serviços de Consumo Masculino Superior Elevado 

S04 121 ME Bens e Serviços de Consumo Masculino Superior Elevado 

S05 135 PME Bens e Serviços de Consumo Masculino Intermédio Elevado 

S06 114 PME Tecnologia Feminino Baixo Médio 

S07 160 ME Tecnologia Masculino Intermédio Médio 

S08 187 ME Marketing e Publicidade Feminino Intermédio Elevado 

S09 78 PME Bens e Serviços de Consumo Feminino Baixo Médio 

S10 107 PME Tecnologia Masculino Superior Elevado 

S11 90 GE Tecnologia Feminino Baixo Baixo 

S12 165 GE Marketing e Publicidade Feminino Intermédio Médio 

S13 83 GE Tecnologia Feminino Intermédio Elevado 

S14 127 ME Marketing e Publicidade Masculino Superior Elevado 

S15 173 GE Marketing e Publicidade Masculino Intermédio Elevado 

S16 91 PME Marketing e Publicidade Feminino Intermédio Elevado 



34 

 

 

No sentido de procurar entender o fenómeno do desvio do nível da função oficial relativa-

mente ao nível de responsabilidades assumidas, foi gerado um mapa ( Figura 4 ) apresen-

tando o peso da frequência com que determinados temas eram abordados que dizem res-

peito a questões como:  

• O nível de conhecimento académico do sujeito, especialmente no que toca à gestão de 

projetos, que o poderiam dotar de maior capacitação para enfrentar os desafios da sua 

função. 

• O volume de responsabilidades sob a sua alçada. 

• O indício de acumulação de funções. 

• A importancia atribuída à imperatividade de conhecimento técnico relativo ao sector, que 

determinam no seu entendimento o assumir de funções de maior responsabilidade. 

• As exigências do sector relativamente ao nível de produção de produtos e serviços 

pouco estandardizado, motivando uma atenção redobrada aos projetos. 

Figura 3 - Peso das variáveis atribuídas aos sujeitos. Fonte: MAXQDA. 
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• A imprevisibilidade do sector e interferências externas. 

• O impacto deste nível deste contexto e pressão na estabilidade mental do sujeito. 

 

 

 

4.1.2 Análise de palavras 

De seguida, foi efetuada uma análise transversal aos termos de maior destaque, ao longo 

dos 16 depoimentos recolhidos. 

Na Figura 5, podemos constatar na nuvem de palavras, os 42 termos mais frequentemente 

mencionados nas entrevistas, numa frequência mínima de 5 repetições, apontando para fo-

cos principais e aspetos mais salientes da gestão dos projetos, que eram percecionados 

como críticos e desafiadores. 

Figura 4 – Tendências de códigos para entender o fenómeno do nível de responsabilidades atribuídas aos 

sujeitos. Fonte: MAXQDA. 
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Figura 5 – Nuvem de palavras. Fonte: MAXQDA. 

 

Também na Figura 6 conseguimos perceber numa frequência mínima de 2, as 30 combina-

ções de palavras mais recorrentes. 

 

Figura 6 – Nuvem de palavras combinadas. Fonte: MAXQDA. 

 



37 

 

 Para ilustrar visualmente as conexões e a frequência das discussões centradas em aspetos 

cruciais mencionados, como 'custo', 'tempo', 'gestão', 'cliente', “produção” e 'projetos', foi ge-

rado um mapa de tendências de palavras (Figura 7) por frequência absoluta.  Esta visuali-

zação evidencia o impacto destas variáveis em cada depoimento e a sua interação.  

 

 

Figura 7 – Mapa tendências de palavras. Fonte: MAXQDA. 

4.1.2 Análise de códigos 

Seguidamente, a analise debruçou-se sobre o impacto dos códigos, nos depoimentos reco-

lhidos. 

Na Figura 8 identifica-se a Matriz de Códigos, proporcionando a visualização da distribuição 

por entrevistas, da intensidade com que alguns dos códigos são mencionados em todas as 

categorias de dados. Esta análise é particularmente útil para detetar padrões ou temas que 

são predominantes.  
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Figura 8 – Matriz de códigos por entrevista. Fonte: MAXQDA. 

 

Na nuvem de códigos da Figura 9, são destacados os temas mais frequentes nas entrevis-

tas, com base na recolha dos códigos com maior prevalência, que nos indiciam as principais 

áreas em foco. São evidenciados os 15 códigos mais relevantes com frequência mínima de 

62. 
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Figura 9 – Nuvem de códigos. Fonte: MAXQDA. 

 

Foi gerada também uma matriz de coocorrência de códigos (Tabela 7), no sentido de se 

identificar quais os temas com cruzamentos mais impactantes.  

Tabela 7 – Matriz de coocorrência de códigos. Fonte: MAXQDA. 
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Sobre o sujeito 

Função 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11 

Background / 

gap em GB 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3 6 6 0 0 1 9 0 0 3 0 0 0 1 0 0 6 2 0 2 4 3 5 0 0 0 0 0 3 0 55 

Amplitude de 

responsabili-

dades 

0 3 2 0 0 0 1 0 1 0 0 0 5 3 0 22 6 0 0 0 4 0 2 2 0 2 3 1 1 0 11 3 1 6 5 3 5 0 0 0 3 0 3 0 98 

Acumulação 

de funções 
0 6 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 6 22 0 7 0 1 0 7 0 5 1 0 0 0 0 1 0 9 2 3 7 8 4 1 0 0 0 2 0 2 2 100 

Importancia 

Capacidade 

técnica 

0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 6 6 7 0 0 7 0 9 1 1 6 0 2 5 7 2 4 13 10 3 6 7 7 8 1 0 0 2 1 2 0 126 

Particularidades da Indústria 

Subjetividade 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 7 0 0 5 13 8 3 12 0 1 4 15 5 5 6 14 5 1 4 6 5 1 0 0 3 1 2 1 128 

Personaliza-

ção de solu-

ções 

0 0 5 0 0 0 0 0 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 5 0 6 8 0 2 0 3 4 1 2 0 1 4 1 1 1 4 4 2 0 0 2 0 2 2 64 

Criatividade 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9 4 7 9 0 13 6 0 11 4 9 0 2 2 8 3 2 3 8 2 1 3 12 3 0 0 0 1 0 9 0 132 

natureza im-

previsível 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 8 8 11 0 2 2 0 1 9 6 9 3 5 8 1 1 2 11 5 5 0 1 1 1 8 0 109 

Saúde mental 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 5 1 0 3 0 4 2 0 3 0 0 9 0 2 0 13 5 1 2 5 8 3 1 0 0 0 0 4 1 76 

 Definição da 

Qualidade do 

Projeto 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 2 1 6 0 12 2 9 2 3 0 0 9 5 7 2 1 4 12 2 4 1 11 7 2 0 1 0 0 3 0 111 

Especificidades da Gestão de Projetos 

Gestão de 

Custo 
0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2 0 1 3 2 1 0 9 0 0 8 6 3 1 1 7 1 2 1 9 16 1 0 0 4 0 1 0 82 

Gestão do 

Tempo 
0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 5 0 4 4 2 9 9 5 0 8 0 7 7 1 14 8 5 9 2 10 7 3 0 4 3 1 9 2 144 

Gestão do 

Âmbito 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 7 0 15 1 8 6 0 7 0 6 7 0 13 6 7 26 5 7 3 7 6 0 0 2 10 1 2 5 159 

Volatilidade 

de alterações 

e pedidos add 

hoc 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 0 5 2 3 9 2 2 0 3 7 13 0 5 6 15 5 4 1 5 4 1 0 1 5 0 3 3 108 

Comunicação 

e colaboração 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 5 0 2 3 0 1 0 1 1 6 5 0 22 7 9 12 7 7 1 4 0 14 4 0 6 12 133 

Gestão de re-

cursos e equi-

pas 

0 8 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 11 9 13 0 6 1 3 5 13 4 0 1 14 7 6 22 0 5 9 23 23 21 7 3 0 11 13 0 15 11 270 
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Na Figura 10, visualiza-se ainda um mapa de códigos, gerado segundo a premissa de so-

breposição num mesmo segmento de texto, com uma frequência mínima de 10. A dimensão 

do círculo revela a predominância da ocorrência, enquanto as linhas indicam a interseção 

dos temas discutidos conjuntamente, proporcionando uma visualização das áreas de maior 

inter-relação e ênfase para os temas predominantes e suas conexões dentro destes con-

textos.  

Com base neste mapa e analise dos trechos, são destacados 3 grupos temáticos: 

• Os desafios no ajuste dos recursos humanos aos processos: Gestão de equipas e recur-

sos como um dos grandes temas em destaque, muito dependente de comunicação, da 

colaboração e de ferramentas e processos personalizados. 

• Os desafios da definição inicial do Projeto: devido a influências externas imprevisíveis, 

mas sobretudo devido à gestão de clientes dependente da gestão do âmbito, implicam 

uma reflexão sobre os desafios em interpretar objetivamente os requisitos do projeto. 

Todo este panorama é intensificado pela dificuldade em planificar estratégias para ava-

liar os projetos e gerir custo e tempo. 

Gestão de cli-

entes 
0 0 3 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 2 3 2 10 0 14 4 8 8 5 12 0 7 8 26 15 7 5 0 12 8 2 9 6 7 0 2 6 1 2 1 198 

Gestão outros 

stakeholders 
0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3 3 0 5 1 2 1 1 2 0 1 5 5 5 9 9 12 0 4 2 2 2 2 0 3 2 0 2 0 85 

Especificida-

des da Gestão 

de Projetos > 

Monitorização 

e controlo 

0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 6 7 6 0 1 1 1 1 2 4 0 2 9 7 4 12 23 8 4 0 4 4 8 4 0 5 15 0 17 11 170 

Gestão da 

mudança 
0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 4 5 8 7 0 4 1 3 2 5 1 0 1 2 3 1 7 23 2 2 4 0 22 10 0 0 1 0 0 5 10 135 

Planeamento 

estratégico 
0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 4 7 0 6 4 12 11 8 11 0 9 10 7 5 7 21 9 2 4 22 0 15 5 0 2 2 0 4 5 202 

Avaliação de 

Rentabilidade  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 5 1 8 0 5 4 3 5 3 7 0 16 7 6 4 1 7 6 2 8 10 15 0 4 0 1 5 0 3 5 146 

Encerramento 

do projeto 
0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 2 0 5 1 2 0 1 3 0 1 4 3 7 2 4 0 5 4 0 0 1 6 0 4 1 60 

Métodos de GP 

Transversali-

dade da meto-

dologia entre 

todos 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 4 2 1 14 11 2 3 5 1 2 1 1 0 0 8 0 8 13 78 

Ciclo de pro-

jeto flexível 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 2 2 0 3 2 1 1 0 0 0 4 3 10 5 4 13 6 2 15 0 2 5 6 0 8 0 0 4 8 109 

Metodologias 

tradicionais 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 

Processos 

personaliza-

dos 

0 0 5 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 3 3 2 2 0 2 2 9 8 4 3 0 1 9 2 3 6 15 2 2 17 5 4 3 4 0 8 4 0 0 11 140 

Ferramentas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 1 2 0 0 1 0 0 0 2 5 3 12 11 1 0 11 10 5 5 1 0 13 8 0 11 0 104 

SOMA 0 35 32 0 1 3 5 0 3 13 1 0 11 55 98 100 126 0 128 64 132 109 76 111 0 82 144 159 108 133 270 198 85 170 135 202 146 60 0 78 109 6 140 104 3432 
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• A necessidade de empreender melhorias aos processos, com estratégias de mudança, 

para aliviar a sobrecarga de responsabilidades que recai sob quem está a liderar os pro-

jetos. 

Figura 10 – Mapa de códigos. Fonte: MAXQDA.  

 



42 

 

Ainda, a partir da matriz de coocorrência de códigos, foram isoladas as conexões de maior 

impacto, com destaque na Figura 11 

 

4.1.2 Similaridade nos depoimentos 

Por último, foi ainda efetuada uma análise de similaridade entre os 16 depoimentos, em ter-

mos de ocorrência e frequência de códigos.  

Para executar a analise, as variáveis textuais foram transformadas em numéricas (Tabela 

8) e ativadas, tal como ativados todos os documentos e códigos. 

Tabela 8 – Conversão variáveis textuais em numéricas. Fonte: MAXQDA. 

Doc. 
Dimensão 

empresa 
Sector Atividade Sexto 

Nível da Função 

oficial 

Nível de responsa-

bilidades 

S02 GE 3 Bens e Serviços de Consumo 1 Feminino 2 Intermédio 2 Elevado 3 

S01 PME 1 Bens e Serviços de Consumo 1 Feminino 2 Intermédio 2 Elevado 3 

S05 PME 1 Bens e Serviços de Consumo 1 Masculino 1 Intermédio 2 Elevado 3 

S03 ME 2 Bens e Serviços de Consumo 1 Masculino 1 Superior 3 Elevado 3 

S04 ME 2 Bens e Serviços de Consumo 1 Masculino 1 Superior 3 Elevado 3 

S09 PME 1 Bens e Serviços de Consumo 1 Feminino 2 Baixo 1 Médio 2 

S08 ME 2 Marketing e Publicidade 2 Feminino 2 Intermédio 2 Elevado 3 

S16 PME 1 Marketing e Publicidade 2 Feminino 2 Intermédio 2 Elevado 3 

S15 GE 3 Marketing e Publicidade 2 Masculino 1 Intermédio 2 Elevado 3 

Figura 11 – Correlação de códigos de maior impacto. Fonte: Elaborado pelo autor. 
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S14 ME 2 Marketing e Publicidade 2 Masculino 1 Superior 3 Elevado 3 

S12 GE 3 Marketing e Publicidade 2 Feminino 2 Intermédio 2 Médio 2 

S11 GE 3 Tecnologia 3 Feminino 2 Baixo 1 Baixo 1 

S13 GE 3 Tecnologia 3 Feminino 2 Intermédio 2 Elevado 3 

S10 PME 1 Tecnologia 3 Masculino 1 Superior 3 Elevado 3 

S06 PME 1 Tecnologia 3 Feminino 2 Baixo 1 Médio 2 

S07 ME 2 Tecnologia 3 Masculino 1 Intermédio 2 Médio 2 

 

Na Tabela 9  é possível observar a Similaridade entre os documentos, com base num cru-

zamento por existência de código, numa correspondência simples e ignorando valores 

omissos. A analise no MAXQDA, determina que quanto mais próximo o valor de 1, maior si-

milaridade apresenta, neste sentido podemos destacar as seguintes correspondências = 1: 

S01 > S05 (atuam no mesmo sector, igual dimensão de empresa) / S04 > S03 (atuam no 

mesmo sector, igual dimensão de empresa). 

Tabela 9 – Matriz de Similaridade de documentos. Fonte: MAXQDA. 

ID. S01 S02 S03 S04 S05 S06 S07 S08 S09 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 

S01 1,00 0,94 0,96 0,96 1,00 0,94 0,94 0,90 0,96 0,96 0,84 0,94 0,88 0,92 0,92 0,94 

S02 0,94 1,00 0,94 0,94 0,94 0,88 0,92 0,92 0,90 0,90 0,86 0,96 0,90 0,90 0,94 0,92 

S03 0,96 0,94 1,00 1,00 0,96 0,90 0,98 0,94 0,92 0,92 0,84 0,94 0,88 0,96 0,92 0,90 

S04 0,96 0,94 1,00 1,00 0,96 0,90 0,98 0,94 0,92 0,92 0,84 0,94 0,88 0,96 0,92 0,90 

S05 1,00 0,94 0,96 0,96 1,00 0,94 0,94 0,90 0,96 0,96 0,84 0,94 0,88 0,92 0,92 0,94 

S06 0,94 0,88 0,90 0,90 0,94 1,00 0,92 0,92 0,90 0,98 0,86 0,92 0,90 0,94 0,94 0,96 

S07 0,94 0,92 0,98 0,98 0,94 0,92 1,00 0,92 0,90 0,94 0,86 0,92 0,90 0,94 0,90 0,88 

S08 0,90 0,92 0,94 0,94 0,90 0,92 0,92 1,00 0,86 0,90 0,82 0,92 0,86 0,98 0,94 0,96 

S09 0,96 0,90 0,92 0,92 0,96 0,90 0,90 0,86 1,00 0,92 0,80 0,90 0,84 0,88 0,88 0,90 

S10 0,96 0,90 0,92 0,92 0,96 0,98 0,94 0,90 0,92 1,00 0,88 0,90 0,92 0,92 0,92 0,94 

S11 0,84 0,86 0,84 0,84 0,84 0,86 0,86 0,82 0,80 0,88 1,00 0,86 0,92 0,84 0,88 0,82 

S12 0,94 0,96 0,94 0,94 0,94 0,92 0,92 0,92 0,90 0,90 0,86 1,00 0,90 0,94 0,98 0,92 

S13 0,88 0,90 0,88 0,88 0,88 0,90 0,90 0,86 0,84 0,92 0,92 0,90 1,00 0,88 0,92 0,86 

S14 0,92 0,90 0,96 0,96 0,92 0,94 0,94 0,98 0,88 0,92 0,84 0,94 0,88 1,00 0,96 0,94 

S15 0,92 0,94 0,92 0,92 0,92 0,94 0,90 0,94 0,88 0,92 0,88 0,98 0,92 0,96 1,00 0,94 

S16 0,94 0,92 0,90 0,90 0,94 0,96 0,88 0,96 0,90 0,94 0,82 0,92 0,86 0,94 0,94 1,00 

 

Na Tabela 10, analisa-se a similaridade dos documentos, pela frequência de códigos pela 

medida de proximidade “distancia de bloco”. Esta análise no MAXQDA, determina que 

quanto mais próximo o valor de 100, maior similaridade apresenta.  
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Tabela 10 – Matriz de Similaridade por distância. Fonte: MAXQDA. 

ID. S01 S02 S03 S04 S05 S06 S07 S08 S09 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 

S01 
 

47,74 48,88 57,65 43,99 48,50 60,44 54,59 54,46 52,54 63,25 55,45 56,56 61,07 57,10 52,21 

S02 47,74 
 

38,65 39,41 47,64 39,29 53,75 48,96 37,13 42,85 38,24 39,10 35,36 43,30 38,69 38,19 

S03 48,88 38,65 
 

24,73 41,38 43,85 39,18 48,36 41,80 35,68 48,44 56,21 42,24 40,30 45,71 41,56 

S04 57,65 39,41 24,73 
 

36,49 46,04 34,11 43,36 36,12 31,96 42,29 51,46 38,26 34,71 39,39 41,89 

S05 43,99 47,64 41,38 36,49 
 

44,18 49,12 48,08 37,78 32,57 53,88 50,68 46,93 51,33 54,19 41,19 

S06 48,50 39,29 43,85 46,04 44,18 
 

45,88 59,32 30,18 34,55 32,59 50,06 40,13 41,84 52,55 30,51 

S07 60,44 53,75 39,18 34,11 49,12 45,88 
 

55,08 50,87 42,73 45,52 57,17 46,90 49,52 49,59 56,85 

S08 54,59 48,96 48,36 43,36 48,08 59,32 55,08 
 

56,34 49,49 60,13 51,90 52,31 59,03 54,46 49,29 

S09 54,46 37,13 41,80 36,12 37,78 30,18 50,87 56,34 
 

32,27 28,38 47,36 32,68 44,43 49,12 26,15 

S10 52,54 42,85 35,68 31,96 32,57 34,55 42,73 49,49 32,27 
 

37,68 52,45 29,48 39,66 50,72 33,30 

S11 63,25 38,24 48,44 42,29 53,88 32,59 45,52 60,13 28,38 37,68 
 

46,29 24,98 49,54 48,28 38,50 

S12 55,45 39,10 56,21 51,46 50,68 50,06 57,17 51,90 47,36 52,45 46,29 
 

40,96 49,74 48,67 48,83 

S13 56,56 35,36 42,24 38,26 46,93 40,13 46,90 52,31 32,68 29,48 24,98 40,96 
 

44,70 47,07 32,36 

S14 61,07 43,30 40,30 34,71 51,33 41,84 49,52 59,03 44,43 39,66 49,54 49,74 44,70 
 

47,47 39,18 

S15 57,10 38,69 45,71 39,39 54,19 52,55 49,59 54,46 49,12 50,72 48,28 48,67 47,07 47,47 
 

51,90 

S16 52,21 38,19 41,56 41,89 41,19 30,51 56,85 49,29 26,15 33,30 38,50 48,83 32,36 39,18 51,90 
 

 

4.2 Temas resultantes da análise 

Apos concluída a codificação das entrevistas e analise preliminar dos instrumentos dispo-

níveis no MAXQDA, foi possível discernir padrões e tendências significativos nos dados re-

colhidos, e identificar os temas emergentes com maior precisão. Do cruzamento desta aná-

lise com os segmentos de texto categorizados (Apêndice D) emergiram temas importantes 

que influenciam diretamente a gestão de projetos nas indústrias criativas, debruçando-se 

sobre dinâmicas e desafios específicos. Entre os principais tópicos identificados estão as 

funções de gestão, a adaptação das metodologias aos sectores, a gestão de recursos e a 

volatilidade dos processos criativos.  

De seguida, são apresentados os principais temas e a sua relevância para a gestão de pro-

jetos. 

4.2.1 Background dos Gestores e Influência na Gestão de Projetos 

• Carência de background em GP 

Durante as entrevistas, tornou-se evidente que uma das grandes dificuldades enfrentadas 

pelos gestores no setor criativo é a falta de formação em GP, tendo em conta o background 
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académico. 14 dos 16 entrevistados refere uma proveniência académica de cursos de gé-

nese artística.  

E neste sentido, quem assume funções de responsabilidade na liderança destes projetos, 

frequentemente adapta metodologias de forma autodidata, com base na experiência prá-

tica adquirida ao longo dos anos, mas sem uma base sólida em metodologias formais de GP. 

Esta carência de conhecimento estruturado pode gerar desafios significativos na condução 

de projetos. 

“Absolutamente não me preparou para isto o curso. Eu sou arquiteta, (…) Eu é que tive 

de dar a formação no meio do caos a toda a gente. Foram coisas que eu fui aprendendo 

e que achei certo fazer e foi isto que fui ensinando também não tive formação para isso" 

.(S02). 

"Sou licenciada em Tecnologia e Design de Produto (…) sinto que o curso me preparou 

minimamente mesmo na parte da gestão de projetos (…) Todos os dias vou descobrindo 

uma necessidade nova de tarefas que têm de ser feitas e eu não sabia (...)" (S09) 

Essa realidade resulta numa gestão inconsistente, numa variabilidade nos resultados dos 

projetos, gerando problemas de coordenação e execução a longo prazo. Esta aplicação de 

método está muito dependente das competências individuais dos gestores, cuja improvi-

sação é uma constante.  

“Trabalho aqui há 15 anos. Não tinha trabalhado noutro sítio antes (…) Tive pouco 

tempo de progressão. Entrei em 2009 e desde 2012 que já assumo estas responsabili-

dades (…) acabei por ter de acelerar esse processo por minha conta, com base na expe-

riência e perspicácia do que via as pessoas a fazer, e da curiosidade e pesquisa.”.(S05) 

S03 assume ainda que apesar de ser Gestor de Projetos, não teve formação específica na área. Foi 

evoluindo com os projetos, mas percebe que lhe falta uma base sólida em metodologias, 

que lhe poderiam retribuir maior controlo sobre os projetos. 

S13 iniciou um background acadêmico similar aos restantes entrevistados, mas o volume 

de formações complementares adquiridos ao longo do tempo foram cruciais para assumir 

as funções de responsabilidades atuais. 
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Em contraponto, dos 2 entrevistados com um background divergente, ambos assumem 

funções de liderança não só em projetos, mas nas próprias organizações das quais são de-

tentores. O S10 com um background em Engenharia Informática, revela que esta formação 

lhe trouxe competências relevantes de gestão de projetos “sobretudo direcionado a gestão 

de produto tecnológico”. 

O S14 destaca as vantagens do seu background em gestão, para o domínio de um conjunto 

de competências transversais, uteis à gestão do próprio negócio.  

• A importância do background técnico e criativo  

O domínio técnico e sensibilidade criativa são destacados como essenciais para o sucesso 

na gestão de projetos nas indústrias criativas. Diversos entrevistados afirmaram que a sua 

formação e experiência prévias em áreas criativas, tal como o conhecimento técnico adqui-

rido na prática, os ajudam a compreender as nuances dos projetos, facilitando a comunica-

ção com as equipas, uma maior compreensão dos processos criativos e sobretudo uma ca-

pacidade de antecipação de problemas de execução. Relatam que a compreensão profunda 

do produto ou serviço é indispensável para garantir a correta execução do projeto e é até 

mais preponderante do que formação formal em GP, posicionado o gestor como um medi-

ador entre as exigências criativas e as necessidades estruturais do projeto, atuando como 

um facilitador na aceitação de soluções inovadoras por parte dos stakeholders. 

Como relatam os entrevistados: “A parte criativa ajuda muito em pegar em situações que 

vês em ambientes completamente distintos e aplicar naqueles outros exemplos em obra. 

(…) Quando estou a projetar como sei executar, é fácil falar com quem vai executar, porque 

normalmente digo-lhes como quero as coisas, já especificamente, e eles gostam de falar 

com alguém que fala a mesma linguagem e perceba, e aceitam ideias diferentes. Se eu não 

fizesse isso, metade das coisas do projeto não eram executadas, porque não são convenci-

onais.” (S04) 

Outra perspetiva reforça o impacto da versatilidade técnica no contexto criativo: "Nas in-

dústrias que são até mais criativas, que para além do desenho, depois têm a produção grá-

fica, a produção de uma ativação que tens de pôr na rua. Para as pessoas com quem traba-

lho, é uma mais-valia terem essas valências. Todas as agências por onde andei, sempre me 
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dei muito bem com a malta da produção, porque tenho esse entendimento direto com as 

necessidades que depois existem." (S15) 

• Acumulação de funções 

A acumulação de funções, particularmente em empresas de menor dimensão, é uma reali-

dade comum nas indústrias criativas, que ilustra as dificuldades adicionais impostas pela 

falta de recursos e pela necessidade de multitarefas, resultando numa gestão fragmentada 

e, por vezes, ineficaz. Os gestores, além de desempenharem o papel de líderes de projeto, 

também assumem tarefas operacionais e criativas, o que muitas vezes afeta a tomada de 

decisões e o foco estratégico. 

“É um problema o acumular funções. No meu caso específico, a acumulação de fun-

ções é demasiado evidente e a carga é demasiada para ser só uma pessoa a fazer. (…) 

Eu neste momento, como acumulo funções de coordenação e direção de departa-

mento, não tenho disponibilidade para formular a documentação como deveria, e na re-

alidade também não é muito útil à data por a equipa ser tão dependente de mim. (…) O 

acumular de funções, poucos recursos e tempo para execução de projetos nos leva a 

trabalhar sempre no limite.”(S02) 

Nenhum dos entrevistados revelou ocupar uma função exclusiva de Gestão de Projetos, 

sendo que todos os que assumem responsabilidades de nível médio e elevado, relatam a 

acumulação de funções complementares, tanto no campo criativo como na gestão e produ-

ção. Esta realidade é evidente em micro e pequenas empresas, onde as limitações de recur-

sos humanos levam os gestores a desdobrar-se em múltiplos papéis, tal como relatado pe-

los entrevistados: 

 “É uma empresa pequena, é muito difícil ter só uma função.” (S03) 

“Eu sou além de diretor-geral, que divido com outro sócio, o principal comercial, ven-

dendo cerca de 80% do que a empresa vende, e depois também faço algumas vezes a 

tarefa de Gestão de Projetos.” (S14) 

Mas também em Médias Empresas quando não há ainda uma estrutura organizacional bem 

sedimentada e ajustada ao tipo de negócio, como descreve o entrevistado S01, quando re-
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fere que para alem da gestão dos projetos, está a liderar a implementação de processos es-

truturais de mudança na empresa, que implicam a implementação de novos softwares e no-

vos procedimentos. Ainda assim afirma que não se consegue libertar também de tarefas de 

execução essenciais ao departamento de produção, pela falta de recursos e agilidade ne-

cessária para a conclusão dessas tarefas. Já o entrevistado S06 revela recorrer a uma gi-

nástica milimétrica de calendário para conseguir atender a todas as solicitações, bloque-

ando momentos que não deve ser incomodado para se conseguir concentrar em tarefas de 

execução. Excluem-se 3 casos no sector tecnológico: sujeito S11 assumindo função corres-

pondente de designer e nível de responsabilidades “baixo”. Sujeito S10 e S13 assumindo 

responsabilidades em hierarquia superior, por terem suporte na equipa de elementos a ocu-

parem funções como Gestor de Projeto ou Produto. 

Esta constatação, aliada à falta de preparação formal para algumas funções, gera proble-

máticas adicionais, tal como levantadas pelo entrevistado S15: “(…) entrei para uma produ-

tora pequenina onde comecei como designer, mas na verdade eu fazia project manage-

ment, ou seja, acompanhava os clientes, os fornecedores, os caterings e isso por acaso é 

uma coisa que eu valorizo muito hoje em dia. (…) Tens criativos a fazer o planeamento das 

equipas, outros a fazerem a gestão das pessoas, quase um recurso humano. Mas Depois 

faltam-lhes essas competências, pois são pessoas muito criativas e até às vezes muito 

abstratas, até na maneira como lidam com terceiros, e não têm essa competência.”  

Assim, a falta de formação formal em gestão de projetos, a importância crítica do conheci-

mento técnico e a acumulação de funções são desafios interligados que não apenas afetam 

a eficiência dos processos, mas também evidenciam a necessidade urgente de apoio adici-

onal e de uma melhor distribuição de responsabilidades. Este cenário sublinha a importância 

de uma estrutura mais robusta, que permita aos gestores focarem-se em decisões estra-

tégicas e criativas, sem sacrificar a qualidade da gestão operativa. 

4.2.2 Particularidades e Desafios de alguns sectores 

• A subjetividade na definição do sucesso do projeto 

A subjetividade acompanha o ciclo destes projetos, desde a definição do caminho inicial até 

à clarificação do que poderá constituir o sucesso num projeto criativo. Neste sentido, foi 
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também particularmente difícil para os entrevistados, definirem até indicadores para ana-

lise da qualidade de um projeto. Ao contrário de sectores mais técnicos, onde o sucesso 

pode ser medido por métricas claras como a entrega no prazo ou dentro do orçamento, nas 

indústrias criativas, o sucesso é muitas vezes subjetivo e depende da perceção de valor por 

parte dos clientes e do público-alvo. Esta subjetividade é uma característica inerente aos 

projetos criativos, e os gestores precisam equilibrar as expectativas dos clientes com as 

necessidades criativas da equipa. 

A subjetividade é referida pelos entrevistados como o elemento que tolda a clareza e gera 

discórdia na seleção do melhor rumo ou solução para o projeto,  atracado a opiniões e gostos 

pessoais. O S12 revela as dificuldades em aprovar soluções apresentadas pelos designers 

da sua equipa, que apesar de visualmente apelativas, não se adequam aquele público-alvo 

ou budget de projeto.  

“Quando envolves estética e estás dependente dos gostos já entras na subjetividade 

e é um problema” (S08) 

É também evidenciada na dificuldade em comunicar as soluções de forma objetiva entre os 

diversos stakeholders “Obviamente que há coisas que é difícil de descrever, principalmente 

quando estamos a falar de componentes criativas e visuais, não é." (S06) 

A noção de qualidade do projeto gera também dificuldades de entendimento, uma vez que 

para muitos entrevistados está associada à qualidade técnica da solução ou matérias-pri-

mas que refutam de imediato qualquer comprometimento, tal como avançado pelo S01 

"Não nos interessa negociar a qualidade; esse elemento nunca consideramos em negocia-

ção sequer" e pelo S07“A qualidade muitas vezes é subjetiva se a qualidade for só a quanti-

dade de features que o produto tem, acho que existe uma certa facilidade em chegar a esse 

propósito...” . 

 "Nós queremos sempre desenvolver a melhor solução para aquela necessidade" 

(S10) 

• A natureza imprevisível, dinâmicas únicas e  personalização 

Outro tópico recorrente nas entrevistas diz respeito a esta imprevisibilidade inerente aos 

projetos nas indústrias criativas, como uma constante que torna o planeamento complexo 
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e, muitas vezes, inviável. Cada projeto tem particularidades únicas o que torna difícil a sua 

replicação e antecipação. As mudanças rápidas e inesperadas fazem parte do dia a dia, cri-

ando um ambiente onde os ajustes ao plano inicial são inevitáveis. O mercado em constante 

evolução, combinado com solicitações de alterações de última hora por parte dos clientes, 

e com diversos stakeholders envolvidos, por vezes de forma inesperada, impactam direta-

mente a gestão de tempo e recursos, exigindo reavaliações e ajustes contínuos nos proje-

tos, sob uma tremenda pressão.  

"Mudanças de projeto ocorrem com bastante frequência. É raro um projeto seguir o 

plano original sem ajustes.(…) Acho que estamos até mais habituados a estas mudan-

ças de projeto do que a fazer o ciclo normal do projeto."(S01) 

"Na criatividade há muito mais ambiguidade do que por exemplo um projeto Tecnoló-

gico que tu sabes que tens de implementar ao dia x, programar ao dia Y, entrar ao dia tal 

e depois fazer os debugs e afins. (…) À última da hora inventas ali qualquer coisa e re-

solve-se tudo. E muitas das vezes são coisas que nunca foram faladas, não foram pen-

sadas e muitas vezes até são a estrela da companhia naquilo que tu fazes porque se 

lembraram ali."(S15) 

Mas mesmo num sector mais estruturado como o da Tecnologia, a problemática da perso-

nalização de soluções, da necessidade de se estar em constante criação de algo novo, im-

pacta a viabilidade de agilização de processos e soluções. 

" Registamos muitas das soluções que vamos definindo e há um manual de instru-

ções acessível a todos com informações por exemplo 'se encontrares este problema 

usa isto'. De qualquer forma isto é sempre muito volátil depende de uma avaliação da 

situação concreta, por vezes o que funcionou ali pode não ser o melhor para esta situa-

ção, apesar de aparentar" (S10) 

Este cenário reflete a necessidade de uma gestão flexível e responsiva, capaz de adaptar-

se rapidamente às mudanças. A natureza fluída da colaboração reflete de igual modo desa-

fios complexos na coordenação entre equipas, e entre parceiros, por vezes com as suas 

próprias expectativas, prazos e intensões no projeto.  
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Entrevistados a atuar no sector de Marketing e Publicidade revelam também a intensifica-

ção deste fenómeno pelo fator sazonalidade.  

 "O Natal tem imensa procura. As empresas do sector estão à espera daquele mo-

mento para faturar o que não foi faturado o ano todo. É cada vez mais difícil arranjar re-

cursos humanos, digo nem bons nem maus, não arranjas nada. E sem recursos huma-

nos não consegues montar, pronto. E não conseguindo montar, tens a tua vida arrui-

nada. Porque assinas contratos muito grandes com imensas cláusulas que te tramam." 

(S14) 

Para alem disso, revelam ainda que a falta de sinergia entre as equipas e parceiros muitas 

vezes afeta negativamente o andamento do projeto, quando em vez de colaborarem para 

alcançar melhores resultados, muitas vezes as empresas reduzem as margens de tempo e 

custo para obter uma vantagem competitiva, o que pode comprometer a qualidade final do 

projeto. 

"Na indústria criativa, quando trabalhamos a par com outros parceiros, outras agên-

cias, nomeadamente em planos de meios, há sempre aqui alguma competitividade ca-

racterística desta indústria que acaba por ser um bocadinho contraproducente até para 

o resultado final.” (S16) 

• O equilíbrio entre a criatividade e as limitações do projeto 

Outro tema recorrente foi a tensão existente entre o fomento à criatividade e as limitações 

impostas nomeadamente pelo tempo, orçamento e recursos. Embora a criatividade seja o 

pilar central destas indústrias, os gestores relataram dificuldades em conciliar os prazos 

apertados, as restrições de orçamento e a necessidade de espaço criativo, assumindo a 

aplicação de ajustes derivados dessas limitações que não seriam a melhor solução ao pro-

jeto e que em última instância comprometem o real propósito da criatividade que é o de en-

contrar a melhor solução para aquele pedido. Tal como referem os autores S08 e S11, que o 

processo criativo não se limita a executar painéis ou telas visualmente atrativas, há um pro-

cesso complexo por detrás para se chegar aquela solução apresentada de forma visual. 

“A componente da criatividade, não é só irmos à nossa cabeça, entrar e depois irmos 

buscar uma coisa que achamos que seja diferente. Também a criatividade é orientada 

pela curiosidade, questionamento e busca de soluções mais eficientes.” (S05) 
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“(…)Há projetos que na fase de conceito, desde olhar para ele e tentar fazer alguma 

coisa, demoro o mesmo tempo que a executar o projeto inteiro de um outro se calhar 

até mais complexo do que aquele. E nesse momento é muito complicado de mensurar. 

(…)eu estou constantemente a trabalhar sob pressão para entregar algo criativo e ino-

vador, mas os prazos são sempre muito curtos, o que não me permite explorar mais op-

ções (S03) 

“Acho que deve haver uma forma da parte criativa coexistir com a produção. E 

quando eu digo produção, falo nas encomendas que tens de dar a resposta, que são o 

ganho pão das empresas. (…) Muitas das vezes o processo criativo fica prejudicado, é 

compreensível no momento, mas a falta de dedicação e aposta em simultâneo creio 

que prejudica o resultado dos projetos. (…) às vezes têm receito de testar uma coisa que 

ao início pode fugir um bocado da caixa e ser mais complexa, mas pode depois dar fru-

tos em termos de lucro à empresa. (…) "às vezes estás tão entalado com estes proces-

sos todos, com este controlo todo que tem de ser feito, que inevitavelmente, por muito 

mais controlo que tenhas e dependendo da personalidade de cada um claro, estes in-

puts, deste “apanhar da criatividade”, claro que acabam por representar um encargo 

adicional de trabalho,(…)” (S05). 

• Disparidade de recursos e impacto no projeto e equipas 

A disparidade no acesso a recursos entre empresas de diferentes tamanhos influencia pro-

fundamente os projetos criativos. Empresas de menor dimensão, como as ME, são particu-

larmente afetadas pela falta de recursos, o que as torna mais vulneráveis às flutuações do 

mercado e à necessidade de reagir rapidamente a crises ou mudanças externas. Esta falta 

de recursos vai além da questão humana, abrangendo também a escassez de capital finan-

ceiro e bens materiais, o que sobrecarrega ainda mais as estruturas internas. 

"Trabalho numa empresa pequena, e somos poucos a fazer muito. Isso significa que 

não tenho a mesma autoridade que teria numa empresa maior para tomar decisões ou 

alocar recursos como gostaria". Essa limitação afeta a capacidade de gerir projetos com 

eficiência, resultando em decisões mais reativas e menos estratégicas. (S04) 
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Mas também nas PMEs se verificam desafios significativos relacionados à gestão de recur-

sos. Mesmo para o entrevistado S10 que se posiciona no sector da Tecnologia, onde a per-

ceção desta problemática se expectava ter menos impacto, face aos outros sectores aqui 

analisados, este indica que "a gestão de recursos é que é sempre um problema. A nossa 

equipa não estica, é muito difícil encontrar e reter recursos especializados, nem me posso 

queixar muito dessas multinacionais americanas e afins que pagam aquilo que nós não con-

seguimos porque é a lei do mercado". Essa realidade expõe a dificuldade que estas empre-

sas têm para competir, mesmo com recursos disponíveis, agravada pela pressão constante 

de manter a operação sem interrupções. 

Para as GE, embora haja mais recursos financeiros e tecnológicos à disposição, a hierarquia 

rígida e os processos burocráticos podem inibir a agilidade necessária para enfrentar os de-

safios dos projetos criativos. S15 menciona que, apesar de haver mais recursos, a comple-

xidade organizacional dificulta tomadas de decisão rápidas, tornando o processo menos 

adaptável às necessidades imediatas. 

Esta sobrecarga sobre os recursos levanta outras questões relacionadas com o impacto na 

saúde mental dos profissionais do sector. Tal como refere o entrevistado  S05: "A falta de 

recursos era um problema muito grande", e essa escassez constante faz com que os cola-

boradores acumulem responsabilidades, levando ao cansaço e a uma maior pressão para 

manter os projetos em andamento, mesmo sem os meios necessários. Também evidenci-

ado pelo S06 “só se consegue estar nesta área mesmo por gosto do que se faz, senão é 

impossível aguentar a pressão, os deadlines, (…)” 

Essas empresas, muitas vezes à mercê da volatilidade do mercado, sofrem com a falta de 

previsibilidade. A necessidade de reagir rapidamente a mudanças externas, sem os recur-

sos suficientes para uma gestão eficaz, cria um ambiente onde os colaboradores se sentem 

reféns do sistema, tal como evidenciado pelos entrevistados S08 e S14 a trabalhar em con-

texto de agências, quando refletem sobre a inconstância e sazonalidade do mercado  

Esta pressão constante afeta a qualidade do trabalho, a saúde mental e a própria motivação 

das equipas, tornando os desafios diários ainda mais complexos de gerir e a necessidade 

emergente de uma gestão mais humanizada e atenta às dinâmicas de todos os stakholders, 

para combater a inevitabilidade da dificuldade de retenção de colaboradores. 
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“Por vezes acontece algo que me parece muito recorrente nas empresas, as pessoas 

que têm melhores competências, acabam por ser sobrecarregadas e vão-se embora.” 

(S12) 

4.2.3 Especificidades da GP  

• Gestão do Âmbito e alterações frequentes 

A gestão do âmbito é uma das áreas mais complexas nos projetos criativos, principalmente 

devido à subjetividade envolvida nos briefings. Muitas vezes, os requisitos são levantados 

de forma superficial, o que leva a uma sucessão de mudanças ao longo do projeto, especi-

almente em detalhes estéticos. A falta de clareza desde o início, aliada às frequentes alte-

rações solicitadas pelos stakeholders, faz com que o controlo do âmbito seja particular-

mente desafiador. Como resultado, os projetos ficam sujeitos a sucessivos ajustes que im-

pactam tanto o tempo quanto o custo. O entrevistado S06 reflete sobre esta problemática 

referido que por vezes os clientes não são muito diretos naquilo que se pretende, pois, no 

início nem sequer estão a visualizar o objetivo final do pedido. Ao longo do projeto vão pe-

dindo sucessivas alterações e não vêm isso como algo que deveria afetar o custo e o prazo 

do projeto, considerando que mudar detalhes é algo trivial. 

O entrevistado S15 evidencia ainda o impacto da falta de foco e objetividade na definição 

inicial do âmbito, levando a uma má distribuição do tempo de projeto que acaba por com-

prometer o tempo de produção. “Muitas vezes é orçamentado e pensado o projeto com ho-

ras adequadas para todos os interlocutores, só que queimas muito tempo e muita sinergia 

no início a debater as coisas até tentar chegar a uma conclusão ou um bom briefing e depois 

no fim, dos 3 meses que tinhas para fazer esta brincadeira toda, já só tens 2 ou 3 semanas 

para executar."  

Essa visão reflete a normalização das mudanças, muitas vezes sem considerar o impacto 

que essas decisões têm sobre a gestão do projeto. De facto, a leviandade com que essas 

alterações são solicitadas também é um ponto central. Os entrevistados destacam que, 

tanto clientes quanto outros stakeholders dentro das próprias organizações até, encaram 

as mudanças como normais e sem a necessidade de ajustes nos custos ou prazos.  Esse 

cenário provoca desorganização nos cronogramas e pressiona as equipas criativas a faze-

rem ajustes rápidos. 
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 "Essa volatilidade de serem mudadas coisas no projeto, consecutivamente até o cli-

ente dar ok, é das coisas que mais afeta e me descontrola o planeamento de um dia ou 

de uma semana." (S01) 

"E de repente, em dezembro, acordam todos e começam a pedir ajustes, já depois do 

design estar a produzir as peças." (S08) 

"Eu tenho reparado que nos últimos anos isto tem-se agravado, o cliente fecha a pro-

posta, mas antes de conseguirmos avançar para o planeamento da produção, ele quer 

alterações e alterações e alterações… Isto é complicado porque estamos a perder 

tempo crucial nas alterações, mas também porque enquanto o projeto não estiver adju-

dicado, não pode ir para a produção." (S14) 

• Gestão de tempo  

O tempo, nas indústrias criativas, é um dos maiores desafios enfrentados pelos gestores de 

projetos. Os prazos são muitas vezes comprimidos e, com a necessidade constante de re-

visões e alterações, o tempo para produção é quase sempre comprometido. A curta duração 

dos projetos não permite uma atenção detalhada a todos os aspetos, principalmente em fa-

ses finais. 

"Às vezes eles só nos confirmam os materiais, imagina, 15 dias antes, e alguns mate-

riais nem sempre chegam em 48h. Por isso não adianta termos a produção disponível 

para começar se não tens material para cortar...E este tempo que tem de ser salvaguar-

dado, não é." (S01) 

"É que mesmo sendo mais flexível, as pessoas adiam tudo para o ano seguinte, o que é 

facílimo, tipo não fizemos, vamos adiar para o ano. Só que estamos todos a trabalhar 

mal, já começou mal no início, porque está tudo encadeado." (S12) 

Para compreender este fenómeno, é igualmente pertinente analisar as durações habituais 

dos projetos nas indústrias criativas. Das entrevistas efetuadas, não resultou um padrão, 

pelo que são destacados de seguida alguns registos dos exemplos apontados pelos entre-

vistados: 

"Os projetos mais curtos, quatro semanas. Os mais longos, que já tenham passado 

por mim, dois anos"(S01) 
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"Um projeto médio, cerca de três a quatro meses. Um projeto máximo, cerca de 1 ano, 

se tiver muitos contratempos sobretudo com negociações iniciais". (S02) 

"Se forem projetos para criação interna, normalmente são dois meses. Já o grande 

evento é de um ano, mas o seu cronograma está sobrevalorizado pois na realidade só 

se começa a trabalhar nele a fundo cerca de 2 meses antes". (S08) 

“Temos casos de pedidos muito simples que são fechados de um dia para o outro e 

no dia seguinte já estamos a montar, eventos de 1 dia por exemplo. Agora, temos mui-

tos projetos desafiantes, que nos pedem para entregar proposta numa semana e a 

maior parte dos nossos pedidos, temos 15 dias para concorrer com proposta. São 15 

dias para ter a ideia, fazer a proposta conceptual, desenhar e orçamentar (…) e depois 

quando é fechado somos capazes de ter cerca de 15 dias para produzir." (S14) 

Por outro lado, quando as equipas entram em projetos maiores, já no final do processo, não 

há espaço para negociar novos prazos. Essa falta de margem coloca uma pressão adicional 

nas equipas, comprometendo a capacidade de se focar em detalhes que poderiam melhorar 

a entrega final. 

“Por vezes somos chamados para projetos grandes já numa fase muito avançada, 

onde não podemos mais negociar o tempo necessário para entregar algo com a quali-

dade que gostaríamos”. (S09) 

• Gestão do custo 

A gestão de custos também é uma das áreas críticas. Conforme destacado por vários en-

trevistados, frequentemente, os orçamentos são definidos de forma preliminar, sem um le-

vantamento detalhado, o que resulta em derrapagens financeiras ao longo do projeto. Além 

disso, a subjetividade dos briefings, associada às mudanças constantes, impacta direta-

mente no custo final do projeto, que muitas vezes excede o planeado. Apontam que, em 

muitos casos, as mudanças são feitas sem renegociar o valor, criando um efeito cascata nos 

custos. S06 observa que “em 90% dos projetos acontece voltarmos ao ponto atrás sem 

nenhum tipo de pagamento extra (…) o cliente já me está a pedir 10 páginas em vez de 5, e 

depois existe sempre uma barreira quando se tenta renegociar valores." o que sublinha a 

dificuldade de negociar ajustes de orçamento, mesmo quando as alterações são significa-

tivas. 
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Além disso, S02 destaca a necessidade de fazer sacrifícios para cumprir o orçamento 

quando há desvios: “O custo também não é negociável, temos um orçamento a cumprir e se 

por alguma razão não for cumprido, temos que arranjar a solução ou eliminamos elementos 

para conseguir cumprir o orçamento.”  Este tipo de compromisso frequentemente resulta 

na redução da qualidade ou eliminação de certas partes do projeto para garantir a viabili-

dade financeira. 

Por outro lado, mesmo em projetos de maior dimensão ou luxo, os orçamentos limitados 

são uma preocupação constante. S04 menciona que “O budget é sempre o problema. Ao 

contrário do que toda a gente pensa, até nos projetos de mega luxo, o orçamento é sempre 

o problema. Qual é a diferença? É que uma peça vez que custasse 500€, custa 50 mil. (…) É 

o problema, sempre. É o que eu digo, não há ninguém que tenha orçamento ilimitado.” 

É pertinente refletir também sobre a perspetiva do entrevistado S15 quando refere que o 

valor monetário destes projetos vive numa constante discrepância entre as expectativas 

do cliente e a realidade da produção. Ele observa que, a perceção de custo do projeto varia 

entre clientes, alguns priorizam estética, outros focam-se em custos operacionais e muitas 

vezes no final, as métricas de sucesso do cliente para valorização monetária do projeto 

(como alcance ou visibilidade) são priorizadas em detrimento da qualidade criativa, o que 

pode gerar pressão para cortar custos e acelerar entregas. Neste sentido é fundamental que 

o orçamento inicial seja definido em estrita correlação com a definição dos requisitos. 

• Gestão de recursos, equipas, Stakeholders / Comunicação e colaboração 

Manter as equipas criativas alinhadas é um dos aspetos mais desafiantes, já que o sector 

depende fortemente do capital humano. As exigências colocadas sobre os profissionais são 

altas, e muitas vezes, a paixão pelo trabalho e o sentido de missão compensam as condi-

ções desafiadoras, ilustrado pelo entrevistado S08 quando reflete sobre a forma como en-

frentam os inúmeros desafios dos projetos “tentamos dar a volta focarmo-nos na missão 

da entrega e tentar não surtar”. E pelo S14 quando menciona como a pressão percorre toda 

a cadeia de stakeholders do projeto "Eu costumo brincar que é o jogo do aperta,” todos ao 

longo da estrutura hierárquica do projeto se vão pressionando desde o CEO do cliente ao 

último nível decisor, transferindo a responsabilidade para a empresa que por sua vez passa 

ao fornecedor da produção “e depois isto volta para cima. Porque depois quando damos 
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conta o fornecedor já nos está a apertar a nós e nós estamos a apertar o cliente e quando 

damos conta estamos todos... apertados. É uma brincadeira, mas é verdade, estamos todos 

numa pressão enorme e o pessoal bate mal.”. Esta intervenção direta de outros stakehol-

ders de grande impacto, desde parceiros e decisores informais, cria desafios acrescidos na 

coordenação eficiente da comunicação e passagem de informação sobre o projeto "(…) o 

processo de decisão tem estado cada vez mais a ser centralizado e, portanto, nós estamos 

a vender a uma pessoa, e essa pessoa vai ter de vender internamente a 3 ou 4 pessoas. E 

isso é super complexo." (S14).  

Destacado também pelo entrevistado S16 que identifica motivações de ordem competitiva 

entre entidades diferentes a colaborar num mesmo projeto, para a falta de sinergia colabo-

rativa "A questão da comunicação, especialmente entre agências ou parceiros externos, 

acaba por ser um desafio”, evidenciando os atrasos recorrentes na entrega de suportes dos 

quais a intervenção da sua equipa está totalmente dependente, que os coloca numa posição 

de “correr contra o tempo para produzir declinações de peças essenciais para o projeto”, 

prejudicando o fluxo de trabalho, o próprio resultado global do projeto e a perceção do cli-

ente face ao profissionalismo das entidades. 

A gestão da comunicação interna entre equipas foi também abordada pela generalidade dos 

entrevistados como o principal desafio que compromete a colaboração global nos projetos, 

cujos principais fatores são destacados de seguida:  

• Falhas na transmissão de informação útil sobre o projeto em tempo real levando a que 

diferentes elementos tenham diferentes níveis de conhecimento e atualização sobre o 

mesmo, alguns desconhecendo totalmente o que está a ser feito. Tal como reforça o en-

trevistado S03 quando refere ser frequente a informação que chega sobre o projeto, não 

ter sido cruzada de forma eficaz levando a perca tempo à procura da mesma. 

• Falta de transparência na partilha de informação por parte de diferentes níveis hierárqui-

cos, tal como reflete o entrevistado S08 quando indica que a omissão recorrente de in-

formação útil por parte dos donos da empresa gera frustrações na equipa. Ou também o 

entrevistado S01 quando refere situações em que informação relevante é omitida de 

forma  deliberada para evitar responsabilidades “Acho que o pior é a “descomunicação 
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costumo chamar assim, (…) quando erram, transmitirem que erram, e a equipa a encon-

trar uma solução.” 

• A diversidade de plataformas usadas para partilha de informação e comunicação (plata-

formas digitais de gestão de tarefas, chats, emails, cadernos escritos, telefones, reuni-

ões recorrentes sem registos…) aleado à falta de procedimentos definidos para isto e 

também resistência à adesão a algumas plataformas gera caos nas prioridades.  

“O problema é que os pedidos chegam por vários meios e vários departamentos, seja 

porque um departamento que precisa de auxílio numa ou outra tarefa e as vezes micro-

tarefa, seja por parte da produção, as tarefas vão chegando (…) Isso já cria aqui um con-

flito interno mesmo em relação ao nosso trabalho, porque nunca sabes o que é priori-

dade e o que deve ser feito.” (S09) 

• A localização dispersa de alguns intervenientes nos projetos “Seria muito relevante ha-

ver aqui uma maior facilidade de comunicação com a própria gestão do produto porque 

existe uma diferença geográfica, de língua, de horário e isso tudo atrapalha."(S09) 

Isso cria uma dependência crítica dos gestores em coordenar eficientemente as equipas e 

manter um ambiente colaborativo e produtivo, frequentemente originando duplicações in-

cessantes de tarefas. 

"Eu tentei colmatar a comunicação entre equipas, mas fazia um trabalho ingrato do 

género: ia posto a posto levar updates dos projetos e de seguida enviava tudo formali-

zado por e-mails. Isso só é possível porque a empresa é pequena."(S08) 

"Reúno com a equipa toda para ver o plano geral de todos os projetos. Mas depois 

faço reuniões individualizadas com cada um todas as semanas cerca de uma hora com 

cada pessoa da equipa e nessa reunião atualizávamos em conjunto o documento de 

Relatório. (S02) 

Porem, encontramos processos bem sucedidos, em estruturas organizacionais mais evo-

luídas, como no caso do entrevistado S13, quando reflete sobre a importância do processo 

de comunicação, partilha e registo de informação “Eu tenho sempre a máxima do 'Start 

small, prove value scale up'. Então, logo nas pequeninas coisas, começar a ir pondo num pla-

neamento, numa board, num Kanban, dar uma visibilidade de progresso. E perceber que 
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sensação é que isto dá até à própria orquestração, muito mais quando são equipas com vá-

rias pessoas, ajuda acima de tudo na colaboração.”  

Também o S11 refere existir uma boa sinergia entre diferentes equipas “A equipa de design 

anda sempre a par da equipa de desenvolvimento, nós temos uma grande ligação.", mas foi 

um processo conquistado e gradual.  

Já o entrevistado S16 partilha também um processo de gestão da mudança implementado 

recentemente na empresa, como determinante para a melhoria de colaboração das equi-

pas. Equipas de projeto multidisciplinares foram substituídas pela tradicional estruturação 

por departamentos “Nós acreditamos muito neste modelo das equipas multidisciplinares e 

está a funcionar, embora tenhamos ainda pouco tempo de aprendizagem com isto.”. 

• Gestão de clientes 

A envolvência dos clientes nestes projetos é tal impacto, que necessita de um tópico em 

destaque. Os entrevistados mencionaram que os clientes frequentemente não têm uma vi-

são clara da solução final pretendida, das suas necessidades e custos envolvidos, o que di-

ficulta o alinhamento de expectativas. 

“Quando o cliente não sabe o que quer, nada do que tu apresentares estará bom. E 

isso é muito real. Quanto mais indeciso o cliente está sobre o projeto, mais insatisfeito 

ele fica com o resultado final.” (S03). 

A generalidade dos entrevistados revela dificuldades críticas na negociação com o cliente, 

muito para alem do apuramento da solução final, “O cliente acaba muitas vezes por ser sub-

jetivo porque eu não consigo ler ou não consigo ver aquilo que ele tem na cabeça nem ele 

consegue entender a parte técnica.”(S07). Mas também no apuramento do orçamento justo 

para aquele projeto "Há clientes que às vezes pretendem ter o quadro da Mona Lisa, mas 

depois têm um budget que dá para fazer um trabalho no Paint." (S16).  

Vários entrevistados referem também a falta de sincronia com o cliente, que acaba por pre-

judicar o resultado final dos projetos, como descreve o entrevistado S03 “Para o cliente está 

bom, mas eu penso 'podia ter ficado melhor' se a gente tivesse falado em determinado mo-

mento acho que teríamos chegado a um produto muito mais bem resolvido sem ter tantas 

falhas lá na frente." 
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O entrevistado S10 refere que pelo estatuto adquirido pela sua entidade, são os clientes que 

os procuram, o que lhes dá uma vantagem na negociação, permitindo afastar desde cedo, 

requisições de projetos com poucas perspetivas de sucesso “Por vezes os clientes que nos 

procuram têm um orçamento muito apertado para aquilo que pretendem, e com base nas 

nossas estimativas iniciais, indicamos logo que aquilo não vai chegar e, mesmo depois da 

entrega, ele vai continuar a ter custos adicionais com a manutenção das plataformas e afins. 

Procuramos logo gerir essas expectativas (…) por vezes o cliente não sabe bem o que quer, 

nem fez uma análise de mercado consciente para perceber se aquilo que pede efetivamente 

é necessário e será o mais útil." 

Ao longo dos projetos, o cliente é também influenciado constantemente, motivando mu-

danças de opinião constantes sobre o rumo do projeto, dificultando o controlo do mesmo, 

por parte do gestor.  

Entrevistados como o S04 revelam terem sido determinantes para o seu sucesso, o desen-

volvimento progressivo das suas capacidades técnicas, de comunicação e de autoconfi-

ança. Conseguiram assim posicionar-se como líderes prioritários do projeto e conter inter-

ferências desviantes e devaneios “Tenho muitos clientes que já pararam a obra até eu ir lá 

e aprovar soluções que nem tinham passado por mim.” (S04) 

Este cenário exige que os gestores de projetos desenvolvam habilidades de comunicação 

excecionais e mantenham um fluxo constante de feedback para garantir que o projeto 

atenda às expectativas sem desviar-se dos seus objetivos iniciais. 

“A gestão de expectativa é muito importante e nós tentamos fazê-la sempre de uma 

forma muito prévia. Mas também nós olhamos para o cliente como parte integrante da 

nossa equipa como uma extensão, o cliente faz parte do progresso da construção da 

solução." (S16) 

• Monitorização, controlo e encerramento de projetos 

A monitorização e o controlo dos projetos nas indústrias criativas tendem a ser bastante 

orgânicos, com uma implementação gradual e, muitas vezes, informal. Vários entrevistados 

mencionam o uso de ferramentas digitais para acompanhar o progresso, como dashboards 

e tabelas de Excel, mas ainda assim é comum as tarefas serem adiadas para o final do pro-

jeto, prejudicando a produção e resultando em prolongamentos e pedidos de ajustes que 
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afetam o cronograma e o orçamento original. Entrevistados como o S01, S02, S05, S08, 

S09, S15, destacam especificamente os desafios na monitorização de projetos, pela neces-

sidade constante de acompanhar várias plataformas e processos em simultâneo, uma vez 

que não existe uma uniformização de ferramentas de trabalho em toda a estrutura, origi-

nando sub-tarefas perdidas que acabam por comprometer o cronograma ou custo do pro-

jeto.  

Digno ainda de nota, a Gestão de Risco não foi taxativamente mencionada pelos entrevis-

tados, não sendo mencionados procedimentos de identificação preliminar e mitigação. Dos 

depoimentos recolhidos, interpreta-se que a monitorização de riscos nestes projetos é feita 

com base na experiência e memória passada de quem está a gerir os projetos, tentando an-

tecipar situações similares que já tenham dado constrangimentos no passado, ou prosse-

guindo com a convicção de que momento a momento terão de improvisar soluções, tal 

como refere o entrevistado S15 “(…) é pensar e fazer e a gente depois logo vê. (…) À última da 

hora inventas ali qualquer coisa e resolve-se tudo.". 

De igual forma, no que concerne ao encerramento oficial dos projetos, apenas 6 entrevista-

dos revelaram aplicar processos de encerramento de forma consciente. Dos entrevistados 

que descreveram tarefas atribuídas a esse processo, observam-se diversos constrangi-

mentos. O entrevistado S01 relatou que nem sempre é possível encerrar formalmente um 

projeto, especialmente em situações onde fatores externos, como decisões de seguros ou 

pendências técnicas, deixam os projetos num limbo. 

Mesmo quem aplica o encerramento oficial, muitas vezes este não ocorre de maneira es-

truturada e transversal a todos os envolvidos. O entrevistado S14 destaca que, após o tér-

mino de um evento, por exemplo, é feita uma desmontagem, acompanhada de um relatório 

e um questionário de satisfação enviado ao cliente. No entanto, há uma ênfase em relatórios 

que apresentam apenas os pontos positivos, com críticas mínimas para não comprometer 

a relação com o cliente. 

Já o entrevistado S06 menciona a criação de um relatório final após o website entrar no ar, 

que inclui detalhes sobre o que foi feito e as mudanças sugeridas para o cliente. Esse pro-

cesso também envolve uma reunião final com o cliente para explicar como o sistema pode 

ser gerido de forma autônoma. 
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Detetou-se que o não encerramento formal do projeto, deixa uma porta aberta para pedidos 

de ajustes contínuos cujos custos adicionais por vezes nem são considerados. O entrevis-

tado S02 destaca que em muitos casos, surgem pedidos adicionais, como uma "wishlist", 

após a entrega da obra, o que exige novos orçamentos e aprovações. Isso leva a um prolon-

gamento das atividades, sobrecarregando a equipa e consumindo recursos adicionais. 

É igualmente pertinente analisar a perspetiva dos entrevistados S10, S11 e S13 a atuarem 

no sector da Tecnologia. Revelam que para determinadas tipologias de desenvolvimento de 

produto, o processo mais adequado de gestão não integra um encerramento. Em produtos 

como design de sistemas, muitas vezes não há um fim claro, pois há uma necessidade cons-

tante de melhorias contínuas, tal como indica o entrevistado S13 “Acaba por não ser bem 

projetos, porque imagina, antes havia uma cultura dentro da empresa, pelo menos que era 

a gestão de projeto. Então a gestão de projeto era um início e um fim de uma entrega, en-

quanto no produto não há um fim, há uma melhoria contínua”. Ainda assim, estes entrevis-

tados descreveram processos de monitorização e controlo bastante precisos. 

• Planeamento estratégico / Avaliação / Gestão da mudança 

A falta de planeamento estratégico é um tema recorrente nas entrevistas. A natureza dos 

projetos criativos exige flexibilidade, mas muitos gestores apontam que a ausência de pla-

neamento a longo prazo impede uma gestão eficaz dos recursos e prazos, resultando em 

conflitos dentro das equipas e atrasos. Apesar das indústrias criativas serem reconhecidas 

pela sua capacidade de inovação, a falta de estrutura formal e a natureza imprevisível dos 

projetos representam desafios significativos para uma gestão eficiente. 

O entrevistado S01 reflete como muitas vezes o planeamento é relegado para segundo 

plano, especialmente em fases críticas como a orçamentação "o planeamento é essencial 

nas empresas, e por vezes as pessoas esquecem um bocadinho". 

As causas dos desvios constantes ao planeamento são também apontadas como motiva-

das pela informalidade e a falta de estrutura durante o processo criativo.  

Foi observado também de forma generalizada nos entrevistados a atuarem nos sectores 

de “Bens de Consumo e Serviços” e “Marketing e Publicidade”, uma falta de registo formal e 

global dos projetos. O termo “plano de projeto” ou “project Charter” era genericamente des-

conhecido pelos entrevistados.  
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Identificou-se a adaptação de documentos pelas entidades para cumprir esse efeito. Os en-

trevistados S01 revelou que em cada projeto desenvolvia um documento interno geral com 

informações sobre o projeto, bastante demorado no seu preenchimento sobretudo no início 

e sempre que ocorriam alterações, estava a seu cargo essa atualização, mas não era um 

documento partilhado em tempo real com todos os envolvidos. Para alem disso, tinha ne-

cessidade de estabelecer reuniões regulares com todo os elementos das equipas e partilha 

de checklist de tarefas adaptadas a cada um.   

O entrevistado S01 relatou a necessidade de desenvolvimento de um dossier de projeto im-

presso, onde era dado mais enfoque aos desenhos técnicos, sobretudo na fase de produção. 

Tal como os entrevistados S03 e S05, referindo que a informação visual (desenhos) era cru-

cial e check-lists simplificadas, em detrimento de textos extensos que poucos entenderiam 

ou consultariam. Entrevistados como o S15 em contexto de GE, revelavam também a difi-

culdade de aceder a toda a informação do projeto num único local, em tempo útil.  

O termo “briefing de projeto”, foi também identificado como referência a um documento ini-

cial proveniente do cliente, com informações gerais sobre os requisitos, custo e tempo de-

sejado para o projeto. No entanto, a falta de atualização deste documento e de informações 

uteis internas, revelaram a insuficiência deste suporte.  

Esta falta de registo formal deixa abertura para assunções por parte do cliente, proliferação 

de pedidos adicionais ao projeto e falhas de comunicação entre as equipas. Tal como evi-

denciado pelo entrevistado S15, quando se refere à falta de registo de tudo o que é acordado 

“o cliente confia que quem está a gerir o projeto consegue fazer (…) muitas das coisas que 

se falam, às vezes no início, deviam estar a ser faladas no final. (…) não adereças os proble-

mas à medida que vais fazendo o projeto, eles ficam lá e como já foram falados, as pessoas 

ficam um bocado tranquilas, o cliente pensa “eles falaram disso, eles também o que estão a 

fazer”. 

Neste seguimento, o entrevistado S13  advoga que não há desculpas para não se fazerem 

registos, mesmo de tarefas simples e recorrentes, sugere que, mesmo em projetos ad-hoc, 

o planeamento deve ser incluído para evitar problemas futuros, mencionando que "há pedi-

dos que são muito sistémicos" e que assim poderiam ser antecipados. No entanto, apesar 

dos entrevistados reconhecerem a importância de um planeamento mais robusto, muitos 
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projetos ainda carecem de uma avaliação clara dos resultados para que seja determinante 

a necessidade de um maior rigor no planeamento. 

A avaliação da rentabilidade dos projetos e a produtividade das equipas também estão 

numa fase muito embrionária. O entrevistado S02 menciona que, embora esteja a imple-

mentar processos de melhoria transversal na empresa, como um software que vai permitir 

uma análise de custos por projeto mais rigorosa, "a parte do tempo de recursos humanos 

ainda está a ser afinada".  

O facto dos projetos nas indústrias criativas primarem pela autenticidade, pode ser anali-

sado também como um dos principais fatores para a dificuldade de replicação de modelos 

de negócio estrategicamente definidos. No entanto o entrevistado S10 a atuar no sector da 

Tecnologia revela estratégias de negócio bem definidas com aplicação de modelos iniciais 

para os pedidos como o BVP (Best Viable Product). Também o entrevistado S08, proveni-

ente de uma ME no sector de Marketing e Publicidade revelou a aplicação do modelo MPV 

(Minimum Viable Product) no desenvolvimento antecipado de projetos standard, com vista 

a uma agilidade futura de resposta a pedidos de clientes, que possam compensar as suas 

limitações de recursos internos e capacidade de resposta.   

 Já o entrevistado S16 descreveu um conjunto de iniciativas inovadoras para o contexto de 

agência de comunicação, baseadas na avaliação de KPI’s de performance, que irão refletir 

perceções futuras para melhores tomadas de decisões estratégicas, Afirma ainda convic-

tamente de que a avaliação de performance é essencial, embora reconheça que muitas em-

presas criativas ainda não possuam métricas claras. 

Outro fator que impacta diretamente o sucesso dos projetos é a resistência à mudança es-

trutural dentro das empresas. O entrevistado S08 relata que, mesmo com tentativas de im-

plementar novas ferramentas e processos, “há sempre muita resistência". Isso reflete um 

desafio comum nas indústrias criativas, onde a inovação é valorizada, mas a adoção de no-

vas metodologias ou tecnologias enfrenta barreiras culturais e estruturais. Ainda os entre-

vistados S05 e S09 referem que, em alguns casos, essa resistência ganha terreno onde há 

uma mentalidade retrograda que desvaloriza certos processos mais automatizados e no 

seu sector surge sobretudo nos departamentos de produção 
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4.2.4 Adaptação de Ferramentas e Metodologias 

• Ciclos de projeto muito flexíveis / Transversalidade e adaptabilidade 

Nas indústrias criativas, as empresas tendem a organizar os seus projetos de maneira flu-

ida, ajustando o número de fases e processos conforme as necessidades específicas de 

cada projeto. Esta abordagem flexível permite uma adaptação contínua às exigências do 

mercado e ao ritmo das mudanças.  

"Dentro da nossa agência, cada projeto é único, e os ciclos de projeto variam. Para 

projetos menores, podemos reduzir significativamente as fases, enquanto para proje-

tos maiores, envolvemos mais equipas e passos. Não há uma fórmula rígida". (S14) 

Esta flexibilidade oferece às equipas a capacidade de responder rapidamente a novas in-

formações, fazer ajustes e adaptar-se a mudanças de âmbito ou exigências do cliente. Em 

alguns casos, as empresas optam por não seguir metodologias rígidas para projetos meno-

res, levando a que os métodos de gestão variem de acordo com o tamanho e complexidade 

do projeto. O entrevistado S08 indica ainda que consoante a tipologia de projetos, tem já 

ciclos ajustados previamente definidos, templates e outras documentações standard já 

preparadas, para agilizar o tempo de resposta aos mesmos.  

"Um método rigoroso e fixo a 100% é impossível porque nós não fazemos sempre a 

mesma coisa, nem sempre da mesma forma, nem sempre para as mesmas pessoas". 

(S01) 

Alguns exemplos de ciclos de projeto dos entrevistados: 

• Receção do pedido > preparação > produção > expedição > colocação (S01). 

• Conceito > Protótipo > Produção (S03). 

• Briefing > Proposta criativa > Cotação  e Preparação do projeto > Preparação para exe-

cução > Execução > Instalação (se aplicável). (S04). 

• Briefing > Proposta do produto > Desenvolvimento (desenho do projeto e prototipagem) 

> Produção > Entrega do produto ou publicação para catálogo (S05) 

• Emphatize > Definição > Ideação > Prototipagem > Testes (S07) 

• Receção e analise do Briefing > Brainstorming > Criação > Orçamentação > Produção > 

Montagem > Evento > Desmontagem (S14) 
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Apesar desta diversidade de ciclos de projeto, vários entrevistados revelaram ter desenvol-

vido uma estrutura base orientadora para a gestão dos projetos. O entrevistado S05, revela 

que tenta seguir sempre a mesma estrutura, defendendo que “o facto de teres um método, 

já te ajuda a ter uma linha de raciocínio montada, a ter a coisa minimamente sistematizada. 

Ou seja, se alteras o método, faz-te perder tempo com a estruturação.” 

Contudo a generalidade dos entrevistados quando refletem também sobre a dimensão de 

alguns dos projetos com os quais lidam, desafiam a recomendação tradicional da replicação 

de um método de GP, advogando que se o tempo de execução de determinado pedido/pro-

jeto é demasiado curto e envolve um ou dois recursos, não faz sentido perder tempo num 

processo burocrático e demorado, que em última instância demoraria até mais do que a pró-

pria execução do projeto.  Tal como referem os entrevistados S14 “se é uma coisa super pe-

quena, não vamos fazer um brainstorming, não é preciso. Há coisas que basta uma pessoa 

para fazer”. E S04 “Quando demoro mais tempo a alimentar a máquina, que a tirar proveito, 

é estúpido, então não uso. (…) é só para coisas complexas, obras a longo prazo, que precisam 

de orientação “ 

Além disso, a transversalidade da adaptação de um único método ou framework de GP ao 

longo de todas as fases de mesmo projeto e equipas envolvidas, não se revela bem suce-

dida segundo os depoimentos dos entrevistados. Estes revelaram transversalmente a ne-

cessidade de adaptar continuamente as ferramentas e abordagens para atender às peculi-

aridades de cada projeto. 

 Um dos exemplos que reflete esta problemática é fornecido pelo entrevistado S01 quando 

refere que no início de um projeto, este é gerido a partir de uma plataforma digital e em fase 

de produção passa a ser gerido com base em impressões e pendrive.  De igual forma, proje-

tos dependentes de várias entidades envolvidas, encontram os mesmos obstáculos, uma 

vez que “cada um tem a sua maneira de trabalhar” (S03). Estas mudanças comprometem 

regularmente a passagem de informação e monitorização do projeto até ao final.  

Exceções apontadas para os relatos de entrevistados a operar no sector da Tecnologia, 

quando referentes a projetos de desenvolvimento integral interno, conseguem que toda a 

equipa esteja alinhada no mesmo espírito, em processo e plataformas uniformes, tal como 

desenvolvido pelos entrevistados S10, S11 e s13.  
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Digno ainda de nota, nos entrevistados S07, S10, S11, S13 e S16, foi observado que, apesar 

de também serem PBO (project-based organizations), tal como os restantes entrevistados, 

parece observar-se uma mudança gradual para o abandono das metodologias tradicionais 

de projeto em favor de uma abordagem contínua de melhoria, utilizando métodos ágeis para 

uma gestão mais adaptável e flexível, principalmente no desenvolvimento de produto. Os 

entrevistados S10, S11, S13 e S16 revelaram o recurso à metodologia Agile, mas também 

com adaptações.  

"É uma empresa pequena, mas sentia a tentativa de conseguirmos chegar não à per-

feição do projeto em si, mas que todo o nosso processo interno fosse mais ágil, mais 

fluido." (S07) 

"Já nas equipas de produto é muito seguindo a metodologia Agile, e nomeadamente 

Scrum, nesta fase em que têm Sprints de duas semanas." (S13) 

“Desde que entrei que trabalho por sprints, mas são aqueles sprints que dá sempre 

para empurrar um bocadinho e que vamos tentando gerir da melhor maneira porque 

também não somos uma equipa assim tão grande. (…) À segunda-feira temos o Refine-

ment, que é quando nós mostramos o que temos. Os programadores dão pontuação 

aos Tickets, e é tudo feito em conjunto. E é um trabalho que acompanhamos desde o 

início. Para além disso, temos a Daily, uma reunião rápida diária (…) Nós temos os nos-

sos sprints também de design. Temos o quadro para os programadores e, depois, a 

nossa PO também fez um quadro para sprints de design. Ou seja, nós também temos 

novos Sprints quinzenais, é claro que é um quadro mais flexível." (S11 

Esta constante necessidade de adaptação destaca as dificuldades de aplicar métodos rígi-

dos nas indústrias criativas, onde a inovação e a mudança são partes essenciais do pro-

cesso. "Na Tecnologia acaba por ser um ambiente um bocadinho mais pragmático porque 

estamos a falar de projetos que são muito mais controlados. Há uma gestão de projeto em 

que funciona muito bem o Agile em que se consegue perceber exatamente os desvios do 

projeto, consegue-se negociar duração de tarefas e projeto e então colocar do lado do cli-

ente a tomada de decisão do género ‘então vamos gerir aqui as prioridades e as urgências o 

que é que para si é mais importante? O que é que deixamos ficar para trás para que esta 

nova necessidade entre? (…) Em criatividade isso não existe por mais que queiramos e de 
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trabalharmos também aqui um bocadinho sobre metodologia Agile, mas há tarefas que 

chegam agora para sair daqui a uma hora. E nós não podemos ter essa noção de risco por-

que o cliente não vai entender." (S15) 

• Ferramentas usadas 

Com a evolução digital, as indústrias criativas começaram a adotar uma variedade de ferra-

mentas digitais para facilitar a GP e melhorar a colaboração entre equipas. No entanto, tal 

como descrito no ponto anterior, os entrevistados destacam a diversidade de ferramentas 

utilizadas e a ausência de um padrão único ou integrado ao longo do ciclo de vida dos proje-

tos. 

Pelos entrevistados foram referidas diversas vezes, as seguintes ferramentas: 

• Plataformas de gestão de trabalho e projetos: Asana, Trello, Monday, Bitrix, Microsoft 

Project, Notion,  

• Plataformas de Armazenamento e partilha de Informação: Google Drive, One Drive, 

Dropbox, Wetranfer,  

• Ferramentas de Colaboração e Comunicação: Slack, Teams, Miro, WhatsApp 

• Ferramentas de Design, Criação e Apresentação: Power Point, Corel , Adobe Suite, Auto-

CAD, Vadecad, IMUS 

• Ferramentas de gestão: Excel, PHC,  

Para alem destas ferramentas digitais, foi amplamente referido o recurso a cadernos escri-

tos para o registo e monitorização. 

Essa falta de padronização é evidente, mesmo em diferentes departamentos dentro das 

empresas criativas. Muitas vezes, as escolhas das ferramentas dependem das preferências 

pessoais ou das exigências dos clientes, o que pode dificultar a coesão entre equipas, resul-

tado em processos fragmentados. 

"A equipa de social media usa muito o Trello porque os clientes usavam, eles gosta-

vam de usar. A equipa criativa da parte de publicidade, cada dupla tem o seu sistema, ou 

seja, não está integrado." (S15). 
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"Usamos o Azure para as Boards e Sprints, mas o design já usou Asana e outras equi-

pas preferem Trello. Não há uma uniformidade; cada um usa o que for mais prático para 

suas tarefas." (S16) 

Esta dispersão de ferramentas, embora benéfica em termos de flexibilidade, pode criar de-

safios para a integração de informações e a colaboração em larga escala. 

"Uma coisa que faz muita falta para a minha estrutura é sincronizar todo o trabalho e 

colocar toda a gente a trabalhar na mesma base. Esta panóplia de versões… vai sobre-

carregando demais os computadores e redes, e é um desperdício de tempo não se tra-

balhar na mesma plataforma." (S03) 

A crescente adoção de ferramentas digitais, reflete a necessidade das indústrias criativas 

de se adaptarem às suas particularidades. Entretanto, essa diversidade também aponta 

para a falta de um sistema integrado que possa unificar a gestão de informações e melhorar 

a eficiência no longo prazo. 
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Capítulo V 

 Modelo conceptual de apoio -Interative Project Charter  (IPC) 

Com base nos resultados obtidos durante o estudo e na identificação dos desafios inerentes 

à gestão de projetos criativos no contexto português dos sectores analisados, foi desenvol-

vido um modelo conceptual em forma de ferramenta personalizada, designado de Interative 

Project Charter, que visa apoiar gestores e equipas na execução de projetos criativos. Esta 

ferramenta, construída na plataforma Notion, tem como objetivo otimizar a gestão de pro-

cessos, facilitar a colaboração entre equipas multidisciplinares e assegurar a adaptabilidade 

requerida. 

5.1 Características do método 

Durante a análise das entrevistas e revisão de literatura, identificou-se a falta de uma me-

todologia de gestão de projetos que realmente se adeque às necessidades das indústrias 

criativas. Os entrevistados relataram desafios relacionados à flexibilidade, comunicação e 

personalização dos processos de gestão. Adicionalmente, observou-se uma insatisfação 

recorrente com as ferramentas tradicionais, bem como algumas plataformas digitais, que 

não tinham em conta a complexidade e o dinamismo característicos destes sectores.  

Para alem disso, foi referido que essas plataformas requerem tempo de aprendizagem e 

alguém responsável pela sua manutenção, especialmente numa fase inicial de implemen-

tação, onde é necessário ajustar todo o ambiente base ao contexto da empresa. Estes cons-

trangimentos tornam-se críticos tendo em conta o fatores apontados pela generalidade 

dos entrevistados como as limitações de tempo, falta de recursos e conhecimento formal 

em GP.  

A ferramenta desenvolvida, foi projetada para ser de fácil implementação por parte dos pro-

fissionais do sector. O template poderá ser partilhado através de um link e duplicado facil-

mente por qualquer recetor que apenas tem de criar um perfil na plataforma, livre de custos.  

O ambiente base Painel de Projetos, poderá ser visualizado na Figura 12, ou através do link.  

O Template de Plano de Projeto poderá ser visualizado na Figura 13, com mais detalhe no 

Apêndice E, também a partir do link anterior ou diretamente através deste link.  

https://8220034.notion.site/Painel-de-Projetos-10689558711d800488e0c074129686de?pvs=4
https://8220034.notion.site/Projeto-01-ca6e79bfb0b74417a2babd31971c0080?pvs=4
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O ambiente base Painel de Projetos inclui um conjunto de templates uteis previamente de-

senvolvidos. Ainda possibilita a adequação ao contexto individual e até crescimento deste 

ambiente com a partilha entre equipas, à medida que o utilizador se for sentido confortável 

na utilização da plataforma, sem grande esforço adicional ou conhecimento técnico muito 

profundo. A cobrança adicional da plataforma, ocorre apenas a partir do momento que quei-

ram por exemplo disseminar e colaborar em tempo real com mais utilizadores, fase essa em 

que já terão tido oportunidade de testar convenientemente a ferramenta para tomar este 

tipo de decisão. 

Nessa tabela principal do Painel de Projetos, sempre que for adicionado um novo projeto, 

bastando para isso clicar em “New”, é carregado automaticamente o template de Plano de 

Projeto desenvolvido.  

No cabeçalho do mesmo, recomenda-se o preenchimento de informações gerais como: cli-

ente, gestor de projeto, orçamento, fase, data de início e fim.  

Já o corpo do template inclui botões para aceder por exemplo ao briefing inicial, última ver-

são, chat de equipa e feedback geral (relatório lições aprendidas). 

Todos separadores de informação seguintes, contêm instruções de preenchimento. 

Os separadores foram definidos com base num compromisso entre as recomendações do 

Guia PMBOK® e um cruzamento dos conceitos reconhecidos e mais essenciais, recolhidos 

pelas entrevistas. 

Neste sentido, foram definidos os seguintes campos para preenchimento: Âmbito do pro-

jeto; Fatores Críticos de Sucesso; Orçamento; Marcos importantes; Objetivos; Requisitos; 

Pressupostos, Constrangimentos e Limites; Riscos; Ciclo de projeto (Inicio > planeamento > 

desenvolvimento > execução > encerramento) sendo que é possível acrescentar ou suprimir 

de forma dinâmica; Cronograma (com dependências de tarefas, marcos e diferentes forma-

tos de visualização); Equipa de projeto; Aprovações; Repositório (onde poderão ser arqui-

vados todos os documentos adjacentes ao projeto). 
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Face a estes desafios, a ferramenta proposta foi desenhada para responder às seguintes 

necessidades: 

• Flexibilidade: A gestão de projetos criativos exige flexibilidade para acomodar mu-

danças frequentes e ajustes no âmbito do projeto. A ferramenta permite atualiza-

ções em tempo real e adapta-se facilmente às alterações de planeamento, apre-

sentando diferentes formatos de visualização para a mesma ferramenta, por exem-

plo ai nível dos cronogramas. 

• Colaboração: A comunicação entre equipas e stakeholders é um ponto crítico. A fer-

ramenta disponibiliza áreas de trabalho partilhadas, onde as equipas podem cola-

borar e atualizar o progresso do projeto de forma integrada. São ainda possíveis ex-

portações imediatas para PDF ou Excel dos templates preenchidos e posterior en-

vio, caso não seja uma opção viável a partilha em tempo real do ambiente, face a 

colaboração com stakeholders que ainda resistem ao uso de plataformas digitais.  

• Documentação centralizada: Os projetos criativos envolvem frequentemente múl-

tiplas fontes de informação, requisitos específicos e várias revisões de versões. 

Esta ferramenta é de fácil preenchimento e centraliza toda a documentação do pro-

jeto, facilitando o acesso a briefings, feedbacks e documentação relevante. Além 

disso, o template de projeto foi preparado para uma exportação ajustada ao formato 

A4 PDF, mantendo a estrutura e organização intactas. 

5.2 Funcionalidades da Ferramenta 

Algumas das suas principais funcionalidades incluem: 

1. Templates de Projetos Personalizados: Cada novo projeto pode ser iniciado a partir 

de um template previamente configurado, permitindo a padronização inicial das fa-

ses do projeto sem perder a capacidade de personalização. Este template cobre 

desde a definição dos objetivos até à monitorização de entregáveis e deadlines.  

2. Cronogramas Visuais e Quadros Kanban: Os utilizadores podem optar entre visua-

lizar o progresso dos projetos através de cronogramas lineares ou quadros Kanban, 

que permitem uma organização mais visual e prática das tarefas. 
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3. Integração com Ferramentas Externas: A ferramenta suporta integração com ou-

tros softwares utilizados pelas empresas, como Google Drive e Slack, facilitando a 

partilha de ficheiros e a comunicação rápida entre os membros da equipa, para 

quem entender dar um uso mais intensivo e automatizado ao suporte. 

4. Monitorização de Indicadores de Sucesso (KPIs): Inclui painéis para monitorização 

de KPIs adaptados a projetos criativos, como cumprimento de prazos, qualidade 

das entregas e feedback do cliente.  

5. Ambiente Base “painel de projetos”: A ferramenta começa com um “ambiente base” 

onde todos os projetos da equipa são lançados, permitindo o acompanhamento 

imediato e centralizado, com vista a melhorar a visibilidade e organização, garan-

tindo que todos os projetos possam ser monitorizados num único local. Também 

este painel permite a visualização de um cronograma geral com todos os projetos. 

6. Avaliação da Rentabilidade: Uma segunda tabela conectada neste ambiente base 

permite uma avaliação geral da rentabilidade do negócio, oferecendo uma visão es-

tratégica sobre o retorno dos projetos. Esta funcionalidade é particularmente útil 

para que os gestores consigam monitorizar tanto o progresso individual dos proje-

tos como a saúde financeira global da empresa. 

5.3  Contribuição para a Gestão de Projetos Criativos 

A principal contribuição desta ferramenta reside na sua capacidade de integrar de forma 

eficiente as diferentes dimensões de um projeto criativo, promovendo uma abordagem 

mais colaborativa e menos burocrática à gestão. Em comparação com as metodologias fer-

ramentas disponíveis, esta ferramenta propõe um modelo mais flexível e ajustável às mu-

danças frequentes e à imprevisibilidade que caracteriza os projetos criativos. 

A ferramenta foi desenhada para ser intuitiva, o que significa que profissionais com pouco 

conhecimento em gestão de projetos e desenvoltura digital, podem facilmente adaptar-se 

ao seu uso, sem a necessidade de formação intensiva. Este é um ponto crítico, tendo em 

conta o perfil multidisciplinar das equipas criativas. 
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Recomenda-se, portanto, a adoção desta ferramenta como um modelo inicial para a gestão 

de projetos criativos, sendo que poderá ser adaptada e personalizada para diferentes sec-

tores dentro das indústrias criativas. Com uma implementação eficaz, esta ferramenta po-

derá contribuir significativamente para a melhoria da eficiência dos processos de gestão, 

reduzindo o nível de improvisação e aumentando a previsibilidade dos resultados, sem 

comprometer a liberdade criativa necessária para o sucesso destes projetos. 

 

 

 

 

 

Figura 12 – Ambiente base – “Painel de projetos”. Fonte: Notion 
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Figura 13 – Template de projeto. Fonte: Notion 
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5.4 Discussão  

Nesta secção, analisam-se os principais temas emergentes da análise dos resultados, re-

lacionando-os com as práticas recomendadas pelo Guia PMBOK® (Project Management 

Body of Knowledge)3. A integração entre os resultados empíricos e a teoria consagrada per-

mite uma compreensão mais profunda dos desafios enfrentados pela GP nas indústrias cri-

ativas, ao mesmo tempo que aponta caminhos para a melhoria desses processos. 

Os resultados das entrevistas revelaram desafios específicos que podem ser agrupados em 

torno de cinco áreas principais: gestão do âmbito e stakeholders, gestão do tempo e custos, 

gestão de riscos e mudanças, gestão de recursos e comunicação, ciclos de projeto flexíveis 

e adaptabilidade. Cada uma dessas áreas encontra correspondências e divergências nos 

processos estabelecidos pelo Guia PMBOK® sublinhando a relevância de uma abordagem 

estruturada, mas também mais flexível e adaptada à realidade destas indústrias.  

• Gestão do Âmbito e Stakeholders 

A Gestão do Âmbito nos projetos criativos mostrou-se particularmente desafiadora devido 

à subjetividade dos briefings e à volatilidade das solicitações de mudanças. Enquanto o Guia 

PMBOK® propõe uma definição clara e detalhada do âmbito, nas indústrias criativas essa 

definição tende a ser mais fluida, exigindo abordagens iterativas e adaptativas.  

A ferramenta apresentada (IPC), responde diretamente a esta necessidade, permitindo a 

atualização dinâmica do âmbito e a gestão em tempo real das mudanças, mantendo o his-

tórico documentado. 

A Gestão de Stakeholders também se revelou complexa, uma vez que a falta de envolvi-

mento adequado pode levar a mal-entendidos e necessidade de refazer tarefas constante-

mente. Segundo o Guia PMBOK®, a comunicação contínua e eficaz com os stakeholders é 

crucial para garantir o alinhamento de expectativas. No entanto, nas indústrias criativas, a 

multiplicidade de ferramentas e processos dificulta essa comunicação.  

O IPC, permite agregar toda a informação sobre o projeto e uma partilha da mesma de forma 

imediata. Ainda a integração da funcionalidade de exportação para PDF do Plano de Projeto, 

 
3 (PMI (2021). A guide to the project management body of knowledge (PMBOK® guide) (7th ed.). Project Management 

Institute.) 
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facilita a partilha de informação com todos os stakeholders e sobretudo os que resistem ao 

uso de plataformas digitais, garantindo maior transparência e alinhamento entre todos. 

• Gestão do Tempo e Custo 

Outro tema recorrente nas entrevistas foi a pressão temporal e a gestão ineficaz de custo 

do projeto. As constantes mudanças no âmbito, as exigências dos clientes e a flexibilidade 

requerida para atender a solicitações de última hora dificultam a manutenção de prazos re-

alistas e o controlo rigoroso dos custos nestes ambientes altamente voláteis.  

Várias empresas, especialmente as de menor dimensão, relatam lidar com os constrangi-

mentos do tempo com inevitável sobrecarga nas equipas e aumento de custos, decorrentes 

da dificuldade em prever as necessidades financeiras e temporais ao longo do ciclo de vida 

dos projetos e dos inúmeros imprevistos que ocorrem. Vários entrevistados refletiram so-

bre a pressão sentida ao não terem controlo sobre o custo e o tempo. E quando não conse-

guiam comprometer uma dessas variáveis, eram colocados numa posição de fragilidade e 

falta de autoridade. Essa situação é exacerbada pela necessidade constante de equilibrar 

as necessidades criativas com as expectativas comerciais, muitas vezes em conflito. Essa 

pressão contínua, aliada aos desafios operacionais identificados, reflete um comprometi-

mento também na saúde mental dos profissionais destas indústrias, que relatam dificulda-

des em lidar com o stress e a sobrecarga de trabalho, tal como já havia sido alertado na lite-

ratura (Banks et al., 2015). 

Segundo o Guia PMBOK®, tanto o tempo quanto os custos devem ser geridos com base em 

planeamento rigoroso, estimativas precisas e monitorização contínua. No entanto, a natu-

reza dinâmica dos projetos criativos impede a aplicação estrita dessas recomendações, já 

que as mudanças frequentes desafiam a previsibilidade e causam desvios no cronograma 

e orçamento. 

O IPC oferece uma solução ao permitir o acompanhamento visual do progresso dos projetos 

através de cronogramas e quadros Kanban, facilitando a visão global dos estados do proje-

tos, a gestão de tarefas e prioridades e a monitorização dos custos. 
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• Gestão de Riscos e Mudanças 

A imprevisibilidade dos projetos criativos, combinada com a volatilidade do mercado foram 

consistentemente mencionadas como fontes de risco. De acordo com o Guia PMBOK®, a 

gestão de riscos deve ser contínua e proativa. Contudo, os entrevistados destacaram que, 

na prática, a antecipação de riscos é limitada, e as empresas muitas vezes respondem de 

forma reativa às mudanças. 

O IPC responde a esta lacuna, permitindo uma monitorização constante dos indicadores de 

sucesso (KPIs) e proporcionando painéis integrados para a avaliação de riscos e rentabili-

dade global do negócio, com uma capacidade de adaptação rápida a mudanças inesperadas, 

promovendo uma resposta mais ágil e eficaz. 

• Disparidade de Recursos e Comunicação 

A disparidade de recursos entre empresas grandes e pequenas foi amplamente mencio-

nada nas entrevistas. As ME e PME enfrentam dificuldades significativas para gerir projetos 

com recursos humanos e financeiros limitados, o que resulta numa sobrecarga das equipas 

e num impacto direto na sua motivação e produtividade. Como mencionado por S04, "so-

mos poucos a fazer muito", refletindo a limitação dos recursos e a dificuldade de delegar 

responsabilidades de forma eficaz. 

Adicionalmente, a falta de conhecimentos em GP, agrava os desafios de comunicação e 

gestão. As equipas muitas vezes não têm formação adequada para utilizar metodologias 

estruturadas de GP, o que resulta numa abordagem fragmentada e na dependência de fer-

ramentas desintegradas.  

A falta de integração entre as ferramentas utilizadas e a dispersão de processos dificultam 

também a comunicação entre as equipas, gerando duplicação de trabalho e falhas de ali-

nhamento.  

O IPC tem a premissa de centralização de todas as informações do projeto, facilitando a co-

municação entre as equipas e promovendo uma maior colaboração, gestão mais coesa e 

eficiente. 
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• Ciclos de Projeto Flexíveis e Adaptabilidade 

A flexibilidade dos ciclos de projeto foi outro tema central nas entrevistas. Nas indústrias 

criativas, as equipas adaptam constantemente os processos às necessidades dos clientes 

e às especificidades de cada projeto, resultando em ciclos de projeto irregulares, não padro-

nizados e dispersos por várias ferramentas e plataformas. Ainda, enquanto algumas em-

presas adotam metodologias mais de base tradicional, outras optam por abordagens mais 

ágeis ou híbridas, dependendo da natureza e das exigências dos projetos. Embora esta fle-

xibilidade permita responder rapidamente às mudanças, também cria dificuldades signifi-

cativas na monitorização e controlo dos projetos, sobretudo na identificação de desvios. 

O Guia PMBOK® propõe a implementação de ferramentas e processos de monitorização 

rigorosos para garantir que os projetos se mantenham no caminho certo, mas também de-

fende que a escolha das ferramentas deve ser guiada pela complexidade e pelas caracte-

rísticas específicas de cada projeto. 

No entanto, os ciclos flexíveis nas indústrias criativas dificultam a aplicação dessas meto-

dologias de forma estrita.  

O IPC responde a esta necessidade, permitindo que as equipas monitorizem o progresso de 

forma personalizada e em tempo real, ajustando-se às necessidades específicas de cada 

projeto, sem perder o controlo das atividades e prazos. 

• Pertinência do IPC (Interative Project Charter) 

A ferramenta enunciada, foi criada como resposta direta aos desafios apresentados nestas 

cinco áreas anteriormente destacadas, fornecendo uma solução adaptável e integrada para 

a gestão e controlo de variáveis essenciais como: Âmbito, Custo, Tempo, Recursos e Riscos. 

Destaca-se pela sua capacidade de combinar a agilidade de uso e flexibilidade necessária 

para os projetos criativos com a estrutura e organização propostas pelo Guia PMBOK®.  

A possibilidade de duplicar a ferramenta, que já integra um conjunto de templates previa-

mente estruturados e adaptá-la facilmente a diferentes contextos facilita a sua implemen-

tação em várias organizações criativas, prevendo-se um aumento da sua aceitação no sec-

tor. Esta centraliza todas as informações sobre o projeto, proporcionando ao líder de projeto 

um acompanhamento mais eficiente do progresso e realização de ajustes em tempo real. 
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Disponibiliza templates previamente preparados, mas também passiveis de personaliza-

ção , que podem ser replicados e adaptados a diferentes projetos, garantindo consistência.  

Digno ainda de nota, a resistência à mudança foi identificada como um obstáculo significa-

tivo, particularmente no que diz respeito à adoção de novas ferramentas e processos mais 

automatizados. Muitos profissionais continuam a preferir processos manuais, mesmo 

quando a digitalização poderia melhorar a eficiência. Para mitigar essa resistência, a ferra-

menta foi desenhada para ser intuitiva, permitindo uma adoção gradual, que pode começar 

pelo líder de projeto e progressivamente ir sendo disseminada pela equipa e até stakehol-

ders externos regulares, diretamente envolvidos nos projetos. Ou em alternativa, permite a 

exportação eficaz para documentos A4, o que ajuda a superar barreiras tecnológicas, ga-

rantindo que mesmo aqueles que resistem ao uso de plataformas digitais possam usufruir 

dos benefícios de uma gestão mais estruturada. 

Além disso, a funcionalidade adicional, integrada no ambiente base “painel de projetos”, para 

monitorização transversal de todos os pedidos que entrem no roadmap da entidade, pro-

porciona analises extra de métricas financeiras do negócio e gestão de clientes, tão ampla-

mente mencionadas como necessárias. 

Em suma, a vantagem do IPC desenvolvido, advém da capacidade de responder às neces-

sidades de flexibilidade e adaptabilidade, ao mesmo tempo que promove uma gestão inte-

grada e coesa dos projetos, minimizando  as falhas de comunicação e facilitando a colabo-

ração entre todos os envolvidos, numa promoção de gestão mais eficiente e eficaz. 

Com base nos desafios e resultados obtidos, é possível ainda sugerir algumas recomenda-

ções mais estruturais para a melhoria da GP nas indústrias criativas. Primeiramente, é es-

sencial investir na capacitação dos gestores de projeto em técnicas de gestão de âmbito e 

stakeholders, para que possam gerir de forma mais eficaz a subjetividade e as mudanças 

frequentes. Ainda, a implementação de ferramentas que facilitem a colaboração e a moni-

torização contínua dos projetos pode ajudar a mitigar os desafios de tempo e recursos. Por 

fim, uma abordagem mais proativa na gestão de riscos e mudanças pode reduzir significa-

tivamente as incertezas e os impactos negativos nos projetos. 

A análise dos resultados revela que, embora as indústrias criativas enfrentem desafios úni-

cos na GP, a adoção de práticas estruturadas, pode fornecer um caminho para melhorar a 
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eficiência e a eficácia desses projetos. No entanto, é crucial que essas práticas sejam adap-

tadas às particularidades do sector, garantindo um equilíbrio entre a formalização dos pro-

cessos e a flexibilidade necessária para lidar com as incertezas inerentes. 

 

Capítulo VI – Conclusões e trabalho futuro 

6.1 Conclusões do estudo 

Este estudo tinha como premissa final a analise dos desafios e as práticas associadas à 

gestão de projetos nas indústrias criativas em Portugal, despoletado pela convicção da  ne-

cessidade emergente de métodos e ferramentas que respeitassem as especificidades e a 

natureza fluida dos sectores que a compõem. A investigação do estado da prática, focou-

se em 3 sectores específicos: Bens de Consumo e Serviços; Marketing e Publicidade, Tec-

nologia.  

A pesquisa demonstrou que, apesar da implementação de diversas ferramentas e metodo-

logias de GP, a especificidade dos projetos criativos e a procura de abordagens significati-

vamente diferentes, especialmente devido à natureza subjetiva e imprevisível desses pro-

jetos, motivam a  necessidade de abordagens mais personalizadas. 

Constatou-se que metodologias tradicionais de gestão de projetos, como as sugeridas pelo 

Guia PMBOK® e outras frameworks estabelecidas, frequentemente se mostram insufici-

entes quando aplicadas diretamente aos contextos criativos. A rigidez dessas metodolo-

gias, que são amplamente utilizadas em sectores mais previsíveis e estruturados, contrasta 

com a necessidade de flexibilidade e adaptabilidade requeridas nos projetos criativos. As 

entrevistas revelaram que os profissionais nestes sectores frequentemente enfrentam di-

ficuldades em aplicar estas metodologias de forma eficaz, devido à imprevisibilidade ine-

rente e às mudanças constantes nos pedidos dos clientes e nas circunstâncias em que os 

projeto são por vezes produzidos.  

Neste sentido há uma tendência pela adotação de práticas improvisadas ou intuitivas, de-

senvolvendo soluções ad hoc para navegar nas incertezas e nas exigências únicas desses 

projetos. Este comportamento reflete uma lacuna significativa entre as teorias de GP am-

plamente aceites e as práticas efetivamente aplicadas no dia a dia dos sectores criativos.  
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A capacidade de adaptação é vista como uma competência crucial, e esta indústria frequen-

temente se debate entre o equilíbrio na gestão eficiente dos recursos e na preservação da 

criatividade e inovação que são centrais ao sucesso dos projetos. 

Aliado a estes fatores, o estudo identifica uma dependência crítica do capital humano e a 

importância crucial de competências técnicas específicas na execução e GP. A falta de for-

mação base em GP entre muitos líderes de projeto no sector criativo contribui para uma 

gestão menos estruturada, onde a experiência prática e o conhecimento técnico específico 

do produto ou serviço, frequentemente substituem as competências formais de gestão. 

Isso  leva a uma falta de uniformidade na aplicação de práticas de GP, a uma variabilidade 

nos resultados dos projetos e na própria avaliação dos mesmos. 

Alguns desafios específicos dignos de destaque incluem a dificuldade em definir e controlar 

o âmbito, devido à natureza subjetiva dos briefings, que frequentemente envolvem inter-

pretações subjetivas, levando a ambiguidades. A volatilidade dos pedidos ao longo dos pro-

jetos, contribui também para mudanças frequentes do âmbito, tornando a gestão de expec-

tativas um processo altamente desgastante e imprevisível.  

Também a gestão do tempo se revela particularmente problemática pela necessidade de 

revisões constantes, provenientes ora pelo cliente, ora pela própria equipa. Os prazos são 

muitas vezes subestimados ou comprometidos, especialmente pela dificuldade em prever 

o tempo necessário para as fases mais criativas, onde a onde a produção de ideias ou solu-

ções inovadoras não segue um cronograma linear. 

A gestão do custo enfrenta desafios similares, com orçamentos frequentemente mandató-

rios para o projeto até ao final, mesmo quando o âmbito e as exigências do projeto evoluem. 

Isto resulta frequentemente em desvios financeiros e cortes de última hora para manter os 

custos dentro do orçamento inicial. 

Outro tópico de especial destaque diz respeito à gestão de equipas e recursos humanos. Um 

dos principais desafios identificados foi a necessidade constante de equilibrar talentos cri-

ativos com perfis mais técnicos, um equilíbrio que muitas vezes leva a tensões, especial-

mente ao tentar conciliar a liberdade criativa com as exigências práticas de tempo e orça-

mento. A colaboração entre equipas multidisciplinares foi frequentemente mencionada 

como crítica, mas ao mesmo tempo, identificou-se que a falta de clareza na comunicação e 
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a ausência de um canal único para partilha de informação muitas vezes criam barreiras à 

colaboração. A comunicação interna também se destacou como um ponto de tensão, com 

falhas recorrentes na transmissão de informações em tempo real, levando a um desalinha-

mento entre as equipas, o que resulta em duplicações de tarefas e, eventualmente, no com-

prometimento do fluxo de trabalho. 

Esses desafios foram ainda exacerbados pela falta de ferramentas digitais integradas, o 

que leva à utilização de várias plataformas simultâneas sem uma padronização eficiente. A 

dispersão de processos e a resistência à adoção de certas ferramentas digitais complica-

ram a comunicação, criando ruído e dificultando a GP. Para alguns entrevistados, isso im-

plica uma dependência de procedimentos informais, enquanto outros procuram implemen-

tar metodologias mais estruturadas, mas com dificuldades em garantir a adesão total. 

Além disso, a gestão de clientes foi um fator recorrente de complexidade. Foi amplamente 

referido que estes frequentemente não têm uma visão clara do que desejam, o que intensi-

fica o desalinhamento entre as expectativas iniciais e o resultado final. Isso também im-

pacta negativamente o orçamento e o prazo dos projetos, pois as mudanças contínuas nos 

pedidos levam a custos não previstos e ao comprometimento dos prazos. A falta de um en-

tendimento claro entre clientes e equipas internas reforça a importância de melhorar as for-

mas de comunicação e gestão da informação ao longo de todo o ciclo do projeto 

Por fim, a adaptação e implementação de ferramentas digitais nas indústrias criativas con-

tinuam a ser áreas que apresentam obstáculos significativos. A transição para o uso de fer-

ramentas colaborativas ou plataformas de GP enfrenta resistência, seja pela falta de litera-

cia digital de alguns profissionais, seja pela dificuldade em encontrar soluções suficiente-

mente flexíveis para se ajustar à dinâmica criativa e que simultaneamente sejam robustas 

o suficiente para suportar o controlo eficiente de projetos. 

Diante desses desafios, o modelo conceptual desenvolvido neste estudo, designado por In-

terative Project Charter (IPC) propõe uma abordagem mais flexível e dinâmica para a gestão 

de projetos criativos, que não só reconhece as necessidades de adaptação e personaliza-

ção, como também incorpora ferramentas que facilitam a colaboração e comunicação, algo 

que se mostrou crítico nos resultados das entrevistas.  
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Este modelo, foi concebido para atuar como um guia estruturado servindo como ponto de 

partida quanto como acompanhamento contínuo dos projetos, apoiando a necessidade evi-

dente de um planeamento de projetos mais estruturado, por parte destes sectores.  

O IPC pretende ser uma ferramenta abrangente que centraliza todas as informações rele-

vantes dos projetos, promovendo uma visão clara, unificada e organizada, numa plataforma 

extremamente visual. É capaz de suportar o planeamento sem comprometer a flexibilidade, 

permitindo que seja ajustado o âmbito, prazos, recursos, versões da solução em desenvol-

vimento, à medida que o projeto evolui. De implementação e utilização imediata, a densi-

dade do seu conteúdo e usabilidade pode evoluir à medida que do utilizador. A fácil partilha 

e colaboração em tempo real, tem em vista a melhoria da comunicação entre equipas, par-

ceiros e clientes, tal como a melhoria do armazenamento e disseminação da informação.  

Com esta ferramenta, espera-se uma maior eficiência e agilidade na gestão de projetos cri-

ativos, sem sacrificar a inovação e a originalidade que são características fundamentais 

destes projetos. 

Após a análise dos resultados obtidos, é fundamental retomar as perguntas de investigação 

que determinaram este estudo, abordadas de seguida, começando com as duas questões 

centrais que guiaram a pesquisa, seguidas das questões complementares: 

1. Quais são os pontos a melhorar nos processos de gestão de projetos criativos? 

Os principais pontos a melhorar incluem a necessidade de maior flexibilidade nas metodo-

logias de GP. Metodologias tradicionais são muitas vezes rígidas e revelam dificuldades em 

lidar com a subjetividade e imprevisibilidade características dos projetos criativos. As equi-

pas precisam de ferramentas que possibilitem uma gestão ágil, sem comprometer a liber-

dade criativa necessária para o sucesso desses projetos. 

Outro ponto crítico é a comunicação e a colaboração entre equipas. A falta de integração 

entre os diferentes perfis profissionais frequentemente resulta em mal-entendidos e desa-

linhamento, dificultando a fluidez dos projetos. Seria relevante uniformizar canais de comu-

nicação em tecnologias digitais que promovessem uma comunicação mais clara e eficaz, 

melhorando a gestão do fluxo de trabalho e a partilha de informações entre os stakeholders. 
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Também a gestão do tempo e o custo, apresenta desafios significativos. Prazos e orçamen-

tos muitas vezes subestimados, em conjunto com mudanças constantes no âmbito dos 

projetos, dificultam o cumprimento dos objetivos iniciais. Melhorar os processos de plane-

amento e gestão do tempo é essencial para evitar atrasos e desvios orçamentais, fatores 

que impactam diretamente o sucesso dos projetos criativos. 

(H1) 2. É viável a construção de um método transversal e intersectorial de GP para as indús-

trias criativas, que seja suficientemente flexível e dinâmico e melhore a execução e os re-

sultados desses projetos? 

Embora este estudo não tenha sido capaz de comprovar a eficácia plena do Interative Pro-

ject Charter (IPC), os resultados indicam que é viável a construção de uma base de trabalho 

uniforme para a gestão de projetos criativos. No entanto, essa base deve ser simples de 

aplicar e suficientemente flexível para se adaptar às particularidades e diferentes durações 

de cada projeto. O IPC proposto representa um primeiro passo nessa direção, a sua valida-

ção completa poderá ser futuramente investigada. 

3. Quais os principais desafios na GP com componente criativa, no contexto empresarial 

português? 

Poderão ser evidenciados alguns como: a imprevisibilidade dos projetos criativos, a dificul-

dade de equilibrar a liberdade criativa com as restrições comerciais, a falta de ferramentas 

específicas para lidar com a subjetividade e a inovação exigida por esses projetos, a ambi-

guidade de soluções possíveis para o mesmo pedido, as dificuldades de comunicação e a 

integração de profissionais com diferentes backgrounds. 

4. Que pontos críticos afetam a adoção dos princípios da GP nas indústrias criativas? 

Entre os pontos críticos estão a rigidez das metodologias sobretudo tradicionais, que mui-

tas vezes não se adaptam às necessidades das indústrias criativas e ao ambiente frenético 

e em constante mutação onde atuam. A falta de formação em GP por parte de muitos pro-

fissionais criativos. A resistência a mudanças e a falta de sensibilização sobre os benefícios 

de uma abordagem estruturada. 

5. Como é que as indústrias criativas em Portugal, reconhecem e aplicam os princípios da 

GP? 



87 

 

Embora reconheçam a importância dos princípios de GP, muitos profissionais das indústrias 

criativas em Portugal aplicam-nos de maneira intuitiva e adaptativa, muitas vezes sem se-

guir uma metodologia estruturada. A flexibilidade e a adaptação às exigências do projeto 

parecem ser as maiores preocupações, o que leva a uma aplicação fragmentada dos princí-

pios de GP. 

6. A experiência e background dos gestores influencia o sucesso da implementação de pro-

jetos criativos? De que forma? 

A experiência e o background dos gestores têm um impacto direto no sucesso dos projetos 

criativos. Profissionais com competências em GP demonstram maior capacidade de lidar 

com a complexidade e os desafios associados e mesmo até melhores capacidades para 

adaptação de metodologias de GP às suas realidades, enquanto aqueles com formação ex-

clusivamente criativa tendem a enfrentar mais dificuldades e revelam menos controlo so-

bre os projetos. 

7. É possível integrar flexibilidade e adaptabilidade nos processos de GP das indústrias cri-

ativas? 

A pesquisa sugere que é possível e desejável integrar flexibilidade e adaptabilidade nos pro-

cessos de GP nas indústrias criativas. A adaptação de metodologias híbridas ou ágeis, per-

mite que os gestores equilibrem a necessidade de estrutura com a inevitável fluidez dos 

projetos criativos. 

8. Quais as ferramentas e metodologias de GP utilizadas mais recorrentemente nas indús-

trias criativas e de que forma estas são adaptadas às necessidades específicas de cada 

sector? 

Ferramentas como o Trello, Asana e outras plataformas colaborativas são amplamente uti-

lizadas, mas muitas vezes são adaptadas de maneira informal e não disseminada por toda 

a equipa de projeto. As metodologias tradicionais de GP, raramente são aplicadas na sua 

totalidade, sendo frequentemente combinadas com abordagens mais ágeis e flexíveis. 
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Após a analise vigente, constatou-se que as metodologias tradicionais de GP, são frequen-

temente inadequadas para lidar com a natureza imprevisível e subjetiva dos projetos cria-

tivos, levando a soluções improvisadas. A pesquisa destacou a necessidade de maior flexi-

bilidade, melhor comunicação entre equipas e uma gestão mais eficiente de tempo e custos.  

A adaptação contínua e a aprendizagem organizacional são vistas como componentes-

chave para o sucesso a longo prazo, e a disponibilização de ferramentas mais intuitivas e 

integradas pode efetivamente contribuir para uma melhor sustentabilidade da indústria. 

E nesse seguimento foi proposto o IPC, uma ferramenta flexível e centralizada, capaz de 

atender às especificidades dos projetos criativos, embora sua validação completa ainda 

seja necessária. 

5.2 Limitações  

Apesar dos resultados gerados sobre a gestão de projetos nas indústrias criativas, algumas 

limitações devem ser reconhecidas.  

De entre elas a natureza qualitativa da pesquisa, combinada com a amostra relativamente 

restrita a três sectores específicos das indústrias criativas em Portugal, que, embora per-

mita uma compreensão profunda dos processos e desafios enfrentados, limita a generali-

zação dos resultados, para outros sectores além dos três abordados. A amostra foi relati-

vamente restrita, o que pode não refletir a amplitude e a complexidade das indústrias cria-

tivas em contextos internacionais ou até em outros setores dentro do próprio país. Nome-

adamente os sectores: Cultural, Audiovisual, Artes visuais e Moda, tão importantes no 

nosso tecido empresarial e que assumem dinâmicas muito particulares, poderiam ter tra-

zido outra densidade a este estudo e influenciar substancialmente a análise dos processos 

de GP. Assim, as conclusões apresentadas podem não capturar completamente a diversi-

dade de práticas e particularidades encontradas nestas indústrias, limitando o âmbito da 

ferramenta de apoio desenvolvida. 

Adicionalmente, apesar da amostra deste estudo ter por base diferentes dimensões de em-

presas, não se focou em profundidade na questão das diferenças de maturidade organiza-

cional entre as empresas criativas. A maturidade em termos de GP pode variar amplamente, 
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e as empresas com estruturas mais maduras ou robustas poderiam apresentar necessida-

des ou soluções bastante distintas das empresas menores ou com menos experiência em 

GP. 

Além disso, outro fator limitador foi a falta de um estudo comparativo com diversos méto-

dos de GP. Embora o foco tenha sido nas metodologias atualmente aplicadas pelos entre-

vistados, a ausência de uma análise comparativa com outras abordagens poderia fornecer 

perspetivas relevantes sobre a adequação ou ineficácia das metodologias tradicionais e 

emergentes. 

Por fim, a ausência de dados longitudinais impediu a avaliação dos impactos a longo prazo 

das práticas de GP nas indústrias criativas, especialmente no que se refere à sustentabili-

dade financeira e à eficácia organizacional. Um estudo mais prolongado, que acompa-

nhasse a implementação de novas metodologias ao longo do tempo, poderia fornecer uma 

visão mais robusta sobre a evolução dessas práticas e seu impacto contínuo.  

Neste seguimento, as conclusões poderão não capturar completamente a diversidade e 

complexidade da generalidade destas indústrias. 

5.3 Trabalho Futuro 

Uma das direções mais importantes para o trabalho futuro será a validação da ferramenta 

Interactive Project Charter (IPC) apresentada neste estudo. Essa validação poderá ser rea-

lizada através de uma amostra ampliada e mais diversificada, abrangendo outros sectores 

dentro das indústrias criativas. Isso permitirá testar a aplicabilidade da ferramenta desen-

volvida em diferentes contextos.  

Poderia ainda explorar-se com mais densidade a integração de outras metodologias de 

gestão que sejam suficientemente flexíveis para se adaptar às necessidades específicas de 

cada um. Ou até mesmo avaliar-se a exequibilidade da construção de um método transver-

sal de GP para indústrias criativas, capaz de abarcar as necessidades já evidenciadas neste 

estudo e de ser adaptado de forma transversal a todos os sectores. 

 Alem disso, a incorporação de tecnologias emergentes, como ferramentas digitais e plata-

formas colaborativas, que pudessem facilitar a adaptação contínua e a aprendizagem orga-

nizacional, também carece de mais investigação e naturalmente deve ser combinada com 
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uma investigação relativa ao nível de conhecimento e preparação no que concerne a litera-

cia digital, dos profissionais destes sectores.  

Ainda assim, estudos longitudinais que acompanhem a implementação dessas novas prá-

ticas e modelos seriam fundamentais para avaliar o impacto sustentado dessas aborda-

gens na eficiência e eficácia dos projetos criativos, permitindo que as metodologias evolu-

íssem de acordo com as necessidades dinâmicas da indústria. 
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Apêndice A – Apoio Revisão de literatura 

A revisão da literatura tinha como finalidade a agregação de uma base de conhecimento acerca do 

estado de arte do tema, por via do cruzamento de conceitos entre vários autores e literatura rele-

vante. Após a seleção do tópico de pesquisa foi efetuada uma pesquisa exploratória avançada, que 

teve por base as considerações presentes na figura 1. 

 

 

Figura 1 - Processo exploratório de pesquisa da literatura. Fonte: Elaborado pelo autor. 

 
 
 
 
 

 
 

 

 

 
 

 

 
  

 
 

 

 
  

 

 

Orientação do conteúdo 
para: 

Ir de encontro aos objetivos traçados 

Público-alvo específico 
Investigadores das ciências sociais;  

Indivíduos que ocupam posições de liderança  
em indústrias criativas. 

Análise sob o ponto de vista neutro 

Pesquisa por artigos de 
base científica 

Fontes primárias: artigos científicos, artigos de conferências (prioritário). 

Fontes secundárias: artigos de revisão, livros, dissertações. 

Plataformas de bases 
de dados científicas de 

acesso publico 

Pesquisa principal  
(preferencial) Web of Science (WoS)  

Pesquisa complemen-
tar 

Science Direct (B-on), Scopus, Google Schoolar, Smantic Scholar,  
Research Gate, Academia.edu, Plataforma PMI 

Construção de Queries  
no WOS 

Palavras-chave Cruzadas como “tópico” ou “todos os campos” e aplicadas  
funções booleanas: “and” (e), “or” (ou). 

Critérios adicionais 

Anos de publicação (2014 e 2024) .  
Necessidade posterior de alargar até 2001. 

Tipologia do documento pela ordem de preferência: Artigo  
> Artigo de Conferência > Artigo de Revisão 

Idioma: inglês 

Fonte de publicação: preferência por Quartis pela ordem Q1, Q2 e Q3  
e Index H das revistas maiores.  

Validação na plataforma Scimago Journal & Country Rank. 

Nº de vezes citado. 

Áreas de estudo e tópicos de citação 
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A pesquisa principal suportou-se na plataforma Web of Science. Da pesquisa levada a cabo, resul-

taram várias combinações consideradas, de artigos publicados essencialmente entre 2001 e 2023, 

de acesso publico, durante o período de 08/12/23 e 18/01/24.   

Recorreu-se a um método de pesquisa avançado, através do cruzamento de “palavras-chave”, 

combinadas com critérios adicionais, sendo privilegiados os conceitos: “creative industr*” | “project*” 

| “project management”, tendo em conta o seu melhor direcionamento e grau de abrangência à te-

mática, conforme explicito na tabela 1. 

 

Tabela 1 - Combinações de pesquisa Web of Science. Fonte: Adaptado pelo autor. 

ID 

Base 

Dados 

Palavras-chave Outros critérios Total 

Artigos 

BD01 (all fields) Creative project ma-

nagement | and (topic) "Creative 

industr*" | and (all fields) "Pro-

ject management" | or (topic) 

Management | and (topic) 

"Tool*"| or (all fields) "Techni-

ques" |and (topic) design mana-

gement |(topic) "framework*" | 

and (topic) "best practic*” | and 

(topic) "creative project*" 

Years: 2014 -2024 | Doc. Types: Article, Proceedings Paper, 

Review Article | Languages: English | Research Areas: Busi-

ness Economics, Social Sciences other topics, Social Work, 

Art, Architecture, Music, Arts Humanities other topics, Fil Ra-

dio Television, Dance, Theater | WoS Categories: Manage-

ment, Business, Hospitality Leisure Sport Tourism, Operati-

ons Research Management Science, Architecture, Computer 

Science Interdisciplinary Applications, Humanities Multidisi-

plinary, Film Radio Television, Dance, Art, Theater, Cultural 

Studies, Music, Multidisciplinary Sciences | Citation topics 

Meso: Management; Design& Manufacturing; Hospitality, lei-

sure, sport & tourism 

8327 

BD02 Creative industries (all fields) | 

Project Management (all fields) 

Years: 2014 -2024 | Doc. Types: Article, Proceedings Paper, 

Review Article 

738 

BD03 (topic) Technology |(topic) cre-

ative projects |(topic) project 

management 

Years: 2014 -2024 | Doc. Types: Article, Proceedings Paper, 

Review Article 

229 

BD04 (topic) Creative industries |(to-

pic) project management | (all 

fields) design | (all fields) fra-

meworks 

Years: 2014 -2024 | Doc. Types: Article, Proceedings Paper, 

Review Article 

19 

BD05 (all fields) Creative industries | 

(topic) management | (topic) 

design | (topic) Frameworks 

Years: 2014 -2024 | Doc. Types: Article, Proceedings Paper, 

Review Article | Languages: English   

86 

BD06 (all fields) Creative industries | 

(topic) Creative project mana-

gement 

Years: 2014 -2024 | Doc. Types: Article, Proceedings Paper, 

Review Article | Citation Micro: Knowledge Management/ 

Creativity / Design Education /  

39 

BD07 (all fields) Creative industries | 

(topic) project management | 

(topic) design 

Years: 2014 -2024 | Doc. Types: Article, Proceedings Paper, 

Review Article | Citation Micro: Knowledge Management/ 

Creativity / Design Education  

18 

BD08 (all fields) Creative industries | 

and (all fields) project manage-

ment | and (all fields) Tools |and 

(all fields) Techniques 

Years: 2014 -2024 | Doc. Types: Article, Proceedings Paper, 

Review Article 

18 

https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/8e3f6ced-c7e9-4a72-a52d-785d992a8ee8-c686c24d/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/5262cc6e-e865-492d-93a3-e73d5b9ed585-c685a651/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/4e1751d9-5574-4a5e-9cc6-631424f77f73-c6868050/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/19382e4b-f635-4948-bde3-4c5efb817046-c6865fc3/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/e6685542-33cf-4f1a-9a12-7748c9cbc4e8-c686ee70/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/4a87e1e4-020d-4bb0-924c-6ede4bf694ca-c6869625/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/c55bb076-6007-4a23-ad21-caecf1068324-c686e07f/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/2a4eb9af-07d3-4cf6-b65f-589d7fec65b8-c68700ed/relevance/1
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BD09 (all fields) Creative industries | 

and (all fields) creative project 

management | and (all fields) 

Tools |and (all fields) Techni-

ques 

Years: 2015 -2024 | Doc. Types: Article, Proceedings Paper, 

Review Article 

7 

BD10 (topic) “creative industr*” | and 

(title) “project*” 

Years: 2001 -2023 69 

BD11 (topic) “creative industr*” | and 

(topic) “project management”  

Years: 2006 -2023 21 

BD12 (topic) “creative industr*” | and 

(title) “project*” | and (topic) 

“project management”  

Years: 2008 -2023 9 

BD13 (title) “creative industr*” | and 

(topic) “project management”  

Years: 2015 -2023 6 

 

 

Apêndice A.1 - Revisão Bibliométrica 

Por forma a auxiliar a uma revisão mais direcionada, foi realizada uma análise bibliométrica, supor-

tada pela plataforma R e interface gráfica Biblioshiny (Bibliometrix), cujos resultados apontaram as-

sim caminhos mais relevantes e credíveis para a evolução da pesquisa, facilitando um processo sis-

temático auxiliar.  

Esta revisão foi efetuada a partir da seleção Bd10, composta por 69 artigos (ver tabela 1), durante o 

período de 2001 - 2023. 

Esta análise, destaca fontes, autores e palavras-chave relevantes na literatura selecionada, identi-

ficando os principais documentos, autores, conceitos e palavras-chave frequentes em títulos e re-

sumos, que serviram como ponto de partida para a revisão de literatura. Na tabela 2, uma compila-

ção dos resultados da análise bibliométrica. Destaque para a Figura 2, refletindo o paralelismo entre 

referências mais citadas, autores e palavras-chave. 

Os resultados da análise bibliométrica, reforçam a necessidade de maior investigação na temática 

avançada, devido à limitada produção científica, poucos autores de destaque e mínima interação 

entre eles, bem como poucas fontes com uma validação recorrente. 

 

Tabela 2 - Resultados análise Bibliométrica.  Fonte: Adaptado pelo autor. 

Indicador Resultado inicial Constatações 

Nº de docu-

mentos 

69 documentos 41 “Articles” / 23 “Proceedings Paper” / 2 “Article Book Chapter” / 1 “Ar-

ticle Early Acess" / 1 “Book Review” / 1 "Editorial Material". 

Fontes 61 fontes Apenas 5 se destacam: Human Relations; Creative Industries Journal; In-

ternational Journal of Project Management; Project-Based Organizing 

and Strategy Management; Sustainability.  

Autores 159 autores, sendo 23 

deles autores individu-

ais, com 24 artigos in-

dividuais publicados 

(um autor repete). Co-

autoria média 2.42.  

5 autores mais relevantes: Šviráková, E (4 documentos); Soukalova, R (3 

documentos); Jiao, H (2 documentos); Randle, K (2 documentos); Zhou, J 

(2 documentos), num total de 8 documentos evidenciados. Possível atri-

buir relevância a mais 9 documentos de outros autores, se considerar-

mos o seu impacto por total de citações.  

https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/1e6c289c-d340-47e9-b22d-abe4ee3b6ba4-bba49932/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/3db0fe39-deeb-41f8-bffe-bb4130e8877d-c1857383/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/e79e97fb-5384-44cf-bf06-9c26ae8b0e9c-c185677b/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/09fb59e0-6058-4258-991a-a645b4c5ed20-c5e76edb/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/87615fa6-307f-4617-8665-e60a93ebe49e-c1855218/relevance/1
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Palavras-

chave 

139 palavras-chave 

plus e 287 e palavras-

chave de autores.   

 

Palavras-Chave Plus mais frequentes: organizations (7x); management 

(6x); networks (6x); knowdelge (5x); performance (5x); labor (4x); indus-

tries (3x), innovation, (3x). Já em títulos são destacadas as seguintes: 

project; creative. 

Conceitos mais frequentes: creative industries (19x); project manage-

ment (7x); creative (5x); projects (4x). 

Destaque para conceitos relevantes adicionais: management; industry; 

role; project-based; innovation; culture; creativity; creative industries; 

creative projects; project management; creative economy. 

Ver Figura 3, 4 e 5. 

Regiões com 

maior produ-

ção científica 

33 países identifica-

dos 

Destaque por ordem de impacto para: Reino Unido, Itália, China e Repú-

blica Checa. 

Parceria inter-

nacional 

Documentos elabora-

dos em coautoria in-

ternacional de 17.39 %. 

Pouca dispersão internacional, apenas são evidenciadas colaborações 

do Canadá com a Alemanha e Suécia, e do Reino Unido com a Bélgica, 

num total de 6 colaborações. 

Volume de 

produção de 

conteúdo 

7.59% de crescimento 

anual.  

Oscilações no interesse pelo estudo da temática, apesar disso com um 

crescimento significativo desde 2015. Especial destaque para 2022 (to-

tal máximo de 10 artigos). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2  - Relação entre referências citadas (CR), autores (AU) e palavras-chave (DE). Fonte Bibliometrix 
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Figura 3 - Nuvem de palavras. Fonte: Bibliometrix Figura 4 - Co-occurence Network. Fonte: Bibliometrix. 

Figura 5 - Mapa temático com recurso aos títulos. Fonte: Bibliometrix 
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Apêndice A.2 - Revisão Sistemática da Literatura 

 

Das combinações resultantes do processo de pesquisa exploratória, procedeu-se a uma avaliação 

da literatura com vista a uma redução sistemática de conteúdo. Este processo encontra-se deta-

lhado abaixo, na figura 6. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

1º fase      Avaliação preliminar de tópicos da literatura, a partir da combinação Bd10 (WoS) e resultados 
da análise bibliométrica. 69 doc. 

2º fase 

Análise das combinações Bd11, Bd12 e Bd13, eliminando documentos re-
petidos. Considerados os critérios adicionais, para a redução (ver figura 1). 
A partir das perceções da análise antecedente, procedeu-se a uma pes-
quisa complementar noutras bases de dados, direcionada a objetivos 
concretos (autores específicos identificados, pesquisa mais aprofundada 
por conceitos específicos, pesquisa por tipologia de artigo final de deter-
minado autor identificado nas pesquisas anteriores).  
Preenchimento de ficheiro Excel com composição dos documentos. 

138 doc. 

3º fase 

Avaliação de títulos e resumos, atribuindo uma classificação numa escala de Relevância. 
Seleção dos documentos classificados como: R.a) muito relevante” (28 doc.) e “R.b) rele-
vante” (20 doc.).  
Download dos documentos e integração na plataforma Mendeley, organizado por pastas. 

 

49 doc. 

4º fase Avaliação do conteúdo dos documentos selecionados anteriormente.  
Redução pela sua pertinência para a estrutura da revisão de literatura e objetivos do tema. 35 doc. 

5º fase Seleção de fontes com abordagem de conceitos essenciais para a validação da análise deste tema. 32 doc. 

Figura 6 - Processo de redução sistemática de literatura. Fonte: elaborada pelo autor. 
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Apêndice A.3 - Modelo conceptual resultante da pesquisa sistemática 

 

 

Figura 14 – Modelo conceptual resultante da revisão de literatura. 
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Apêndice B – Guião de Entrevista Semiestruturada 

----------------------------------------------------------------------------------- 

Introdução: 

• Cumprimentos e Agradecimentos (Saudações iniciais e agradecimento pela participação.) 

Boa tarde, agradeço a sua disponibilidade para colaborar neste estudo, estou certa de que poderá ser muito 

produtivo para ambas as partes.  

Antes de continuarmos, queria indicar de que a sua identidade será preservada, na medida em que a analise 

futura das suas respostas serão alvo de uma codificação, tal como irei partilhar consigo futuramente os resul-

tados deste estudo.  

• Queria também questionar se autoriza a gravação desta entrevista? 

• Para garantir a transparência e o respeito pelos seus direitos, é importante informá-lo 

sobre o processo de gravação desta entrevista: 

• Confirme que autoriza a gravação desta entrevista, para efeitos de investigação para a 

tese de Mestrado de Filipa Pereira, aluna do Politécnico do Porto, matriculada sob o nú-

mero 8220034, respondendo “sim”. 

• Informo mais que os dados pessoais fornecidos serão tratados de forma confidencial e 

codificada, incluindo sua identidade (nome, contatos pessoais) e a identificação da em-

presa. 

• A gravação será acedida apenas por mim e eliminada após 30 dias da entrega pública da 

tese. 

• Caso deseje exercer qualquer um dos seus direitos, como retirar o consentimento con-

cedido ou apresentar uma reclamação, por favor, envie uma mensagem de correio ele-

trónico para 8220034@ipp.pt ou diretamente para a Comissão Nacional de Proteção de 

Dados (CNPD). 

•  

• Apresentação do Entrevistador e Objetivos  

Permita-me aqui uma breve introdução sobre mim. Chamo-me Filipa Pereira, encontro-me de momento a 

frequentar um mestrado em Gestão de Projetos no Instituto Politécnico do Porto.  

Estou em fase de desenvolvimento da dissertação, orientada por um dos maiores especialistas em Gestão de 

Projetos em Portugal: José Ângelo da Costa Pinto (socio, fundador PMI Portugal). 

Atualmente trabalho no ramo tecnológico, numa empresa que desenvolve soluções digitais para gestão ho-

teleira e turismo.  

Mas nem sempre foi assim, durante 15 anos desempenhei funções de gestão em vários sectores sobretudo 

das indústrias criativas, onde era confrontada com desafios que determinaram a minha convicção de há um 

potencial imenso no panorama das indústrias criativas, mas perante a exigência das tremendas mudanças 

que estão a ocorrer, há uma necessidade emergente de maior suporte e conhecimento de gestão que auxilie 

a sustentabilidade destas indústrias. Acredito que disponibilizar ferramentas de gestão de projetos adaptada 

a essas realidades, poderá ser um passo importante e pretendo que seja este o meu contributo. 

 

• Explicação dos objetivos da pesquisa e importância da contribuição do entrevistado. 
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Este estudo que tem como tema “Pontos a Melhorar na Gestão de Projetos Criativos: Um Método para Apoiar 

sua Gestão", pretende investigar o grau de adequação das atuais técnicas, ferramentas e metodologias, usa-

das na indústria criativa, para gerir projetos, com vista à elaboração futura de um modelo conceptual de gestão 

de projetos criativos intersectorial, que melhor sirva esta indústria.  

Neste sentido, compreender a sua realidade de trabalho quotidiano, será um contributo valioso, na medida em 

que me permitirá analisar e cruzar outros contextos, ferramentas e potencialmente desafios ainda não iden-

tificados ao momento, por forma a que consiga produzir resultados mais transversais à indústria e parciais.   

De seguida, irei processar um conjunto de questões, que irão conduzir esta entrevista numa duração estimada 

de 1h. Não há respostas certas ou erradas, apenas tenho interesse em recolher a sua perceção sobre os tópi-

cos a abordar. 

 

Bloco A: sobre da Empresa 

(Informações sobre o contexto da Empresa) 

• Poderia fornecer uma breve descrição da empresa onde desempenha funções? 

• 1.1. Qual a dimensão e estrutura organizacional?  

• Categorizar: Micro empresa <  pessoas / PME < 100 pessoas / Grande Empresa. 

• (Compreender a profundidade da entidade, que tipo de departamentos, quantos funcio-

nários (internos e outsorcing regular), se têm algum dedicado à área criativa, como é a 

estrutura de governança e hierarquia, tentar perceber como é feita a divisão de respon-

sabilidades relacionadas à gestão). 

• 1.2. Qual o sector de atuação da empresa? 

(Perceber o enquadramento com os sectores de atividade identificados na revisão de literatura). 

1.3. Trabalha com base em projetos? Dar exemplos. 

(Conhecer a complexidade e diversidade dos projetos desenvolvidos. Se há uma coerência na tipologia dos 

projetos que represente o sector.   

Que tipo de stakeholders envolve e desafios operacionais. Perceber se foram integralmente desenvolvidos 

internamente ou com recurso a parcerias). 

 

Bloco B: sobre o Entrevistado 

(Informações sobre a atuação do entrevistado na entidade, no que toca a GP) 

2. Background profissional: 

2.1 - Qual a sua função na empresa?  

(A função oficial pela qual ele se identifica, compreender a sua influência e posição na estrutura de governança, 

quem esta acima e abaixo, que nível de autonomia e liderança detém. 

2.2 Quais as suas principais responsabilidades?  

(Conhecer a amplitude de responsabilidades e compreender se correspondem à função oficial.  

Identificar potencial acumulação de funções.  

Compreender o quão envolvido está no processo de gestão dos projetos: 1º se gere o ciclo de projeto integral. 

2º se apenas tem autonomia para gerir tarefas operacionais e 1 fase do projeto. 3ºse está mais focado em gerir 

a organização como um todo. 

• 2.3 Já desempenhou este tipo de funções antes? Há quanto tempo na empresa tem essa 

função e quanto tempo de experiência tem em funções similares? 

• (Compreender o volume e diversidade da experiência atual e passada.  

• Perceber como chegou a essa função, se foi fruto da necessidade da empresa ou foi pla-

neado e preparado. 
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• Detetar se sente que estava preparado para o desafio, se sente que teve apoio de conhe-

cimento adequado para a execução dessa função). 

3. Background acadêmico: 

• 3.1- Qual o seu nível de formação e background académico?  

• (Que formações tirou e valorizou, se eram mais técnicas ou artísticas.) 

• 3.3 - Considera que as qualificações académicas que possui, o preparam para este tipo 

de função?   

• (Detetar a consciência do sujeito quanto ao nível de preparação para a função, identificar 

gaps de formação em GP e sua consciência quanto à necessidade de mais formação e 

em que áreas.) 

•  

Bloco C: o Processo de Gestão: 

(Informações sobre planeamento dos projetos, métodos, ferramentas e técnicas usadas para os gerir e per-

sonalizações)  

4. Descrever o processo e ferramentas usadas: 

4.1 - Flow do ciclo de projeto > que passos reconhece e aplica?  

(Entender o nível de consciência do sujeito quanto ao planeamento dos projetos e a complexidade do seu ciclo 

de projeto) 

4.2 - Grau de intervenção e liderança no processo > Intervém diretamente em todas as fases? 

(Compreender o nível de autonomia do sujeito, para a tomada de decisões, por forma a estabelecer um para-

lelismo entre a função oficial e volume de responsabilidades. 

Se gere o ciclo de projeto integral. / se apenas tem autonomia para gerir tarefas operacionais e 1 fase do pro-

jeto e ele vai sendo passado para outros departamentos sem uma liderança efetiva /se está mais focado em 

gerir a organização como um todo.) 

4.3 - Podia descrever a sua rotina diária de trabalho, especialmente em relação a atividades relacionadas aos 

projetos criativos?  

(Compreender o quão envolvido está no ciclo dos projetos, no que toca ao planeamento, que tipo de tarefas, 

reuniões...)    

4.4 - Que métodos, abordagens ou ferramentas, são usados nessa entidade para ajudar a gerir esses proje-

tos? 

(Identificar ferramentas, frameworks, softwares, ...  que a entidade usa como apoio para a GP. 

Compreender os motivos pela seleção dessas ferramentas 

Compreender se têm um método de GP bem sedimentado e como chegaram a ele. 

Identificar que suportes de apoio a gestão, como documentações de projeto e documentações legais, são pro-

duzidas. 

• 4.5 - Usa sempre o mesmo processo e ferramentas em todos os projetos?  

• (Compreender a transversalidade e flexibilidade da replicação desse ciclo de projeto e 

método anteriormente identificado, a todos os projetos da entidade ou se estamos pe-

rante processos muito orgânicos que vão sendo adaptados à dimensão e complexidade 

de cada projeto. 

• Identificar fatores que levam a adaptações do método e perante isso, se as várias ferra-

mentas estão integradas num só ambiente. 

 

Bloco D: Pontos críticos: 
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(Informações sobre os principais pontos críticos, obst áculos e as grandes preocupações que comprometem 

a boa execução dos projetos)  

5. Desafios do método de GP usado: 

• 5.1 - Como é gerido: Custo/ Tempo/ Âmbito / Recursos e Equipas / Stakeholders exter-

nos / Processo criativo. 

• (Compreender o impacto de cada uma destas variáveis na filosofia organizacional da 

empresa e de igual forma a capacidade de gestão de cada uma delas. 

• Identificar que suportes e ações desenvolvidas em cada uma delas.) 

5.2 - Como são encerrados os projetos? 

(Compreender a consciência da necessidade de encerramento dos projetos e que medidas são tomadas.  

5.3 – O que representa para si um projeto bem sucedido e como avalia a qualidade do projeto? 

(Compreender a perceção do sujeito relativamente a “qualidade”) 

• 5.4 – Que outros obstáculos interferem no bom desenvolvimento dos projetos? 

• (Identificar outras variáveis internas ou externas, que possam interferir com grande im-

pacto e não tenham sido mencionadas. Qual a relação delas com parâmetros do projeto. 

5.5 - Consegue identificar áreas específicas onde a gestão de projetos criativos é particularmente desafiante? 

(Identificar situações concretas ou fases mais desafiantes.) 

 

Bloco E: Encerramento da entrevista 

(Tomada de consciência do momento atual e sugestões para futuro) 

6. Nível de adequação e flexibilidade necessário: 

• 6.1 - Considera que as ferramentas que tem à disposição para gerir os projetos, são ade-

quadas à sua realidade de trabalho? (Compreender o grau de adequação e nível de efici-

ência face à realidade do seu contexto. 

• 6.2 - Poderia fornecer sugestões ou ideias que poderiam melhorar significativamente o 

método de gestão desses projetos? (Explorar contributos do sujeito para melhoria face 

ao contexto daquele sector.) 

 

Conclusão: 
(Agradecimento, Informações Adicionais, snowball) 

Agradeço imenso a colaboração, e estou certa de que manteremos o contato. 

Há alguma informação adicional ou observação que gostasse de partilhar? 

Por último gostaria de lhe pedir o auxílio para que me pudesse recomendar outra pessoa para este estudo e 

que pudesse estabelecer a ponte para 1º contacto. Seria relevante alguém que ocupe um cargo de liderança 

noutra empresa que desenvolva projetos com componente criativa. 
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Apêndice D – Resumo segmentos de entrevistas codificados 

 

  S01 S02 S03 S04 S05 S06 S07 S08 S09 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 

Sobre a empresa 

E
st
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ra
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ic
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n
iz
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n
al

 

Começou como uma em-

presa familiar, micro, em 

vão de garagem, literal-

mente. Foi crescendo e à 

data de hoje tem 55 anos e 

cerca de 55 funcionários, 

com tendência a aumentar, 

pois, estamos a contratar. 

 

 

 

A empresa está estrutu-

rada por departamentos: 

- gestão & contabilidade 

- orçamentação,  

- preparação de produção,  

- produção 

- expedição & colocação. 

- Marca Emp01b tem toda 

uma estrutura própria à 

parte. 

Trabalho no departamento 

de Fit Out, ligado à remo-

delação e construção de 

novas lojas, que ocorrem 

sobretudo em centros co-

merciais, um pouco por 

todo o mundo. 

 

 

 

Cada escritório tem dife-

rentes dimensões. Em Por-

tugal somos cerca de 100. 

É uma multinacional. Cerca 

de 60 no Dubai. Na Malá-

sia, cerca de 30. E na Ará-

bia Saudita 10. 

Portugal, Dubai e Malásia 

têm departamentos indivi-

duais e são transversais. A 

Arábia Saudita tem menos 

departamentos. 

 

 

 

Em Portugal, ligados ao 

core principal da empresa, 

temos:  

- Recursos Humanos,  

- Área financeira (que é a 

contabilidade e a parte da 

tesouraria),  

- IT 

- Área comercial: 

- Marketing (gere as ne-

cessidades de estratégia 

de venda),  

- e-commerce (antes era 

só a área comercial que 

tratava disto). Gere proje-

tos pequenos, ligados as 

necessidades dos outros 

departamentos. 

- Operação (que é o maior)  

- Produção, onde também 

se faz a parte do design e o 

acompanhamento da pro-

dução (que é fora de Portu-

gal). 

 

 

 

Sim Operação é chamada 

área comercial porque é li-

gada à parte das vendas, é 

o departamento ligado à 

parte das vendas. 

 

 

 

A minha equipa é com-

posta por 5 arquitetos e 1 

designer de interiores, em 

Portugal.  

Estamos numa fase de 

transição em que eu só te-

nho esta equipa alocada a 

mim, mas até à pouco 

tempo, além destes 5 ar-

quitetos e 1 designer de in-

teriores, tinha: mais 2 ar-

quitetos na Dubai, (2 arqui-

tetos com funções project 

managers), 2 na Malásia e 1 

na Arábia Saudita.  

O que eles fazem é desde a 

conceção da loja até o 

acompanhamento da im-

plementação da loja.  

Em Portugal faz-se todo o 

processo. Fora de Portugal 

só fazem o acompanha-

mento da obra, gestão de 

orçamento e gestão do de-

adline e duração das tare-

fas, custos e obra. E, aliás, 

as áreas interiores desen-

volvem os conselheiros. 

 

 

 

Respondo diretamente ao 

CEO de Portugal, que é a 

minha chefia direta, mas 

também tenho de respon-

der aos CEO’s de cada loca-

lização. 

é uma empresa pequena, é 

muito difícil ter só uma fun-

ção. 

Oficialmente eu sou um 

gestor de projeto, só que 

nós somos uma empresa 

tão pequena, um estúdio 

pequeno. Hoje nós somos 

três funcionários, é super 

pequeno, até preciso con-

tratar mais gente. 

A empresa não posso dizer 

que está segmentada por 

departamentos, como é 

uma empresa muito pe-

quena, é difícil segmentar 

para que cada um tenha 

uma função especifica, 

mas por norma eu trato 

mais da parte técnica, a mi-

nha esposa trata da parte 

de organização, acima de 

tudo, orçamentação e a 

parte criativa. A nossa fun-

cionária, que é a única pes-

soa agora que temos junta-

mente connosco no escri-

tório, faz a parte de execu-

ção das ideias, ou seja, é 

quem trabalha com o pro-

grama, e executa aquilo 

que nós indicamos. E de-

pois, já na parte de instala-

ção e montagem, temos 

uma pessoa responsável e 

um auxiliar. 

Em termos de organização 

da empresa, temos uma 

comissão executiva, com-

posta pelo diretor-geral, 

que é em parceria com uma 

das sócias da empresa, que 

a empresa ainda é familiar, 

é detida por cinco irmãs. 

Já vamos na quarta gera-

ção, porque temos já uma 

colega que é filho de uma 

das patroas que também já 

pertence aos nossos qua-

dros. Está neste momento 

na EMP05B, na parte da 

coordenação dos projetos 

e também na parte da qua-

lidade. E depois temos, 

abaixo da comissão execu-

tiva, vários cargos:  

- Direção de produção,  

- Setor da serralharia 

- Direção técnica,  

- Direção criativa (a qual eu 

dou resposta neste mo-

mento).  

- Direção de contabilidade 

- Direção financeira,  

- Qualidade - gerida por 

esta nossa colega, que é fi-

lha de uma das patroas, 

com uma boa resposta, 

seja ao nível do ambiente, 

da qualidade e também ao 

nível do informático. 

 

 

 

existem demasiados de-

partamentos. E por vezes 

as pedras não estão no sí-

tio certo. Ou seja, cada pes-

soa que está a chefiar de-

terminado departamento, 

não tem na minha ótica a 

competência real daquilo 

que deve ser esse departa-

mento. 

a empresa tem diversos 

departamentos, desde téc-

nicos, comerciais, progra-

mação.. 

 

 

 

Temos a parte dos comer-

ciais que dependem de 

mim, no sentido de enviar 

apresentações para clien-

tes, caso eles precisem, e 

depois trabalho mais in-

terno, ou seja todos os 

websites estarem atualiza-

dos, todas as marcas do 

grupo... 

 

 

 

A tempo inteiro temos 

duas, sou eu e mais uma 

pessoa que está mais li-

gada à componente de 

marketing e não tanto da 

parte criativa e depois te-

mos a pessoa que ainda 

está acima de mim que é a 

quem eu respondo, que 

também acaba por nos tra-

zer aqui alguns insights de 

estratégia mais de posição 

da empresa e portanto é 

uma equipa muito peque-

nina, para um grupo que já 

tem seis marcas. 

Não esta estruturada por 

departamentos, basica-

mente tínhamos de fazer 

de tudo um pouco. Mas 

também colaborávamos 

com muitos fornecedores 

sobretudo para desenvol-

vimento e produção dos 

protótipos, que atuavam 

como uma extensão da 

nossa equipa, podíamos 

chegar a ser 5,7 elementos 

a trabalhar no projeto dire-

tamente, entre equipa in-

terna e externa. 

Tem o departamento de 

Marketing e comunicação, 

de operações, comercial e o 

de parcerias. Mas na reali-

dade, durante a fase de 

produção do grande 

evento, isto fica tudo mis-

turado e as pessoas têm de 

assumir outras funções di-

ferentes para o evento. 

É uma empresa do Reino 

Unido, mas tem uma filial 

cá em Portugal, com pro-

dução, há cerca de 2 anos e 

conta com menos de 200 

colaboradores. Temos 3 

polos em Portugal, um em 

São João da Madeira, que é 

onde eu estou, e dois em 

Santa Maria da Feira, nes-

ses dois últimos, um é um 

centro de distribuição lo-

gística e o outro é um cen-

tro de corte de madeiras. 

Estamos separados fisica-

mente, faz parte da mesma 

organização, mas são três 

empresas diferentes. Onde 

eu estou, faz principal-

mente a assemblagem dos 

cascos vindos da empresa 

de Santa Maria da Feira e a 

parte de estofo do mobiliá-

rio. 

 

 

 

Já existe a função dos Pro-

duct Manager, que são as 

Gestoras de Projeto espe-

cíficas para cada ramo, e 

são elas que nos dizem 

aqueles produtos que que-

rem desenvolver para as 

próximas estações, seja 

camas, sofás, ... o briefing já 

vem da parte delas. 

 

 

 

A empresa está segmen-

tada por departamentos, 

eu estou no departamento 

técnico e neste momento, 

neste departamento so-

mos cerca de seis pessoas. 

Para alem disso existe o 

departamento de compras, 

armazém, produção, reta-

lho e pessoas associadas a 

diferentes responsabilida-

des dentro desses depar-

tamentos. 

 

 

 

os Product Managers estão 

integrados na equipa de 

Retalho. Como nós vende-

mos em lojas, o nosso pro-

duto tem marca própria 

com uma loja associada, 

quem faz essa gestão de 

produto é a parte de mar-

keting das lojas. 

Temos pessoas com vários 

backgrounds, desde Deve-

lopers, Designers, Gestores 

de projeto que simultanea-

mente devem ser gestores 

de produto, gestores de 

operações, testers, delivery 

managers. 

Neste momento estamos a 

fazer uma remodelação 

numa outra empresa do 

grupo a Emp10b. 

 

 

 

Sou atualmente partner na 

Emp10a e CEO na Emp10b, 

mas como a equipa não é 

muito grande, obviamente 

que acabo por estar muito 

ligado aos projetos e fazer 

uma gestão de alto nível, 

também aqui na Emp10a. 

 

 

 

O nosso diretor criativo vê 

muita coisa, esta sempre a 

investigar e a registar ins-

piração à volta dele, as ve-

zes tira uma foto na rua e já 

sabemos que essa foto vai 

aparecer algures num mo-

odboard. 

 

 

 

como somos uma estru-

tura ainda pequena, não te-

mos margem para ter es-

sas funções mais segmen-

tadas. Até por vezes preci-

samos de atribuir o projeto 

com base no perfil do ges-

tor, porque há projetos 

mais técnicos, para clientes 

mais especializados, que 

precisamos de atribuir a 

um gestor com um certo 

nível de competências téc-

nicas. 

 

 

 

o On Boarding será funda-

mental e claro muito traba-

lho pela nossa People Per-

son a desenvolver. 

O Head office é na Austrá-

lia, mas nos últimos dois 

anos eles têm sofrido vá-

rias transformações e alte-

rações, e como sabemos, 

muitas das empresas es-

trangeiras vieram para 

Portugal, porque a mão de 

obra é mais barata, e espe-

cialmente depois do Covid, 

começaram a proliferar os 

espaços de co-working ou 

pessoas que trabalham re-

motamente. 

 

 

 

Quando eu entrei tinham 

escritórios na Austrália, Es-

tados Unidos, Dinamarca, 

Irlanda, Suíça e no porto há 

cerca de dois anos. Por-

tanto, montaram um escri-

tório aqui no Porto, que é 

um espaço de co-working, 

uma empresa 100% re-

mota e, basicamente, aqui 

no Porto têm um departa-

mento de produto, en-

quanto os outros departa-

mentos são sediados por 

outros países. Por exemplo 

nos Estados Unidos, já têm 

cada vez menos funcioná-

rios. Estão a tentar concen-

trar a equipa mais na Eu-

ropa. Deixam só aquelas fi-

guras mais importantes na 

Austrália, nos Estados Uni-

dos, mais a parte comercial 

também, mas depois a má-

quina está aqui na Europa, 

que é a parte de recursos 

humanos, do produto, ou 

seja, de desenvolvimento, 

que está aqui no escritório 

do Porto. 

 

 

 

Entretanto, entrou uma de-

signer e depois entramos 

mais duas. Essa primeira é 

atualmente a Head of De-

sign, é a pessoa que está 

responsável pelo departa-

mento pois é quem está lá 

há mais tempo. E as outras 

duas, uma e está respon-

sável pelo projeto da Intra-

net e a outra pelo Reach. 

 

 

 

temos a nossa Product 

Owner (P.O.) do Reach. De-

pois temos o Diretor de 

Produto do escritório do 

Porto. Existem 3 Product 

Owners, uma para cada 

produto. 

O coordenador de produto 

está na Dinamarca, que é 

uma pessoa que já está há 

muitos anos na empresa. E 

acima dele temos o CEO 

que está na Austrália. 

 

 

 

temos a equipa também 

Tech, que é quem faz a 

parte da implementação e 

a equipa de Professional 

Services (PS), que é quem 

faz o acompanhamento 

depois da plataforma ter 

sido implementada, essa 

equipa está na Suíça. 

 

 

 

Aqui temos os PO’s, os De-

velopers e os Designer e 

vamos sempre trabalhando 

nisto as três equipas. 

Em termos de estrutura or-

ganizacional, em geral os 

departamentos trabalham 

para todas essas marcas 

enumeradas. Ou seja, a 

principal indústria são os 

navios, portanto hotelaria, 

turismo e depois ainda te-

mos outros negócios com 

valor mais reduzido, como 

um alojamento local no 

centro do Porto e um mu-

seu, ... 

Em termos de departa-

mentos temos:  

- comercial,  

- compras,  

- operações,  

- arquitetura e design (para 

a parte do design de interi-

ores dos navios)  

- recursos dos humanos,  

- contabilidade,  

- parte legal,  

- operacional (relacionada 

com os destinos e com os 

trajetos a fazer). 

 

Na organização, no geral, o 

que acontece é que temos 

diretores diferentes para 

cada marca, temos CEO’s 

diferentes, depois temos 

diretores de operação dife-

rentes que também é um 

cargo importante. As res-

tantes equipas são trans-

versais a todas as marcas. 

 

 

 

O departamento de marke-

ting é constituído pela dire-

tora de marketing, por mim, 

por um elemento que faz 

copywriting / gestão de re-

des sociais e uma outra que 

gere a parte dos websites 

estamos organizados por 

várias direções. Existe um 

CODI, que é o comitê da di-

reção, e dentro do CODI es-

tão os diretores das várias 

áreas, no meu caso eu es-

tou a gerir a parte de De-

sign que responde à Dire-

ção de Inovação e Criação 

de Valor e é um dos ele-

mentos aqui da Board. Te-

mos a Direção de Inovação, 

a Direção de Sistemas In-

formáticos, a Direção de 

Operações, a Direção co-

mercial, a direção de risco, 

a direção de transformação 

e sustentabilidade, a dire-

ção financeira e jurídica, a 

direção de recursos huma-

nos 

É tudo misturado, porque 

nós não fazemos assim, 

nós temos pessoas de di-

ferentes departamentos 

em diferentes escritórios. 

Aliás, nós até começamos 

assim já, em 2 escritórios 

que eram na realidade a 

minha casa e a de outro so-

cio. E, normalmente, nós 

não promovemos muito o 

teletrabalho, mas há sem-

pre alguém que está em 

casa, então, acabamos por 

estar entre os sítios dife-

rentes. Depois, aquilo que 

nós fazemos é promover-

mos o intercâmbio de pes-

soas, ou seja, há pessoas 

que vão para Lisboa e pas-

sam lá há alguns dias, há 

pessoas de Lisboa que vêm 

para Braga e passam aqui 

há alguns dias. 

E depois tentamos uma ou 

duas vezes por ano, juntar 

a equipa toda e fazer al-

guma coisa, seja um jantar 

no Natal, uma outra ativi-

dade... 

 

 

 

temos o departamento co-

mercial, o de design e as 

operações. Estes são os 

três que têm mais de uma 

pessoa, pois o departa-

mento financeiro só tem 

uma e o de RH também só 

tem uma, portanto, na rea-

lidade, são cinco ou seis 

departamentos, e ainda te-

mos o de marketing tam-

bém. 

 

 

 

Temos 5 Gestores de Pro-

jetos, que são 3 designers 

que fazem gestão de proje-

tos e mais 2 pessoas que o 

fazem. 

 

 

 

o responsável de opera-

ções não faz gestão de 

projetos.  

Uma só faz Gestão de Pro-

jetos. E depois há a Ana, 

que é a nossa responsável 

financeira, que também faz 

isso, faz menos, mas 

quando estamos supercar-

regados de trabalho, tam-

bém faz.  

E depois, na realidade, eu 

também faço às vezes. 

Emp15a é uma das maiores 

consultoras internacionais, 

eu tive especificamente na 

M15a Digital aqui em Por-

tugal, ou seja, é o ramo da 

Emp15a que trabalha o 

Marketing 

 

 

 

eu estava inserido numa 

dessas Business Pools, 

que é como eles se dividem 

e chamam aos vários de-

partamentos 

 

 

 

M15a Digital, eu julgo que 

aquilo ronda as 750 pes-

soas, sendo que estão den-

tro do universo de uma 

Emp15a e funcionam com a 

Emp15a Global, que traba-

lha muito para o Reino 

Unido, para a Bélgica…  

Não é uma agência pe-

quena, porque nós temos 

aproximadamente 40 pes-

soas a trabalhar no total, e 

conhecendo as estruturas 

de algumas indústrias aqui 

criativas, nomeadamente 

aqui no Porto, é uma 

grande agência. 

 

 

 

Departamento de Accoun-

ting, com toda a equipa de 

Acounts;  

- Departamento criativo, 

com uma equipa multidisci-

plinar de criativos, desde 

Copys, Designers, Motion 

Graphics,  

- Departamento de desen-

volvimento, com Develo-

pers.  

- Departamento de Social 

Media, com os Content Cre-

ators, Digital Managers, ou 

seja, 

- Departamento de Pes-

quisa, que também cria-

mos.  

E estávamos estruturados 

dessa forma, por Departa-

mentos. Só que percebe-

mos que em termos da 

operação e da rentabilidade 

também dos recursos, nem 

sempre a resposta ao cli-

ente e às necessidades do 

cliente era dada, em tempo 

útil ou mesmo em termos 

internos, havia sempre por 

aqui uma discórdia entre de 

quem eram efetivamente 

as responsabilidades, fosse 

de um departamento ou de 

outro, e ao olharmos para o 

negocio de forma transver-

sal, tomamos uma decisão 

e colocamos um desafio in-

terno para de alterarmos a 

nossa metodologia de tra-

balho para formato equipas 

multidisciplinares. 

 

 

 

até então nós trabalháva-

mos por departamentos e 

havia alguém, neste caso 

eu, que era responsável 

pela gestão do pipeline de 

todos os colaborares e que 

acabava por recair tudo 

muito em mim e numa de-

cisão muito minha e tam-

bém não tinham tanta au-

tonomia para poderem to-

mar decisões de quem era 

mais urgente, importante, 

face às necessidades da 

própria equipa. 

P
B

O
  

Projetos de carpintaria de 

interior, não fazemos car-

pintaria da exterior. Tudo 

que possa ser carpintaria 

dentro de casa, dentro de 

espaços, nós fazemos. 

 

 

 

são sempre projetos úni-

cos, com muitas compo-

nentes, desde parte estru-

tural até decorativa 

 

 

 

Os projetos mais curtos, 

quatro semanas. Os mais 

longos, que já tenham pas-

sado por mim, dois anos. 

há outros projetos que es-

tão inseridos nas necessi-

dades da empresa, como é 

o caso do desenvolvimento 

das lojas, projetos aos 

quais estou alocada. 

 

 

 

por projeto, porque quando 

acaba uma coleção, a cole-

ção é apresentada e depois 

inicia-se um novo projeto 

quando essa é apresen-

tada, quando é mandada 

para a produção e acompa-

nhada.  

Basicamente, a partir do 

momento que esta nas lo-

jas ou quando acaba aquele 

projeto, começa um projeto 

novo. Portanto, apesar de 

ser o mesmo tipo de pro-

jeto, acho que é conside-

rado um novo projeto e não 

um trabalho contínuo, por-

que lá está, começa uma 

coleção e depois começa 

outra. E são sempre proje-

tos unicos, o espaço é dife-

rente, as necessidades 

eventualmente podem cru-

zar-se, ms ha sempre re-

quisitos diferentes. 

desenvolvemos projetos 

mais intemporais. O meu 

mercado usa um pouco da 

moda, mas não tem essa li-

mitação das coleções e 

afins. 

 

 

 

Eu tenho dois tipos de tra-

balho: 

Tenho o contínuo, com essa 

empresa onde eu tenho o 

outsourcing, com a agência, 

onde tenho um contrato 

mensal com a duração de 

três anos. Então, é uma 

avença mensal onde eu te-

nho x horas para trabalhar e 

cumpro aquelas horas e 

faço um Relatório mensal.  

Acabei de fechar mais um 

cliente nesta modalidade de 

contrato mensal, a única 

coisa que eu não tenho com 

esse cliente novo é um fee 

mensal, é uma empresa 

alemã que tem fábrica na 

Polônia. Então eu faço a 

mesma coisa, tenho um 

contrato bianual com ele, 

trabalho o Relatório de ho-

ras mensais e depois faço a 

fatura no final do mês. É di-

ferente um pouco porque eu 

não tenho um fee, tenho um 

pagamento por pedido de 

trabalho.  

Mas também tenho clientes 

em que trabalho por projeto, 

que é o caso dessa empresa 

de Xangai, chinesa. Ele tem 

10 projetos por ano, eu faço 

o orçamento para aqueles 

10 projetos e acabou a mi-

nha intervenção. 

 

 

 

um projeto mais rápido 

mesmo, dura em torno de 3 

meses, desde o briefing a 

estar pronto para produção. 

Mas estamos a falar de pro-

dutos mais simples.  

Um projeto mais complexo, 

um pouco mais fora da 

caixa, já precisa de pelo me-

nos 9 meses de lançamento, 

entre briefing e início de 

produção. 

Temos projetos que faze-

mos de A a Z, sendo que 

em alguns só fazemos pro-

jeto criativo e às vezes em 

outros, só executamos e 

não fazemos o projeto de 

Design de Interiores, por 

exemplo um projeto para 

um mobiliário específico, a 

execução de um projeto 

para uma loja,... 

A maioria dos projetos são 

para produção interna de 

algum modelo que o cliente 

já selecionou ou similar, 

mas também temos pedi-

dos especiais. 

Temos por exemplo uma li-

nha de mobiliário feita em 

polipropileno e esse mate-

rial é subcontratado, mas é 

da nossa autoria o desenho 

e o molde. Inclusive ontem 

desenhei a mais recente-

mente versão da cadeira de 

polipropileno em plástico, 

que abastece o grupo Hei-

neken, central de cervejas 

em Lisboa, do Alvassar, 

Luso, Heineken. 

 

 

 

projeto seriado, a chamada 

estandardização, sempre 

possível. 

Cada pedido novo inicia um 

projeto. Vou usar um 

exemplo de um produto 

para ser mais concisa: um 

cliente pede um PMS, o cli-

ente tem de dizer quais são 

as configurações do seu 

hotel, o número de quartos, 

que tipologias é que tem, 

etc. Mas o software em si 

já existe, portanto, é só 

mesmo configurar para um 

cliente em particular. 

 

 

 

Todas as marcas costu-

mam estar presentes em 

vários tipos de eventos. 

Obviamente a BTL é o 

nosso grande evento. Aí é 

literalmente, puxar pela 

parte criativa, tanto a nível 

do layout do stand, como é 

que vai ficar, que informa-

ção vai receber, quais são 

as dinâmicas que vão 

acontecer... E depois temos 

também temos eventos 

um pouco mais pequenos, 

só com uma presença por 

exemplo, mas que de levar 

suportes de comunicação 

como os roll-ups, os flyers, 

... 

Trabalha com base em pro-

jetos de desenvolvimento 

especial sob consulta. 

se for nesse projeto maior, 

tem muita gente, imagina, 

tem os fornecedores, os 

comerciantes, as opera-

ções dos fornecedores, as 

operações do próprio es-

paço alugado, os parceiros 

que entram só para aquele 

evento como os curadores 

das áreas e as equipas,... 

acho que entre 50 e 100. 

 

 

 

Um projeto pequeno já en-

volve muito menos stake-

holders. Tem geralmente 

os clientes, que são dois ti-

pos, maioritariamente, mu-

nicípios e centros comerci-

ais e aí temos fornecedores 

que ativam. 

 

 

 

Normalmente são projetos 

de dois meses, se for cria-

ção interna. 

agora estamos numa fase 

de desenvolvimento de no-

vos projetos. 

ligado aos projetos 

 

 

 

Também acompanhamos 

os projetos depois da en-

trega, normalmente o con-

tato é o gestor de pro-

jeto/produto, procurando 

um desenvolvimento pro-

gressivo do projeto. 

são produtos internos que 

depois vamos alocar ao cli-

ente que no futuro com-

prar, não temos pedidos 

externos. 

Por vezes temos pedidos 

específicos que são trata-

mos como projeto, por 

exemplo, o Cruzeiro Gay, é 

um projeto específico que 

te obriga a fazer coisas no-

vas que não se faz normal-

mente para essa viagem.  

Mas há sempre paralela-

mente um trabalho contí-

nuo que tem a ver com a 

manutenção, por exemplo 

manter todos os materiais 

coesos, há sempre coisas 

que têm de estar indepen-

dentemente do tipo de 

ação. Depois consoante a 

temática, há por exemplo 

pedidos diferentes de de-

coração, de materiais,... 

Mas no geral é um trabalho 

continuo e dividindo-nos 

um bocadinho por pessoas. 

Eu no início tinha muito 

poucos recursos, tinha de 

fazer tudo, mas progressi-

vamente fui ficando mais 

alocada à marca dos navios 

de mar e de oceano. 

 

 

 

O principal projeto compre-

ende a gestão dos materi-

ais de marketing dos na-

vios, 

Acaba por não ser bem 

projetos, porque imagina, 

antes havia uma cultura 

dentro da empresa, pelo 

menos que era a gestão de 

projeto. Então a gestão de 

projeto era um início e um 

fim de uma entrega, en-

quanto no produto não há 

um fim, há uma melhoria 

contínua. E, portanto, vai 

havendo várias milestones, 

mas acredita-se que não 

há um fim. É a grande dife-

rença entre gestão de pro-

duto e gestão de projeto, 

porque normalmente a 

gestão de projeto tu tens 

por exemplo um ano e meio 

e acaba este projeto.  

Aqui temos alguns proje-

tos, imagina agora temos o 

projeto do Design Systems, 

que vai começar como um 

projeto e que eu espero que 

evolua para um produto. 

Porque o design de siste-

mas também nunca vai 

morrer, é uma coisa que 

tem que também ter uma 

melhoria contínua. 

em termos de projetos com 

implementação física in-

tensa mais longa são os 

natais, 

trabalha-se literalmente a 

projeto, são os projetos que 

são orçamentados e são 

vendidos ao cliente, depois 

tens projetos que vão de A 

a Z, que é desde a consul-

toria à entrega da tecnolo-

gia necessária e depois à 

comunicação dessa tecno-

logia, portanto conseguires 

passar por quase todos os 

departamentos, tens tam-

bém projetos muito One 

shot, como a NOS pedir 

para criarem o site do cor-

porate. 

s temos vários pedidos de 

projetos ad-hoc, que são 

grandes projetos. 

Dimensão 
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    somos uma empresa tão 

pequena, um estúdio pe-

queno. Hoje nós somos três 

funcionários, é super pe-

queno, até preciso contratar 

mais gente. 

atualmente tem 5 pessoas, 

embora já chegamos a ser 

7, mas reduzi, por questões 

de otimização não valia a 

pena ter tanta gente. Resu-

mindo somos 3 em escritó-

rio e 2 em obra (montagens 

e instalações). E eu faço a 

ponte entre as duas áreas. 

    start-up com muito poucas 

pessoas, por vezes chegá-

vamos a ser apenas 3. 

É de pequeno porte. Uma 

microempresa familiar. 

Há um mês eram 17. Agora 

são cerca de 6 funcionários 

e os dono 

          nós somos 13 neste mo-

mento, estamos a recrutar 

mais uma pessoa, seremos 

14. Destes, 3 estão em Lis-

boa, 10 em Braga, porque a 

produção ainda é toda em 

Braga. 

    

P
M

E
 

cerca de 55 funcioná-

riosTem sido uma PME lí-

der todos os anos, nos últi-

mos 10 anos. 

      É uma empresa já centená-

ria, de 1920. Tem cerca de 

300 funcionários. Sendo 

que, recentemente adqui-

rimos duas outras empre-

sas, uma delas que era a 

nossa concorrente 

EMP05B, do sector Hospi-

talar. foi considerada PME 

Lider  

já somos mais de 100 pes-

soas e neste momento te-

mos uma cota de mercado 

de 50% em Portugal 

    É uma empresa do Reino 

Unido, mas tem uma filial 

cá em Portugal, com pro-

dução, há cerca de 2 anos e 

conta com menos de 200 

colaboradores. 

Somos cerca de 40 pes-

soas, é uma PMS que tem 

sido líder nos últimos anos, 

a empresa está em cresci-

mento e a contratar. 

          Não é uma agência pe-

quena, porque nós temos 

aproximadamente 40 pes-

soas a trabalhar no total, e 

conhecendo as estruturas 

de algumas indústrias aqui 

criativas, nomeadamente 

aqui no Porto, é uma 

grande agência. 

G
E

 

  É uma empresa portu-

guesa, com uma atuação a 

nível mundial. A empresa 

tem escritórios em 4 polos 

internacionais, com gestão 

autónima, mas administra-

ção comum, centralizada 

no Dubai.   É uma empresa 

de génese familiar com-

posta por 4 irmãos na ad-

ministração. 

 

 

 

Cada escritório tem dife-

rentes dimensões. Em Por-

tugal somos cerca de 100. 

É uma multinacional. Cerca 

de 60 no Dubai. Na Malá-

sia, cerca de 30. E na Ará-

bia Saudita 10. 

                na altura, quando comecei 

dizia online (basicamente 

no Linkedin), que tinha 

cerca de 200 funcionários. 

A empresa existe há cerca 

de 25 / 30 anos. Começou 

com dois fundadores aus-

tralianos, ou seja, no fundo 

é uma empresa australi-

ana. 

é um grande grupo de in-

vestimento no segmento 

de lazer em Portugal, se 

não o mais importante, que 

detém 3 marcas diferentes, 

dedicadas também a dife-

rentes áreas de negócio 

assim as mais relevantes, 

porque depois ainda tem 

também outros negócios li-

gados a hotelaria e entre-

tenimento. 

estou a trabalhar na sucur-

sal portuguesa, que per-

tence a um grupo europeu 

maior que é a Emp13, com-

posto por várias equipas fi-

nanceiras, que pertencem a 

um grupo mutualista da 

banca francesa, mas nós 

em Portugal temos auto-

nomia.  

Aqui somos cerca de 800 

pessoas, e estamos orga-

nizados por várias dire-

ções. 

  A Emp15a é uma das maio-

res consultoras internacio-

nais, eu tive especifica-

mente na M15a Digital aqui 

em Portugal, ou seja, é o 

ramo da Emp15a que tra-

balha o Marketing e que 

trabalha a parte da comu-

nicação, mesmo a parte 

tecnológica, tudo o que seja 

indústria mobile, criação de 

Landing pages, apps, web-

sites, e depois tem também 

uma agência de publicidade 

la dentro, ou seja estão a 

entrar definitivamente no 

mercado do Marketing 

puro e duro 

 

 

 

M15a Digital, eu julgo que 

aquilo ronda as 750 pes-

soas, sendo que estão den-

tro do universo de uma 

Emp15a e funcionam com a 

Emp15a Global, que traba-

lha muito para o Reino 

Unido, para a Bélgica…  

  

Clusters sector 
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          s diversos serviços inter-

nos como a gestão das re-

des sociais, que é o mais 

básico, a projetos por me-

dida para clientes. Ou seja, 

fazemos muito a comuni-

cação de marketing, ex-

terna e interna, e também 

esta vertente dos websi-

tes. 

 

 

 

Todas as marcas costu-

mam estar presentes em 

vários tipos de eventos. 

Obviamente a BTL é o 

nosso grande evento. Aí é 

literalmente, puxar pela 

parte criativa, tanto a nível 

do layout do stand, como é 

que vai ficar, que informa-

ção vai receber, quais são 

as dinâmicas que vão 

acontecer... E depois temos 

também temos eventos 

um pouco mais pequenos, 

só com uma presença por 

exemplo, mas que de levar 

suportes de comunicação 

como os roll-ups, os flyers, 

... 

  Marketing e Publicidade 

 

 

 

A empresa atua no setor de 

eventos, eles têm um 

grande produto, que é um 

evento de grande porte, li-

gado ao ramo do entreteni-

mento.  

Na verdade, dedica-se ao 

entretenimento e produção 

de eventos, mas é toda a 

parte que lida com a cultura 

pop. Então a empresa tenta 

entrar no retalho em even-

tos que chamam de Live 

experiences. Mas o que fa-

zem mais não necessaria-

mente é o forte deles, pelo 

contrário, é comunicação. 

      Marketing e Publicidade 

 

 

 

Empresa de atividades de 

lazer e turismo / Produção 

de produtos cosméticos 

 

 

 

As 3 marcas mais relevan-

tes:  

- a M12.1a, que são os na-

vios de rio, no Douro;  

- a M12.1b, que são quatro 

navios de expedição, são 

navios mais pequeninos, 

com um estilo mais iate, 

que dá para cerca de 200 

passageiros, e que têm 

uma season para Antártida 

e para o Ártico, por exem-

plo, e têm viagens mais 

únicas, destinos mais úni-

cos.  

-  a M12.1c, que tem um na-

vio de grande porte, o 

nav12.1c, e já dá para mais 

de 500 passageiros. É o 

que no ano passado fez a 

volta ao mundo. É um navio 

mais estilo MSC cruzeiros. 

Cada um deles tem um po-

sicionamento diferente, o 

M12.1b é o de 5 estrelas, é o 

nosso navio de gama alta.  

Nos navios de Rio temos 

entre 4 e 5 estrelas.  

O nav12.1c, é de 3, 4, por-

que, basicamente, nós ope-

ramos os navios, fazemos 

toda a parte de navegação, 

a logística, o serviço, mas a 

parte da venda é feita pelas 

operadoras. Ou seja, faze-

mos todo o navio, serviço, 

staff, etc e depois aluga-

mos, como se fosse uma 

agência de viagens, a dife-

rentes países e depois cada 

agência faz o seu negócio. 

Então, dependendo da 

marca, temos aqui diferen-

tes mercados diferentes. 

Nos fazemos internamente 

toda a parte operacional e 

de comunicação. Depois a 

componente B2C, de co-

municação direta ao pu-

blico, angariar hóspedes, já 

tem a ver com as marcas 

que nos alugam o serviço. 

 

 

 

Tínhamos de ter rebran-

ding dos materiais, etc. 

Ainda que a parte comer-

cial pela feita pelas empre-

sas parceiras que comerci-

alizam, todos os materiais 

de marketing que estão 

dentro do navio são feitos 

por nós. 

 

 

 

nós temos de dar resposta 

a todas as necessidades e 

dar todo o suporte neces-

sário primeiro à marca. A 

única coisa que eles têm de 

fazer é vender, basica-

mente. 

Todos os materiais têm de 

ter o branding dessa marca. 

Por exemplo nós alugamos 

o nosso navio maior a duas 

empresas diferentes no 

mesmo ano. Nós temos de 

assegurar que em cada 

uma delas esta tudo con-

forme, na saída da segunda 

temos de mudar os supor-

tes. Numa delas tem a cor 

deles, tudo em inglês, na 

outra já mudamos tudo 

para as cores deles e fran-

cês e alemão, mais o mer-

chandising diferente de 

cada um. 

Basicamente, as marcas 

subcontratam-nos o ser-

viço e depois comerciali-

zam a venda dos bilhetes 

através das suas platafor-

mas. Nós damos todo o su-

porte para elas venderem e 

para terem um serviço as-

segurado a bordo, tudo o 

que acontece a bordo é da 

nossa responsabilidade, 

desde as atividades. Por 

exemplo, a marca pode pe-

dir uma visita especifica 

em determinado ponto e 

somos nós que organiza-

mos essa experiência, alu-

gamos os autocarros, faze-

mos o roteiro, marcamos 

as entradas da visita, ...  

O produto da parte profis-

sional é nosso. Eles ven-

dem e fazem os pedidos e 

depois nós colocamos o 

nosso valor de acordo com 

os pedidos que foram fei-

tos pela marca. 

 

 

  Marketing e Publicidade 

 

 

 

somos uma empresa de 

ativação de marca. Por-

tanto, aquilo que nós faze-

mos é promover marcas, 

produtos e locais, no caso 

dos centros comerciais, 

todo o nosso trabalho tem 

sempre isso em vista. Eu 

tenho um amor especial 

por centros comerciais, e 

pronto, são grande parte da 

minha vida. Mas nós tam-

bém temos muitos clientes 

de conteúdos: Cinema e 

streaming também são im-

portantes. 

E temos outros clientes, 

outras marcas que não são 

centros comerciais ou con-

teúdos. E é diferente estar 

a promover uma coisa num 

centro comercial, temos de 

ter mais em conta a experi-

ência. 

 

 

 

quando estamos a traba-

lhar um filme, e normal-

mente uma marca também, 

precisa sobretudo de ter 

comunicação, portanto, o 

importante é termos o logo 

em todo lado, o “call to ac-

tion” em todo lado. Que é 

completamente diferente 

de uma ativação com im-

plementação física. Aí, o 

que eles querem é que o 

publico interaja e fique lá 

mais tempo. Por exemplo, 

estamos a fazer uma ativa-

ção no Rock in Rio, quere-

mos que as pessoas fi-

quem ali 2, 3 minutos. 

Marketing e Publicidade Marketing e Publicidade 

 

 

 

agência criativa 

 

 

 

Um projeto de comunica-

ção e não só, porque teve 

criatividade, teve um bran-

ding, teve toda a parte do 

evento, da organização, 

das necessidades. Foi um 

projeto que durou ainda al-

guns meses, que teve aqui 

uma equipa especial envol-

vida e que trabalhou desde 

a parte da comunicação, 

estamos a falar da Press, 

desenvolvimento do web-

site, de todas as Landing 

Pages, comunicação de 

Newsletters, o Branding, 

todos os materiais para o 

evento, a gestão das redes 

sociais do próprio ABB. 

Portanto, isto aqui foi toda 

uma estratégia e operacio-

nalização da mesma envol-

vido. 
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às vezes vendemos o Spirit 

of Shuttle, que é um dos 

nossos navios de rio e é um 

projeto de poucos dias. 

Também já tivemos um 

muito pequeno o ano pas-

sado que foia participação 

no Open Day, um evento na 

cidade que promove a 

abertura de portas ao pu-

blico geral, para dar a co-

nhecer recantos menos 

acessíveis. Como tínhamos 

um navio novo aproveita-

mos o Open Day para o 

mostrar. O navio saiu do 

estaleiro de Viana do Cas-

telo para Matozinhos, e nós 

organizámos um dia em 

que quem quisesse podia 

visitar.  

Foi necessário preparar 

para esse projeto desde a 

decoração do navio, de 

perceber quais é que eram 

os trajetos possíveis para 

levar vários grupos ao 

mesmo tempo, quem é que 

ia acompanhar as equipas, 

como é que íamos fazer o 

check-in, como é que as 

pessoas iam fazer a inscri-

ção, como é que íamos fa-

zer a logística de criar gru-

pos, como é que íamos fa-

zer o food and drinks, o que 

é que íamos oferecer, ... 

 

 

 

Por exemplo, nós defini-

mos os nossos valores en-

quanto marca e fizemos 

uma campanha à volta 

disso, de como é que íamos 

comunicar os valores à 

equipa interna, às pessoas 

que estão a bordo, como é 

que os vamos refletir na 

nossa página de recruta-

mento, no nosso website, 

iremos dar algum tipo de 

merchandising às pessoas 

para enfatizar estes valo-

res e ficarem mais presen-

tes,... e isto depois des-

membra para toda a espé-

cie de suportes, desde o 

wallpaper do computador, 

background themes e ou-

tros materiais e ações 

como team buildings que 

pudessem refletir os nos-

sos valores na comunica-

ção interna e externa. 

Também a preparação das 

visitas às feiras, ...  
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Produção bens de con-

sumoDesenvolvemos so-

bretudo soluções de car-

pintaria de interior e temos 

também uma marca pró-

pria de mobiliário de luxo. 

Trabalhamos no mercado 

nacional e internacional, 

nomeadamente Sul de 

França. Agora estamos a 

entrar num novo mercado, 

que é o do Dubai.Projetos 

de carpintaria de interior, 

não fazemos carpintaria da 

exterior. Tudo que possa 

ser carpintaria dentro de 

casa, dentro de espaços, 

nós fazemos. Tanto temos 

pedidos para moradias uni-

familiares, como prédios 

completos com vários 

apartamentos.Um projeto 

mais pequenino temos a 

parte da marca de mobiliá-

rio Emp01b e aí é um pro-

jeto por peça.Desenvolve-

mos desde peças de autor 

numeradas máximo 10 uni-

dades, até linhas de mobi-

liário. Mas também desen-

volvemos projetos peque-

nos como qualquer peça de 

mobiliário que nos peçam 

por medida e aí fazemos 

um elemento isolado. A 

principal área de negócio é 

a carpintaria geral, mas 

cada vez mais nos estamos 

a focar no elemento só ex-

clusivo. 

Produção bens de con-

sumouma empresa ligada 

ao retalho, que comercia-

liza vestuário.a empresa 

produz coleções de vestu-

ário, e depois dentro da es-

trutura desta, há outros 

projetos que estão inseri-

dos nas necessidades da 

empresa, como é o caso do 

desenvolvimento das lojas, 

projetos aos quais estou 

alocada. 

Produção bens de con-

sumoárea de criação de 

malas, mochilas e acessó-

rios de moda, e um pouco 

também de identidade vi-

sual e branding para a em-

presa. Desde uma reformu-

lação de marca até o reposi-

cionamento de portfólio de 

produto, costumamos falar 

que tentamos fazer um 360, 

para oferecer todo o pacote 

de design, ao cliente.Somos 

uma agência pequena que 

trabalha em outsourcing 

para vários clientes a nível 

global.design de servi-

çosdesenvolvemos projetos 

mais intemporais. O meu 

mercado usa um pouco da 

moda, mas não tem essa li-

mitação das coleções e 

afins.Aquilo que desenvol-

vemos tem questões técni-

cas um pouco mais apro-

fundadas do que na moda, 

não é tão determinado pelo 

fator estético. Então, eu falo 

que é um serviço de design 

mesmo, apesar dessa cone-

xão com a moda.Eu produzo 

em torno de 10 modelos de 

mala rígida por ano para ele 

Produção bens de con-

sumoNos desenvolvemos 

serviço de design de interi-

ores. Temos projetos que 

fazemos de A a Z, sendo 

que em alguns só fazemos 

projeto criativo e às vezes 

em outros, só executamos 

e não fazemos o projeto de 

Design de Interiores, por 

exemplo um projeto para 

um mobiliário específico, a 

execução de um projeto 

para uma loja,...Nós faze-

mos espaços comerciais e 

espaços domésticos, desde 

vivendas enormes como 

fazemos vivendas em 

banda, ou até apartamen-

tos.neste momento tenho 

em mãos 12 a 13 projetos 

de casas. > Estou a fazer 

uma remodelação e execu-

ção de um palacete antigo, 

cheio de namoradeiras, 

uma coisa espetacular. > 

Acabei de fazer uma suite 

enorme para uns clientes 

de Los Angeles. > Estou a 

fazer 3 ou 4 vivendas em 

banda.> Faço parte de um 

projeto gigantesco de uma 

vivenda das mais caras em 

Portugal, ou se calhar até 

da europa, ronda os 7 mi-

lhões só de custo. Estou a 

fazer cerca de 20 a 30% do 

projeto. O projeto geral es-

tava executado por um 

grande gabinete de arqui-

tetura e Design de Interio-

res e mais uma vez la me 

chamaram. 

Produção bens de con-

sumoIndústria de produ-

ção.Recentemente, por 

exemplo, mobilamos a 

parte da esplanada do mer-

cado Time Out, no Porto. 

Temos, também neste mo-

mento, dois showrooms, 

um em Lisboa e outro no 

Porto, onde os clientes po-

dem ver o nosso produto 

físico. E uma loja na Alema-

nha, em Hamburgo, o que 

nos traz alguns pedidos in-

ternacionais. Exportamos 

para mais de 32 países, ex.: 

México, Estados Unidos, 

até na Arménia, já vende-

mos também. 

  Aqui na Emp07b completa-

mente diferente. É uma 

empresa de desenvolvi-

mento de produto. Eu con-

tinuo a ter todas as valên-

cias do UX, mas aqui não 

estou tão focado nisso por-

que não existe essa neces-

sidade. O que eu estou a 

fazer agora é toda a gestão 

do novo departamento de 

inovação e ainda estou a 

montar este departamento. 

Então, o conhecimento 

todo de gestão que eu 

trouxe, esta a ser muito 

bom para tentar aplicar 

aqui.E acaba por ser algo 

super motivador e ao 

mesmo tempo super des-

motivador.É mais virado 

para a indústria de bens de 

consumo. É mais industrial, 

está mais ligado a vedan-

tes, a segurança, tem mais 

segmento B2B. Tem arma-

zém, não fazem produção 

lá. É revenda de material no 

fundo.E agora tem esta 

parte de soluções com 

base em inovação. É esse o 

contexto. 

  Produção bens de con-

sumoa empresa tem pro-

duto próprio, nós trabalha-

mos com lojas, é uma em-

presa muito recente em 

Portugal, ainda estamos 

numa fase de iniciação, 

apesar de já termos uma 

estrutura organizacional 

muito grande. Mas é uma 

empresa que já existia com 

produto, mas ainda se está 

a adaptar também ao mer-

cado europeu.Trabalhamos 

com o nosso produto ape-

nas, só fazemos o nosso 

produto, produto de catá-

logo, e temos várias lojas 

localizadas pelo mundo 

todo.São, sobretudo, peças 

de mobiliário individuais. 

No meu caso, como eu es-

tou no sector de camas e 

pequeno mobiliário, ou seja, 

comodas, mesinhas de ca-

beceira, todo esse tipo de 

mobiliário pequeno diga-

mos. Todo o material que 

me enviam é sempre nessa 

linha de pensamento, mas 

são sempre produtos indi-

viduais. Nunca agem como 

se fosse uma coleção, é 

sempre um produto indivi-

dual disposto para cada 

ramo. 

    É uma empresa que produz 

produtos cosméticos 
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          Tecnologia 

 

 

 

num grupo da qual faz 

parte a Emp06, que tem 

aqui várias marcas, que 

atuam no ramo da hotela-

ria. A Emp06 é a marca-

mãe, ou seja, é mais virada 

aqui para o core do hotel, 

seja desde PMS, POS, ges-

tão de eventos e por aí fora, 

desenvolve software de 

gestão por hoteleira. 

 

 

 

A Emp06b é mais virada 

para a distribuição online 

também da hotelaria, as 

Booking’s, Expedia’s, etc. 

Ou seja, um software que 

permite fazer toda essa 

distribuição dos quartos 

para os canais online e 

também um motor de re-

servas que basicamente 

consiste nas reservas dire-

tas via o website do cliente. 

Depois tem também ainda 

outro software que é mais 

dedicado aos vouchers, a 

venda de vouchers para o 

cliente, uma massagem ou 

um voucher de 50€ para o 

que hoje possa gastar no 

hotel e etc. 

São vários produtos liga-

dos à componente tecnoló-

gica própria para auxiliar o 

sector da Hotelaria. 

 

 

 

São produtos previamente 

desenvolvidos para comer-

cialização em formato de 

aluguer. 

Tecnologia 

 

 

 

A empresa Emp07 e de-

senvolve hardware, ou 

seja, produto tecnológico 

com alguma inovação. 

 

 

 

um dos últimos que fiz foi o 

desenvolvimento de uns 

óculos de realidade au-

mentada para a Web 

Summit, com features 

muito especiais. 

 

 

 

o nosso produto tem sem-

pre um protótipo no final. 

Desenvolvemos tecnolo-

gia, tanto do hardware 

como do software, mas a 

ideia seria sempre sair um 

hardware final. 

    Tecnologia 

 

 

 

uma empresa que se de-

dica ao desenvolvimento 

de soluções digitais de de-

sign, temos desenvolvido 

sobretudo soluções como 

websites, e-commerces, 

mas também identidades 

corporativas e ironica-

mente nos últimos tempos, 

soluções de cibersecurity, 

muito forma do fenómeno 

de passa a palavra. 

Tecnologia 

 

 

 

Empresa de desenvolvi-

mento de software 

 

 

 

Empresa de telecomunica-

ções 

 

 

 

Nós trabalhámos com a In-

tranet . Basicamente, te-

mos três produtos:  

- a Intranet , que é o core da 

nossa empresa, depois 

também trabalhámos com 

a Microsoft, e no fundo, 

aquilo que nós oferecemos 

ao cliente são alguns su-

plementos aquilo que a Mi-

crosoft oferece na Intranet  

oferecendo ao cliente me-

lhorias.  

- Temos outro produto que 

é o Analytics. 

- Temos outro produto que 

é o Reach, que é uma plata-

forma de Employee enga-

gement, que é que aquela 

em que estou a trabalhar 

de momento. É um produto 

que pode ser vendido stand 

alone ou junto com o Intra-

net .  

Basicamente esses são os 

produtos da nossa em-

presa, mas o core é mesmo 

a Intranet . 

  Tecnologia 

 

 

 

Trabalha no setor finan-

ceiro, portanto o core do 

negócio é crédito ao con-

sumo. Tem crédito auto-

móvel, tem crédito também 

em factorização de faturas, 

aqueles sistemas do Buy 

now - pay later em que na 

verdade para o cliente final 

tem 0% de juros, quem 

paga o custo da transação, 

funding, digamos assim, é o 

comerciante, ou seja, para 

facilitar a venda, tem a 

possibilidade de vender em 

10 vezes sem juros para o 

cliente, e ele acaba por as-

sumir esse custo. 

      

Sobre o sujeito 
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Department Manager / 

Designer 

Department Manager / Fit 

Out Manager / Architect 

 

 

 

sou diretora de fit-out, ba-

sicamente diretora de 

obras. 

Owner / Agency Director / 

Project Manager / Designer 

 

 

 

Oficialmente eu sou um 

gestor de projeto, 

Owner / Agency Director / 

Designer 

 

 

 

a todos os clientes digo que 

sou designer, somente de-

signer na empresa. 

Department Director / De-

signer 

Department Manager / 

Head of Design 

 

 

 

sou Designer de comunica-

ção e sou a gestora do de-

partamento, 

Head of Design / Project 

Manager / Designer 

 

 

 

Aqui era UX designer, 

Department Manager / Ar-

chitect 

Head of Design 

 

 

 

sou designer industrial. 

Owner / Manager Director 

 

 

 

Sou atualmente partner na 

Emp10a e CEO na Emp10b 

Designer 

 

 

 

sou Ux / UI Designer 

Marketing Manager 

 

 

 

A minha função era desig-

nada de Marketing Busi-

ness Partner, integrada no 

departamento de Marke-

ting 

Department Director / 

Head of Design 

 

 

 

quando vim trabalhar para 

cá, há cerca de 4 anos eu 

vinha como coach para a 

transformação e era coach 

do Design Thinking, coach 

do UX. 

Owner / Agency Director / 

Comercial 

 

 

 

Eu sou, além de diretor-ge-

ral, que divido com outro 

socio, sou o principal co-

mercial, vendo cerca de 

80% do que a empresa 

vende e depois também 

faço algumas vezes a ta-

refa de Gestão de Projetos. 

Creative Director / PMO 

 

 

 

na Emp15a eu era manager 

e a equipa que estava co-

migo, nos chamávamo-nos 

PMO’s. 

 

 

 

Eu era manager deste busi-

ness pool, ou seja, eu era 

responsável por estas 

equipas. 

Strategy and Operations 

Manager 

B
ac

kg
ro

u
n

d
 /

 g
ap

 e
m

 G
B

 

, 2016 é fazer 8 anos aqui. 

E é a primeira vez com este 

nível de responsabilidade.  

Na anterior era designer 

gráfica e antes dessa ape-

nas executava desenho 

proposto pelo cli-

ente.Aprendi tudo aqui na 

empresa. Sou licenciada 

em Design de Produto, ob-

viamente trouxe bases da 

formação académica que 

me ajudam, mas aperfei-

çoei e evoluí da em-

presa.Em termos de gerir a 

operação execução, a pró-

pria gestão desse departa-

mento, não foi suficiente 

obviamente. O curso não 

foi suficiente para a parte 

da preparação de produção 

propriamente dita, ou seja, 

perceber a decomposição 

das coisas, como é que elas 

se constroem, conheci-

mentos materiais e por aí 

fora. Na parte de responsá-

vel do departamento faria 

falta uma parte de gestão, 

propriamente dita, de ges-

tão de recursos humanos e 

de gestão de sistemas e 

coisas assim. Não tanto a 

parte prática, isso sim, eu 

fui lendo, procurando uns 

livros e para ir fora para me 

ajudar nesse contexto, por-

que o curso não deu bases 

para isso.Claro, temos que 

nos complementar, não se 

aprende tudo de uma 

vez.Custo e tempo acho 

que nem tanto, mas gestão 

de recursos, recursos hu-

manos e recursos físicos 

sim, tive uma grande la-

cuna no curso. 

Num somatório geral estou 

nesta empresa há 5 anos. 

Já trabalhei aqui há uns 

anos (durante 3 anos), 

como Arquiteta e Project 

Manager e depois regres-

sei novamente. Nesta se-

gunda fase, estou há 2, o 

primeiro ano como Coorde-

nadora de Equipa e o se-

gundo ano como Diretora 

do Departamento.numa 

empresa anterior onde es-

tive (Emp01.b), não foi exa-

tamente este cargo, porque 

aqui eu sou responsável 

por equipas que basica-

mente fazem todas a 

mesma coisa. Na Emp01.b, 

quando eu trabalhava na 

área da hotelaria, também 

trabalhava na área de de-

senvolvimento das obras e 

manutenção dos hotéis. Lá 

era project manager, havia 

um diretor de departa-

mento acima de mim. Essa 

experiência preparou-me 

bastante para o desempe-

nho destas funções porque 

tinha a meu cargo muitas 

pessoas muito diferentes, 

pessoas de várias naciona-

lidades também. e de áreas 

diferentes. Nessa altura ti-

nha 1 arquiteto, 1 designer 

de interiores, 1 equipa de IT, 

1 curador de arte. Tinha de 

gerir também equipas ex-

ternas, os engenheiros das 

especialidades, mas inter-

namente, que foi o que me 

deu mais capacidades para 

o desempenho destas fun-

ções, foi essa colaboração 

com áreas diferentes.Ab-

solutamente não me pre-

parou para isto o curso.Eu 

sou arquiteta, tenho um 

mestrado integrado em ar-

quitetura pela Universidade 

do Minho. Acho que em ter-

mos de arquitetura e de de-

senvolvimento conceptual 

de projetos de arquitetura o 

curso é brilhante, é espeta-

cular, o curso é muito bom 

porque nos ensina a pensar 

e a desenvolver enquanto 

arquitetos, mas não nos 

prepara para o mercado de 

trabalho em nenhuma das 

áreas, porque quando eu 

comecei a minha carreira 

profissional, tive que 

aprender muito sobre le-

gislação, sobre instrução 

de processos na Câmara, 

sobre projetos de execu-

ção,... necessidades de co-

nhecimento absolutamente 

essenciais ao que todos os 

arquitetos fazem, e que 

toda a gente pressupõe 

que o arquiteto sabe mas 

somos extremamente mal 

preparados para isso.. 

Quando se pensa num ar-

quiteto, pensamos numa 

pessoa dentro de um gabi-

nete que percebe de legis-

lação e de instrução de pro-

jeto na Câmara e que faz 

edifícios magníficos. Então 

para um cargo de gestão de 

pessoas, isso nem sequer é 

falado, porque suposta-

mente dizem-nos que nós 

temos de saber. Eu tive um 

professor que me disse, 

mas não era na vertente 

académica, era no sentido 

pessoal e da experiência do 

professor, que me ensinou 

que nós devemos ser os 

segundos especialistas de 

todas as áreas. E é ver-

dade, porque nós para fa-

zermos um projeto temos 

de conhecer o cliente, por-

tanto temos de ser um es-

pecialista sobre a vida e a 

personalidade do cliente 

para fazer alguma coisa à 

medida dele. E em termos 

de obras e de especialida-

des, porque o arquiteto 

também tem de fazer a co-

ordenação de projetos de 

especialidade com a da ar-

quitetura, também temos 

de perceber um bocado de 

eletricidade, de ar-condici-

onado, de águas e esgotos, 

... temos de perceber um 

bocado de tudo para con-

seguir formar o bolo geral. 

Isto também não é mini-

mamente ensinado. E claro 

transversal à gestão de 

pessoas.E a gestão geral 

do projeto. Acredito que, 

por exemplo, na área de 

Engenharia Civil aprendem 

durante o curso a gestão 

do projeto e na Arquitetura 

não, porque os arquitetos 

são preparados para ficar 

fechados num gabinete. E 

uma pessoa como eu, por 

exemplo, que gosta muito 

da interação com a obra, 

até porque acredito pia-

mente que o desenvolvi-

mento de um projeto é 

muito mais rico se tivermos 

contacto direto com a exe-

cução de um edifício, do 

acompanhamento de uma 

obra, não se vai contentar 

com ficar fechado num ga-

binete a desenhar.Por ou-

tro lado, um economista te-

ria uma capacidade de ges-

tão orçamental muito 

maior e muito melhor que a 

minha, mas depois não ia 

perceber nada do que es-

tava a fazer na obra e no 

projeto. Portanto, acho que 

faria mais sentido no meu 

tipo de funções, o incre-

mento de formação adicio-

nal em gestão financeira, 

gestão de pessoas, ... do 

que propriamente na assi-

milação da parte técnica 

que temos de saber...Eu é 

que tive de dar a formação 

no meio do caos, a toda a 

gente.Foram coisas que eu 

fui aprendendo e que achei 

certo fazer e foi isto que fui 

ensinando, também não 

tive formação para 

isso.Creio que como eu 

nunca usei, também não 

estaria preparada para usar 

Cerca de 23 anos de experi-

ência.Eu era um designer jú-

nior quando entrei neste 

mercado aos 23 / 24 anos. 

Era uma empresa brasileira 

de malas e mochilas, inclu-

sive era uma das maiores no 

mercado. Entrei como de-

signer júnior e deixei essa 

empresa, depois de 12 anos, 

como coordenador de Seg-

mentos. Eu coordenava 

todo o segmento de mochi-

las adulto, malas de viagem 

e acessórios de viagem. En-

tão, claro que eu tive uma 

curva de aprendizagem 

enorme lá e tanto que essa 

empresa foi o meu primeiro 

cliente quando me estabe-

leci por conta própria na 

EMP03. Quando eu me de-

miti, já saí de lá com um 

contrato de prestação de 

serviço, praticamente tra-

balhando duas vezes por 

semana para ela como con-

sultor.Muito básico. Foi na 

prática que aprendi. Eu não 

sou mesmo uma pessoa 

acadêmica. Eu me formei 

em 1999 e não tive comple-

mento, não fiz pós-DOC, 

mestrados, ... Eu confesso 

que gosto muito do conhe-

cimento prático, eu adoro 

bater de frente com o pro-

blema e aprender a cada 

processo, não sou muito de 

estudos, de teoria, gosto 

mais do prático. Então, con-

fesso que me deu uma certa 

base, mas é muito pequena, 

se eu estimar, acho que 

20% é muito, 20% da minha 

base, o resto foi a experiên-

cia mesmo.Eu não desme-

reço os cursos, realmente é 

interessante, depende das 

pessoas, mas não é para 

mim. Eu não vou ficar anos 

estudando aquele mesmo 

assunto a fundo, não é o 

meu perfil. O meu perfil é re-

almente uma coisa mais di-

nâmica e prática. É uma 

coisa que eu acho que até 

hoje me deu uma base 

muito boa, porque eu esco-

lhi o design com 13 anos, na 

verdade, com 13 anos eu 

decidi que eu ia ser designer 

pois nessa altura já podía-

mos escolher uma área téc-

nica.Olha como eu tive uma 

aprendizagem muito prá-

tica, às vezes eu me debato 

com algumas dificuldades, 

se eu tivesse nomeada-

mente uma teoria um pouco 

mais aprofundada sobre a 

gestão, eu tinha mais recur-

sos, mais know-how para 

conseguir trabalhar melhor 

os meus processos, então 

realmente eu acho que isso 

é uma coisa que me faz 

falta.outra coisa que eu 

gosto muito é essa conexão 

maior com áreas de Marke-

ting e Comercial, também 

gostava de ter mais alguma 

profundidade também so-

bre dados, que é uma coisa 

muito pouco abordada na 

faculdade.são sobretudo 

essas duas áreas que eu 

acho que sinto uma defici-

ência, assim como o profis-

sional e que podia ser me-

lhor, que podia evoluir, se eu 

enveredasse num estudo 

mais especializadas nisso. E 

acho que o teu mestrado 

também parece muito inte-

ressante, a gestão de proje-

tos é uma área que eu devia 

ter aprofundado mais tam-

bém.É uma área que eu 

gosto, gosto muito da de 

analisar e trabalhar com o 

todo, sempre gostei muito 

de trabalhar com vários se-

tores da empresa, desde a 

produção, a montagem, a 

expedição, a área comer-

cial... sempre gostei de tra-

balhar assim, conectando 

esses departamentos e ten-

tando melhorar cada um de-

les. 

no último sítio onde eu pas-

sei, eu era o gestor com-

pleto da empresa, a não ser 

pagamentos. Fazia a parte 

comercial, acompanhava 

montagens, fazia tudo, es-

tava na loja, tinha pessoas 

a ajudar-me, a equipa era 

grande, mas eu fazia a ges-

tão toda. Na anterior, era 

diretor técnico de uma em-

presa de seis lojas, com 

mais de 30 funcionários e 

tudo que era a parte cria-

tiva, design, projeto e co-

municação com a fábrica, 

era tudo feito e realizado 

por mim. Todo o trabalho, 

desenvolvimento de novas 

coleções, ...Licenciatura em 

Design de Produto.a nível 

de design, deu-me as ba-

ses necessárias, a plata-

forma necessária para eu 

pegar em qualquer tipolo-

gia de projeto de design. 

Deu-me uma coisa que é 

muito típica portuguesa, 

que é o desenrascado, que 

é trabalhar sem condições, 

sem nada e termos que nos 

desenrascar, isso é super 

importante. De tal forma 

que hoje em dia no recruta-

mento dou prioridade a 

pessoas que venham 

desse curso.Mas na com-

ponente de gestão, zero 

preparação.A preparação 

que nós temos lá de por 

exemplo gestão de tempo 

de projetos, ainda nos dão 

umas luzes. Agora, gestão 

financeira e gestão da em-

presa foi zero.Iria tirar ar-

quitetura, porque quero fa-

zer o projeto por com-

pleto.Porque no resto, na 

universidade, não vou 

aprender nada.A parte cria-

tiva é super subjetiva, obvi-

amente e os gostos tam-

bém não se discutem, la-

mentam-se. Mas, tecnica-

mente, a desenvolver pro-

duto e a criar soluções es-

pecíficas sou muito bom 

nisso.a situação que eu às 

vezes até posso saber 

como fazer, mas a minha 

qualificação técnica e a mi-

nha formação não me dão 

autoridade nesse sentido, 

pelo menos numa fase ini-

cial. Apesar de eu acabar 

por a ter, pela confiança e 

pelas provas dadas.o grupo 

de empresários onde eu 

ando, aprendi a comunicar 

de forma muito mais as-

sertiva, a ser muito mais 

factual quando quero. 

Exemplo no Toastmasters 

é comunicação para líde-

res. A forma como comuni-

cas depois de seres avali-

ada, gravada. É muito, 

muito diferente. Tens ou-

tros cuidados. Na forma 

como expões a tua ideia.Na 

forma como abordas te-

mas mais sensíveis, etc, 

etc. Portanto, isso pode e 

deve ser trabalhado. Não 

obstante, O veículo de co-

municação influencia muito 

o resultado. De 0 a 100, o 

veículo é 60, a formação é 

40.Fundamental: comuni-

cação, parte criativa, capa-

cidade técnica. Acho que 

são assim os três pilares. O 

resto é subjetivo. Empatias 

e por aí a fora já estávamos 

a entrar por parâmetros um 

bocado subjetivos. 

Trabalho aqui há 15 anos. 

Não tinha trabalhado nou-

tro sítio antes deste, foi o 

primeiro depois de sair da 

faculdade.Teve pouco 

tempo de progressão. En-

trei em 2009 e desde 2012 

que já assumo estas res-

ponsabilidades.Licencia-

tura em Design de Pro-

duto.Senti que o curso em 

questão, não aprofundou 

tanto a parte técnica como 

eu precisava, mas em ter-

mos de design me deu uma 

visão abrangente de várias 

áreas, seja do gráfico, pro-

duto, ... o que me já me foi 

útil até em outras necessi-

dades dentro da empresa. 

Eu próprio, já estive tam-

bém inserido na criação e 

conceção do site da em-

presa, já estive a desenvol-

ver o design gráfico de ta-

belas de preço, ... Ou seja, 

fruto também desta multi-

disciplinaridade que tinha o 

curso em questão, acabei 

por ser útil em outras 

áreas, sem a sensação de 

estar a zeros. Mas acho 

que poderíamos ter apro-

fundado mais a nível téc-

nico.Nisso da gestão de 

projetos, acho que deveria 

ter tido uma incisão maior, 

pois é determinante para a 

própria empresa, mas es-

sencialmente para nós 

como funcionários, para 

ganharmos uma autodisci-

plina já de raiz que permi-

tisse depois facilitar tam-

bém a integração. Feliz-

mente creio que já tinha 

esta propensão, o que tal-

vez por isso me tivesse le-

vado a assumir tão rápido, 

determinado tipo de res-

ponsabilidades.E comecei 

com esta estruturação de 

raiz, desde o parafuso à 

forma como a peça era cur-

vada, ao tubo que ia passar 

a ser usado. Sempre em 

busca de uma estandardi-

zação. E eu não tendo esse 

grande técnico, que me pa-

rece determinante, acabei 

por ter de acelerar esse 

processo por minha conta, 

com base na experiência e 

perspicácia do que via as 

pessoas a fazer, e da curio-

sidade e pesquisa. 

sou mestre em design de 

comunicação.Em termos 

de liderança, não. Em ter-

mos de execução, sim, 

sendo que obviamente é 

sempre muito vago. Ou 

seja, eu acho que só real-

mente estamos prepara-

dos quando vamos para o 

mercado de trabalho e aí é 

que percebemos todas as 

dificuldades inerentes a 

tudo. Em termos de lide-

rança de equipa e gestão 

de projetos, aí não te pre-

param.Eu tenho receio em 

dizer mesmo a gestão de 

projetos, mas a verdade é 

que faltou.Imagina, dentro 

do mestrado em Design, 

seja qual for a derivação, 

acho que fazia todo o sen-

tido investir-se mais neste 

conhecimento. Porque o 

problema está exatamente 

na gestão de projetos, só 

que eu tenho receio em di-

zer isto porque já existe 

tanta coisa que temos de 

aprender e há tanta coisa 

que está em falta que não 

aprendemos também na 

faculdade, que eu não sei 

se gestão de projetos será 

prioridade tendo em conta 

tudo o resto.Esta matéria é 

só mais uma em falta e é 

preciso é medir as priorida-

des do que falta ensinar na 

faculdade. 

Licenciei-me em Design 

geral e depois entrei para 

mestrado de Design de In-

teração e foi aí um pouco 

que acabou. Entretanto, fiz 

algumas pequenas forma-

ções em termos de gestão 

Agile, Scrum.eu lembro-me 

que na faculdade, ainda em 

licenciatura, a minha turma, 

pelo menos, sentiu a ne-

cessidade de ter um pouco 

de aula de gestão, de como 

é que se faz um orçamento 

para um cliente, como é 

que se comunica com o cli-

ente... e que não estava 

nada em plano curricular, 

houve um professor que 

disse que, ok, muito bem, 

nós vou preparar essa aula 

e temos essa aula.Tivemos 

uma aula extra disso tudo, 

e que simplesmente foi 

para falar dos projetos dele, 

como é que ele fazia, mas 

nunca nada concreto, tudo 

super subjetivo, ou seja, 

não há um budget con-

creto, não nos diz quanto 

tempo é que, quantas ho-

ras é que um projeto deve 

demorar, como se faz um 

planeamento...Ou seja, foi 

tudo... Ah, eu falo um pouco 

daquilo que faço e, na reali-

dade, hoje, com a experiên-

cia que tenho, que é pouca, 

aquilo que ele me explicou, 

eu digo, pá, eu neste mo-

mento estou melhor do que 

tu. É aquilo que eu sinto.é 

relevante deixar a nota que 

nós, enquanto estamos em 

formação, sentimos essa 

necessidade, mas depois a 

faculdade não nos conse-

gue apoiar nisso.Aqui na 

Emp07b completamente 

diferente. É uma empresa 

de desenvolvimento de 

produto. Eu continuo a ter 

todas as valências do UX, 

mas aqui não estou tão fo-

cado nisso porque não 

existe essa necessidade. O 

que eu estou a fazer agora 

é toda a gestão do novo 

departamento de inovação 

e ainda estou a montar 

este departamento. Então, 

o conhecimento todo de 

gestão que eu trouxe, esta 

a ser muito bom para ten-

tar aplicar aqui.E acaba por 

ser algo super motivador e 

ao mesmo tempo super 

desmotivador. 

eu fui contratada como 

product designer, mas na 

verdade sou arquiteta, eu 

sou formada em arquite-

tura com mestrado em De-

sign.Logo no começo, era 

mesmo isso, eu me consi-

derava uma estagiária de 

um chefe incrível que era o 

diretor do departamento de 

Operações, mas dava-me 

um bocado de agonia ficar 

sendo estagiária e não po-

der opinar. Consoante fo-

ram aparecendo as coisas 

mais complexas, ele foi 

acreditando no meu traba-

lho, foi me dando mais in-

dependência. Também 

teve uma colega de traba-

lho muito porreira, que se 

deu super bem, e ela tinha 

muito mais experiência na 

área de eventos. Ela agar-

rou o grande desafio e eu 

segurei junto dela. E aí, aos 

poucos, fui saindo só de ar-

quiteta, que desenhava o 

que me pediam, o que me 

incomodava um pouco, 

para começar a opinar e ter 

mais voz e acrescentar e 

perceber falhas que exis-

tiam no processo, e esta 

progressão aconteceu 

muito graças a essa minha 

colega, aprendi muita coisa 

com ela. Ela tinha muito 

know-how na área de pro-

dução de eventos de pe-

queno porte. Só que, entre-

tanto, ela infelizmente saiu 

e eu peguei um pouco dos 

vícios dela e um pouco dos 

vícios do meu ex-chefe e 

hoje, basicamente, eu faço 

toda a parte criativa. Hoje 

eu já tenho a liberdade, por 

exemplo, da evolução do 

primeiro ano que eu tive na 

empresa, que eu basica-

mente desenhava o que me 

mandavam para agora, eu 

basicamente analiso, já vou 

e falo com os fornecedores, 

vejo e adapto as soluções, 

trago soluções até que não 

existiam no mercado para 

os próprios fornecedores. 

Já negoceio, levo as essas 

criações que eu fiz para 

aprovação superior, já falo 

diretamente com eles, já 

tenho esse poder de to-

mada de decisão, de esco-

lha de materiais, sempre 

acompanhado, ou seja, 

com toda uma estrutura de 

pensamento lógico. Vou ci-

tar esse exemplo, tem mui-

tos outros, mas esse é o 

mais visível: ao longo dos 

aprendizados, nós fomos 

percebendo que os palcos 

ficavam muito perdidos 

num grande evento, só que 

a estrutura era muito cara, 

então, fazendo com que o 

oferecedor conseguisse 

chegar a uma descoberta 

de placas de dois metros de 

parede de stand, com perfis 

pretos, tudo preto, conse-

gui fazer uma arena octo-

gonal. A arena octogonal 

ocupava mais espaço, e 

isso era um problema para 

a gente, porque não tinha 

ativações ou material físico 

o suficiente para ocupar 

espaço. Então, eu matava 

dois problemas com um 

custo muito baixo, que va-

lia a pena esse investi-

mento. Então, sempre ten-

tava levar a estrutura. En-

tão, passei só de desenhar 

a negociar.acho que 

aprendi imenso e tanto que 

para mim não foi difícil. Li-

teralmente fazer essa fun-

ção não foi difícil porque eu 

já tinha noção de como é 

que funcionava, já conse-

guia questionar os pontos 

que precisavam ser modifi-

cados ou não e era uma 

conjugação e ao ponto que 

eu conseguia perceber 

também o que é que pode-

ria terceirizar ou não para 

as pessoas e tentar utilizar 

as valências delas.Tenho 

um mestrado em Design, 

Produtos e Serviços, que 

sinceramente não me ser-

viu de muito até ao mo-

mento. E tenho também li-

cenciatura em Arquite-

tura.eu descobri que eu 

gosto muito de coordenar, 

de entender quais são os 

problemas e ver qual é a 

melhor forma de resolver, 

tanto que eu descobri que 

eu gosto mais disso do que 

de desenhar. Embora eu 

goste muito de desenhar. 

Eu adoro ficar brincando no 

Sketchup. É conhecer meu 

valor, eu sei que sou uma 

boa arquiteta, não sou ge-

nial, nem nunca vou ser, 

mas sei fazer bem o meu 

trabalho e utilizar bem os 

recursos que eu tenho. Mas 

aqui foi a primeira vez que 

eu fiz de uma forma maior 

e com maior responsabili-

dade.E foi uma agradável 

surpresa porque me fala-

ram que foi a primeira vez 

que teve o evento e não se 

ouviram reclamações. Foi 

tudo controlado.Mas foram 

muitos os danos controla-

dos. E falaram para mim 

assim, falaram, ah, tu tens 

um chefe, mas todo mundo 

sabe que o chefe é tu. O 

que era bom e ruim, porque 

quer queira ou não, criava 

uma responsabilidade para 

mim. Só que lá está, com 

esses dois anos de experi-

ência, para mim ficou tão 

fácil que até o que eu só fa-

zia se tornou menos desa-

fiador. Quando eu olho pra 

trás do que eu aprendi na 

faculdade, para o que eu 

estudei, a arquitetura diz 

que olha as pessoas, que 

olha os problemas, mas ela 

é muito o que ela quer 

construir de si mesma. En-

tão, ela ignora as pessoas e 

ela gosta de falar bonito 

Sou licenciada em Tecnolo-

gia e Design de Produto na 

Universidade de Aveiro.A 

nível académico sim, eu 

também sinto que o curso 

me preparou minima-

mente, mesmo na parte da 

gestão de projetos, mas 

acho que as coisas deviam 

ser um bocadinho mais 

segmentadas, porque nós 

estamos a fazer tudo e é 

normal que haja passos 

que falhem e coisas que fa-

lhem por estarmos sempre 

a fazer tudo um bocadinho 

e não estarmos especiali-

zados só numa área. 

Eu tenho um background 

em Engenharia Informática 

que conclui em 2016. Já na 

faculdade comecei a traba-

lhar numa start-up, por in-

termédio de um professor 

meu e meu orientador, ai 

conheci a Emp10a, pois já 

na altura fazíamos traba-

lhos para eles, na altura 

eram apenas 2 pessoas. 

Depois acabei por vir cá e 

progressivamente assu-

mindo as funções que te-

nho.Na verdade, a minha 

formação já me trouxe 

muitas skills de gestão de 

projetos, sobretudo direci-

onado a gestão de produto 

tecnológico. 

trabalhei em design de pro-

duto durante seis anos, ti-

nha coisas para entregar 

mas não era nada disto, e 

não era nada em tabela, 

nada em sprints, era para ir 

fazendo.Enquanto aqui es-

tou neste projeto e sei que 

vou ficar durante um bom 

período de tempo, pois es-

tou a desenvolver várias 

features, também estou 

muito direcionada para o 

Design Systems, que é algo 

que eu gosto muito, que já 

tinha começado a imple-

mentar na empresa ante-

rior, apesar de numa escala 

muito pequena. O que 

acontecia la era que tinha 

vários projetos, e tanto es-

tava a trabalhar numa pla-

taforma para desktop, 

como numa app para ta-

blet, mas o trabalho era 

exatamente o mesmo, era 

o processo de research até 

à parte de desenvolvi-

mento de mockups. Em 

termos de deadline, era um 

bocadinho diferente. Nesta 

aqui dão mais espaço.na 

empresa anterior éramos 

12 UX, designers, era usual 

escalar para Team Leaders 

e depois para Head of De-

sign, para PO nunca vi, mas 

para mim faz todo sentido 

que a pessoa, não quer di-

zer que tenha de ser espe-

cificamente da área do De-

sign, mas que tenha um 

grande conhecimento da-

quilo que nós fazemos.se 

eu enveredar para esse ca-

minho, iria fazer uma pes-

quisa e tentar entender 

quais os cursos que me 

preparariam melhor para 

uma função dessas, mas 

por acaso a empresa me 

desse essa oportunidade, 

eu ia procurar uma forma-

ção com certeza para con-

seguir dar resposta à fun-

ção. 

Tenho uma licenciatura em 

Comunicação Empresarial 

no ESCAP e uma pós-gra-

duação em Marketing na 

Porto Business School. 

eu fiz a licenciatura de bi-

etápica no IPVC, em Design 

de Produto. Na fase da li-

cenciatura comecei logo a 

fazer o web design de sites 

e na altura comecei a per-

ceber muito daquilo, ainda 

no tempo do Dreamweaver 

... e porque também tinha 

uma casa dos avós que ti-

nha um turismo e eu fiquei 

muito motivada em real-

mente conseguir construir 

um site. Então, fui sempre 

trabalhando em design e 

design para experiências 

digitais. Consoante come-

cei a construir sites, HTML, 

CSS, comecei também a 

pesquisar por marketing 

digital, para perceber de 

forma que eu podia tam-

bém otimizar o SEO, o SEM, 

... para aumentar o posicio-

namento. Então, foi maiori-

tariamente sempre em de-

sign, design digital, web de-

sign, marketing digital 

transformar em digital a 

experiência, portanto, 

muito da transformação di-

gital na fatia do design, 

quando fui para uma em-

presa de telecomunica-

ções, que depois teve uma 

fusão com uma outra 

marca no mercado e trans-

formaram numa das maio-

res operadores em Portu-

gal, foi muito nesta parte de 

digitalização de tudo o que 

era design e fornadas e for-

nadas de campanhas e 

Landing pages e E-mails 

Marketings para tudo o que 

fosse design digital. E de-

pois aí comecei a trabalhar 

um bocadinho com dados 

dentro daquilo que eu fazia 

e começávamos aquelas 

discussões teóricas de 

“Não, eu acho que funciona 

melhor assim” e o cliente 

dizia “não, eu acho que fun-

ciona melhor da outra ma-

neira”, “mas não consegui-

mos medir?”, “Ah, conse-

guimos”, “então, e pode-

mos olhar para os números 

em conjunto e vamos ite-

rando”. Pronto, e aí foi a pri-

meira brincadeira com da-

dos que tive e eu pensei, 

bem, se conseguimos real-

mente medir o impacto que 

tem nas pessoas aquilo 

que nós desenhamos, é es-

petacular. Então foi aí que 

eu decidi que queria 

mesmo trabalhar mais em 

UX. E também criei uma 

comunidade de Ladies at 

UX em Lisboa, que fundei 

em 2014.Na altura criei 

essa comunidade também 

para perceber quais eram 

as ferramentas, quais eram 

as práticas, se já havia al-

guém a trabalhar nesta 

parte de UX na altura pes-

quisavas UX e não encon-

travas ninguém no 

Linkedin, hoje em dia, são 

centenas e centenas. Daí 

fui trabalhar para uma ou-

tra Fintech também nesta 

ótica do UX web, mas não 

gostei nada. Aquilo depois 

tinha lá uma cláusula que 

pronto, long story short, 

mudei, fui para uma start-

up e comecei a aplicar UX, 

mas muito nesta parte de 

product design, portanto, 

criar equipas multidiscipli-

nares em que ficava res-

ponsável pelo processo 

end-to-end, desde a re-

search até ao desenho, de-

pois à validação, User tes-

ting e depois a delivery 

para desenvolvimento e 

depois com isso comecei a 

facilitar workshops que são 

design sprints.E esses de-

sign sprints são, no fundo, o 

full cycle do "design thin-

king" comprimido numa se-

mana, com uma agenda 

super-acelerada, que trazia 

pessoas diferentes e foi aí 

que percebi “é isto que eu 

quero”. E depois daí fui tra-

balhar como coach para a 

Emp13 e depois la como 

coach, uma das melhorias 

foi, precisamos designers. 

Primeiro, informalmente, 

comecei a gerir os primei-

ros designers e depois aca-

bámos por merecer o reco-

nhecimento da organiza-

ção e passar a ter uma es-

trutura com uma equipa 

que foi progressivamente 

Tirei licenciatura em Ges-

tão, mestrado em Gestão 

Comercial e fiz pós-gradu-

ação em Marketing.as pes-

soas normalmente dizem, 

ou preparou-me muito ou 

não me preparou nada. As 

duas são verdade. Prepa-

rou-me muito, mas não me 

preparou o suficiente. O 

que eu estudei foi super 

importante. E principal-

mente a licenciatura mu-

dou a minha vida, porque 

eu já tinha trabalho antes 

de estudar. Agora, isso só, 

não chega, até porque, re-

para, eu nunca estudei 

nada sobre eventos.o curso 

de Gestão claro que me 

preparou, o problema do 

curso e creio que se fosse 

outro eventualmente teria 

outros problemas, é que 

quando estudas Gestão, é 

metade Gestão de Empre-

sas e outra metade é Fic-

ção Científica, são contas 

super complexas que não 

querem dizer nada para o 

nosso contexto em Portu-

gal. Se calhar se eu fosse 

para uma Amazon, eventu-

almente podia usar aquilo, 

mas na minha atual reali-

dade, não tenho aplicação 

nenhuma para aquilo. 

Agora, claro que me ajudou. 

Por exemplo, eu senti uma 

diferença grande para com 

os meus parceiros de ne-

gócio, que são empresas 

relativamente pequenas, e 

eu noto que tenho um 

background diferente de-

les, eu consigo perceber 

bem os impostos, eu con-

sigo olhar para um balanço 

ou demonstração de resul-

tados e discutir com o con-

tabilista aquilo facilmente, 

eu consigo olhar para uma 

rentabilidade, … E essa 

parte é uma diferença 

grande. 

Eu já trabalhei em produ-

ção também. Quando en-

trei no mercado, eu traba-

lhava em eventos, mon-

tava palcos, fazia aquelas 

coisas todas. Depois entrei 

para uma produtora pe-

quenina, onde comecei 

como designer, mas, na 

verdade, eu fazia project 

management, ou seja, 

acompanhava os clientes, 

os fornecedores, os cate-

rings e isso, por acaso, é 

uma coisa que eu valorizo 

muito hoje em dia.know-

howcada vez mais prova-

velmente haverão cursos 

que já tocam um bocado 

nestas questões de produ-

ção, por exemplo, eu sei 

que há cursos na ETIC que 

já abordam esse acompa-

nhamento distante do pro-

jeto e há cada vez mais in-

tegração destes vários uni-

versos, sejam em co-wor-

king, seja nos trabalhos hí-

bridos onde tu vai aconte-

cendo pessoasEu tinha tido 

uma formação na facul-

dade, numa cadeira que 

explicava um bocadinho 

como é que tu geras um 

projeto teu, mas aquilo es-

tava lá para trás, la eu me ia 

lembrar...licenciatura em 

design gráfico no IADE e 

depois tirei um mestrado 

em publicidade.A gerir 

aprendi tudo no terreno. Eu 

costumo fazer muito o pa-

ralelo, mesmo em termos 

de design, ou seja, mesmo 

a parte do design propria-

mente dita, a parte técnica 

eu não aprendi na facul-

dade, foi a fazer, foi nos es-

tágios, foi em casa, que é 

aquela lógica de tirar-te a 

carta de condução, só 

aprendes a conduzir no dia 

que tens a carta, vais para a 

estrada sozinho e depois a 

responsabilidade é tua.Tu 

na faculdade, pelo menos 

no IADE, não tens isso, lá 

está deram-me uma ca-

deira para eu conseguir 

perceber como é que se 

gere um negócio se fosse-

mos um designer a título 

pessoa. E fomos desde 

comprar secretárias, saber 

qual é aquele tipo de mate-

rial que deves comprar e 

como é que te deves apre-

sentar ao cliente, mas foi 

só uma cadena, nós saímos 

dali e a única coisa que eu 

retive foi que o meu valor 

hora, naquela altura, deve-

riam ser 30€ à hora, por-

que tinha discriminado to-

dos os meus custos e, por-

tanto, sabia que mais ou 

menos a baliza de preço 

devia ser essa. O primeiro 

trabalho que eu fiz, obvia-

mente, não cobrei 30€ à 

hora, cobrei aí 5€ / 6€ à 

hora. 

Desde muito nova entrei 

para a área do design, estu-

dei no secundário na escola 

profissional, tirei licencia-

tura em Design Gráfico e 

depois pós-graduação em 

Comunicação e Multimédia. 

Desde aí fui tirando mais 

especializações técnicas, 

cursos um bocadinho mais 

técnicos, dentro da área de 

liderança de equipas. E 

sempre fui muito fiel nesta 

trajetória do que é uma 

Arte em Publicidade. Já tra-

balhei em duas estações 

televisivas, na parte de 

produção e de grafismos, 

onde desenvolvi também 

competências de gestão 

orçamental, a produção 

com a gestão de equipas, 

negociação com fornece-

dores, de parcerias... Por-

tanto, sempre fui seguindo 

este trajeto dentro de 

agências, empresas ligadas 

ao marketing, publicidade e 

comunicação.Na altura eu 

acho que nós não saímos 

tão bem preparados como 

agora, pois parece-me que 

há um maior investimento 

por parte da academia em 

formar as pessoas com 

parte prática.Acho que não, 

acho que havia mesmo 

falta de consciência por 

parte da academia na al-

tura, em preparar melhor os 

recursos para o mercado 

de trabalho, acho que havia 

um distanciamento grande 

entre o que era a realidade 

académica e a realidade de 

trabalho 
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nem disponibilidade para 

implementar todo um pro-

cesso agora 

para dizer que é melhor do 

que parece. E isso já era 

uma coisa que me incomo-

dava na minha faculdade, 

quando eu cursei, e foi por 

isso até que eu não quis fa-

zer pesquisa, porque era 

muito sobre a arquitetura e 

não te preparava para o 

mercado, porque, como ela 

estudava a própria arquite-

tura em si, ela não estu-

dava o que as pessoas pre-

cisavam, quais eram as 

práticas de projetos, a ne-

cessidade, o tempo, a ges-

tão, tudo isso de forma a 

entregar aquilo da melhor 

forma possível. Não porque 

é mais bonito, mas porque 

é realmente o que você 

precisa entregar para 

aquele cliente naquele mo-

mento. Então, minha facul-

dade me criou, me formou 

para ser uma crítica.Eu tive 

essas duas formações 

acadêmicas, para mim fo-

ram muito falhadas. Mas 

eu tive formações que não 

foram acadêmicas, foram 

cursos até online, que fo-

ram muito bons. Fiz uma de 

UX muito completa e trazia 

essa gestão de prioridade, 

gestão de stakeholders, 

analises, objetivos, tudo 

isso muito bem estruturado 

ao ponto que esse curso di-

recionava para a UX no 

mesmo momento. Se ca-

lhar eu não conseguia per-

ceber na altura, mas hoje 

eu já consigo entender 

essa visão mais macro. Só 

que esse curso entregava 

tudo muito mais visual, 

para ser fácil de fazer, en-

tão, você entende isso de 

forma superficial. Eu sinto 

falta de me aprofundar um 

pouco mais para entender 

realmente mais a parte es-

tratégica de montar e orga-

nizar esse material.Ou seja, 

realmente saber priorizar 

com a gestão de tempo, 

com os objetivos mais 

atrelados ao negócio. Isso 

eu sinto falta. Tanto que é 

uma das coisas que eu es-

tou tentando entender: ne-

gócios, regras de negócios, 

para poder priorizar e gerir 

melhor estes negócios e 

definir melhor esse âmbito. 

Eu acho que falta um pouco 

de praticidade dinâmica 

para entender realmente o 

que importa. Acho que os 

próprios cursos universitá-

rios devem passar por 

UX.Porque não é só fazer 

aqueles Canvas bonitinhos, 

fáceis de entender, mas 

também não é entrar na fi-

losofia das ferramentas ao 

profundo. Fica faltando ali 

um meio termo de uso prá-

tico que as faculdades de-

veriam entregar para nós 

não entregam. Então, algu-

mas pessoas já conse-

guem rapidamente pegar e 

outras não. Isso tudo é uma 

forma de pensar que falta.... 

Esses cursos, que não são 

oficialmente acadêmicos, 

me ajudaram a ter essa vi-

são e eu percebo hoje que 

eu preciso me aprofundar 

nesses outros lados muito 

mais de negócio para en-

tender a dinâmica.eu sei 

que estou a usar métodos 

muito arcaicos para gerir 

os projetos, mas eu não es-

tudei gestão de projetos, eu 

aprendi no terreno, fui cri-

ando uma sinergia com a 

equipa, mas de forma 

muito orgânica e na base 

da experimentação com 

eles. 
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Departamento de Prepara-

ção e produção. 

Sou a responsável do de-

partamento de preparação 

& produção, por onde pas-

sam todos os projetos de 

carpintaria. 

 

 

 

Como responsável do De-

partamento: Preparação de 

Produção, tenho de moni-

torizar o progresso de to-

dos os projetos. Em termos 

de tarefas, não interfiro nos 

departamentos de com-

pras & contabilidade (orça-

mentação), que é tratada 

por uma equipa diferente, 

normalmente na fase 1. De 

resto tenho interferência 

em todo o processo. 

 

 

 

Se for um projeto especial 

em que temos que avaliar a 

nossa capacidade de pro-

dução, eu sou chamada 

logo na fase inicial da orça-

mentação. Se for um pro-

jeto já mais comum, a 

equipa da orçamentação 

sabe que nós conseguimos 

fazer a produção, só chega 

a mim depois da adjudica-

ção para fazer a análise das 

necessidades para a pro-

dução. 

Eu largo o projeto quando 

está tudo fechado para co-

meçar a produção, propria-

mente dito. Estão todos os 

documentos feitos, quer 

para a produção, quer para 

a expedição. 

 

 

 

O que acontece é que há 

dois anos eu fiquei só com 

tarefas de gestão.  

Foi quando instaurámos o 

ERP: PHC, e a empresa fa-

lou comigo para eu ficar 

apenas com gestão, porque 

o organograma tinha sido 

planeado por mim, os pro-

cessos internos tinham 

sido planeados e propostos 

por mim, e o objetivo é tudo 

ser gerido pelo ERP.  

Então eu fiquei responsá-

vel pela manutenção do 

ERP, tinha as duas bases 

de dados para trabalhar e 

não tinha a sobrecarga da 

responsabilidade do depar-

tamento de Preparação. 

 

 

 

Indiretamente ou direta-

mente acabam todos por 

depender do meu trabalho 

nestas situações. Obvia-

mente depois dentro da 

parte da produção há algu-

mas pessoas que não. Não 

se passar a analise tripla 

anterior, o projeto chega a 

mim para fazer uma aná-

lise muito geral das condi-

ções existentes do espaço 

a considerar, por forma a 

analisar o investimento que 

tem de ser feito. Por exem-

plo, se ela estiver em “shell 

and core”, que é completa-

mente vazia, temos de 

gastar muito mais dinheiro 

no investimento das infra-

estruturas, mas por outro 

lado não gastamos nas de-

molições, porque às vezes 

é menos rentável. Se por 

exemplo, podemos utilizar 

o ar-condicionado, o qua-

dro elétrico, se o armazém 

poder ficar no mesmo sítio, 

então escusamos gastar 

estantes e chão. 

 

 

 

Eu estou envolvida em to-

das as fases do projeto, 

mas a minha intervenção é 

muito maior no início até 

aprovação de layouts. Para 

a execução da obra, é dada 

mais autonomia a project 

managers no local, a não 

ser que haja problemas 

com alguma infraestrutura 

que interfere na execução e 

tem de ser mudado.  

Esse project manager entra 

na fase do layout, é ele que 

desenvolve o layout, mas a 

sua responsabilidade au-

menta aqui nesta fase. 

 

 

 

Tem que passar por mim. 

Em todas as fases, todas 

as alterações ao projeto 

têm de ser analisadas e 

aprovadas por mim. 

Neste caso específico, isso 

acontece porque toda a mi-

nha equipa é júnior. Eu não 

tenho ninguém a quem 

possa delegar uma tarefa 

sem a supervisionar a 

tempo inteiro. 

 

 

 

Eu é que tive de dar a for-

mação no meio do caos, a 

toda a gente. 

Foram coisas que eu fui 

aprendendo e que achei 

certo fazer e foi isto que fui 

ensinando, também não 

tive formação para isso. 

 

 

 

Sim, tenho autoridade so-

bre elas, que é reconhecida, 

mas ainda assim não con-

sigo obrigar as pessoas a 

executar as tarefas, por ve-

zes não cumprem por que 

porque simplesmente 

acham que não faz parte 

Tudo que tem a ver com o 

design é da minha respon-

sabilidade, mesmo a equipa 

interna dele e a equipa que 

têm na fábrica na China. 

 

 

 

eu sou o responsável pelo 

design global da empresa.  

Então, tudo que sai dali tem 

de passar por mim para vali-

dação final de produto.  

Para este cliente em especí-

fico eu estou envolvido na 

gestão completa dos proje-

tos de desenvolvimento de 

produto deles. O meu escri-

tório é uma espécie de ex-

tensão da empresa dele. 

Normalmente eu acompa-

nho o projeto, posso é não 

executar tudo, ou não exe-

cutar nada até. Por norma 

eu tento acompanhar o 

projeto, porque tecnica-

mente o pessoal falha 

muito e eu como já sei... 

Quando estou a projetar 

como sei executar, é fácil 

falar com quem vai execu-

tar, porque normalmente 

digo-lhes como quero as 

coisas, já especificamente, 

e eles gostam de falar com 

alguém que fala a mesma 

linguagem e perceba, e 

aceitam ideias diferentes. 

Se eu não fizesse isso, me-

tade das coisas do projeto 

não eram executadas, por-

que não são convencionais. 

 

 

 

Eu por definição a todos os 

clientes digo que sou de-

signer, somente designer 

na empresa. Mas na reali-

dade faço a área toda co-

mercial e a parte técnica 

toda. Tudo antes de ir para 

produção passa por mim, 

tudo o que é executado 

passa por mim e tudo o que 

é imaginado passa por mim 

que é eu por aquilo em trâ-

mites executáveis. 

Alias, por causa desta difi-

culdade de definição de 

funções e distribuição de 

tarefas, há um ano eu con-

tratei uma coach na em-

presa, exatamente para me 

ajudar a definir melhor essa 

situação, a delegar, etc, que 

até resultou na saída de 

uma das minhas funcioná-

rias. 

 

 

 

grande parte de meu dia é 

passado a gerir 3 partes di-

ferentes. 

Eu diria o meu dia é habitu-

almente repartido: 

- 35% parte comercial  

- 20% parte criativa (por-

que eu não tenho de exe-

cutar, só mesmo passar di-

retrizes e monitorizar)  

- 20% gestão de projeto  

- 25% resolução de proble-

mas (dado o volume de 

percalços que habitual-

mente ocorrem em obra e 

precisam da minha atenção 

imediata). 

 

 

 

De forma geral, se eu qui-

ser parar uma obra, basta 

não aparecer. 

Sou responsável basica-

mente por desenvolver 

produtos novos, manter a 

documentação técnica ao 

nível do desenho de autor 

atualizado e transpor para 

a linguagem de desenho 

todos os pedidos que são 

feitos pelos clientes via co-

mercial ou outras áreas. 

O projeto chega a mim 

apos ser despoletado um 

pedido comercial, ou ao ser 

feita uma reunião de dire-

ção executiva e mais con-

cretamente através da di-

reção criativa, onde se esti-

pula o que é que se vai de-

senvolver. Eu estou neste 

momento à frente da dire-

ção criativa. 

 

 

 

eu também posso estar en-

volvido sobretudo quando 

são projetos para desen-

volvimento de produto para 

catálogo. 

 

 

 

Nós temos o dep. de comu-

nicação que trabalha redes 

sociais, fotografias, site. E 

eu sou chamado a colabo-

rar com essa equipa, por-

que tenho conhecimento 

do produto, sei pratica-

mente todas as vezes a 

origem dele, qual a razão 

de ele ser assim e de ser de 

outra forma, para auxiliar 

na comunicação do pro-

duto 

 

 

 

acabo por estar adoçado a 

todos os departamentos. 

Mesmo em termos logísti-

cos, imagina que se vai en-

viar uma cadeira a granel, 

para contentor ou para 

uma caixa, eu tenho de sa-

ber quantas cadeiras é que 

guardo numa caixa. Eu 

também faço esse dese-

nho da estimativa, que se 

tirar x cm numa cadeira, se 

calhar ganho espaço para 

mais uma cadeira numa 

caixa, por exemplo. Faço 

esse estudo também da 

embalagem, como é que 

elas vão empilhadas, quan-

tas que vão por caixa, 

 

 

 

Sempre que possível, cada 

vez mais é um “ABC”, o 

produto tem de ser empi-

lhável por causa destas 

questões, e por depois in-

fluenciar nos custos de 

transportes. E mesmo 

quando, não se faz um pro-

duto que seja empilhável, 

faz-se desmontável, que 

O meu é o de marketing e 

comunicação e basica-

mente tenho de interagir 

com todos os outros. No 

meu departamento, as res-

ponsabilidades vão desde 

os diversos serviços inter-

nos como a gestão das re-

des sociais, que é o mais 

básico, a projetos por me-

dida para clientes. Ou seja, 

fazemos muito a comuni-

cação de marketing, ex-

terna e interna, e também 

esta vertente dos websi-

tes. 

 

 

 

basicamente tenho de con-

trolar tudo o que sai publi-

camente e tudo o que é de-

senvolvido internamente, 

que requer uma nova ima-

gem. 

Eu falava diretamente com 

o cliente, mas sempre 

numa perspetiva de isto é o 

que nós temos neste mo-

mento, aquilo que vocês 

querem se calhar é mais 

aquilo 

eu colaborei muito superfi-

cialmente, que foi basica-

mente tentar entender as 

datas do projeto, fazer um 

cronograma de posts de 

comunicação, de press Re-

lease, e um descritivo, um 

copyright do que deveria 

ser. Nesse sentido, a minha 

parte que foi estruturar 

esse planeamento, eu de-

morei três horas 

 

 

 

eu fui contratada como 

product designer, mas na 

verdade sou arquiteta, eu 

sou formada em arquite-

tura com mestrado em De-

sign. 

Logo no começo, era 

mesmo isso, eu me consi-

derava uma estagiária de 

um chefe incrível que era o 

diretor do departamento de 

Operações, mas dava-me 

um bocado de agonia ficar 

sendo estagiária e não po-

der opinar.  

Consoante foram apare-

cendo as coisas mais com-

plexas, ele foi acreditando 

no meu trabalho, foi me 

dando mais independência.  

Também teve uma colega 

de trabalho muito porreira, 

que se deu super bem, e ela 

tinha muito mais experiên-

cia na área de eventos. Ela 

agarrou o grande desafio e 

eu segurei junto dela. E aí, 

aos poucos, fui saindo só 

de arquiteta, que dese-

nhava o que me pediam, o 

que me incomodava um 

pouco, para começar a opi-

nar e ter mais voz e acres-

centar e perceber falhas 

que existiam no processo, 

e esta progressão aconte-

ceu muito graças a essa 

minha colega, aprendi 

muita coisa com ela. Ela ti-

nha muito know-how na 

área de produção de even-

tos de pequeno porte.  

Só que, entretanto, ela infe-

lizmente saiu e eu peguei 

um pouco dos vícios dela e 

um pouco dos vícios do 

meu ex-chefe e hoje, basi-

camente, eu faço toda a 

parte criativa.  

Hoje eu já tenho a liber-

dade, por exemplo, da evo-

lução do primeiro ano que 

eu tive na empresa, que eu 

basicamente desenhava o 

que me mandavam para 

agora, eu basicamente 

analiso, já vou e falo com 

os fornecedores, vejo e 

adapto as soluções, trago 

soluções até que não exis-

tiam no mercado para os 

próprios fornecedores. Já 

negoceio, levo as essas cri-

ações que eu fiz para apro-

Em termos de responsabi-

lidades são imensas e vão 

crescendo de dia para dia. 

Eu sou desenhadora proje-

tista, que é o que está na 

folha, mas que é 10% do 

meu trabalho. Ok, tenho 

desenvolvimentos de pro-

jetos, mas depois tenho a 

parte de custos, tenho de 

fazer a própria gestão do 

projeto, tenho de procurar 

fornecedores, se há com-

ponentes específicos tenho 

de ser eu a procurar, por-

que apesar de ter um de-

partamento de compras, 

ele acaba por não estar 

preparado, quer dizer, não 

fazem a procura eles, 

acompanhamento das pro-

totipagens, o acompanha-

mento, é muita coisa e vai 

crescendo dia para dia. 

 

 

 

porque quase tudo é res-

ponsabilidade do nosso de-

partamento, seja a aprova-

ção de uma peça, o teste da 

peça... No meu caso, eu tra-

balho com muitos tecidos, 

mesmo a parte de testar se 

um tecido é viável ou não 

para fazer o estofo, para 

fazer uma costura em es-

pecífico, passa pelo nosso 

departamento. Há muita 

coisa associada ao nosso 

departamento e há muita 

responsabilidade que te-

mos. 

 

 

 

eu acompanho o projeto 

todo. Desde que ele chega 

na parte inicial do projeto, 

sou eu que a faço, depois 

até à parte de prototipa-

gem, de análise de viabili-

dade do projeto a nível de 

tempos de produção, orça-

mentação que também sou 

eu que a faço, distribuição 

de tarefas, controlo de qua-

lidade também, quais é que 

são os parâmetros aceitá-

veis ou não naquele pro-

jeto, se eventualmente ele 

avança ou não, e o controlo 

de custo. 

Sou atualmente partner na 

Emp10a e CEO na Emp10b, 

mas como a equipa não é 

muito grande, obviamente 

que acabo por estar muito 

ligado aos projetos e fazer 

uma gestão de alto nível, 

também aqui na Emp10a. 

 

 

 

Mas quando nos chega um 

projeto novo e os nossos 

recursos estão ocupados, é 

um desafio planificar. 

 

 

 

Por vezes sim, intervenho 

na execução, porque é mais 

rápido ir ao projeto e resol-

ver, mas geralmente isso 

não ocorre. 

De qualquer forma, esta 

empresa que estamos a 

restruturar, a Emp10b, 

também tem o objetivo de 

nos vir trazer algum folego 

a algumas tarefas de exe-

cução, uma vez que vai 

atuar como um aglome-

rado de profissionais da 

área a trabalharem como 

outsorcing. 

Sou a pessoa responsável 

pelo Reach 

 

 

 

aqui estou só alocada a 

este projeto, que é tão 

grande e de tanta dimen-

são, ainda está no início e 

tem tantas features ainda 

para desenvolver, que tem 

de ser uma pessoa a 100% 

que até a minha Head of-

fice acaba por também aju-

dar.  

No entanto, podem haver 

pedidos extra, mas têm 

sempre a ver com estas 

três plataformas.  

Quando eu trabalhava na 

empresa anterior, estava 

alocada a um projeto du-

rante por exemplo um ano, 

quando terminasse, en-

trava noutro, e no entre-

tanto como eles tinham 

muitos produtos, se calhar 

até vinha um pedido extra e 

eu até podia estar alocada 

a 50% num projeto e 50% 

noutro. 

Neste caso em específico, 

eu estou alocada 100% 

num projeto até porque não 

temos muitos recursos hu-

manos para diversificar 

produtos. O foco são estes 

três produtos e acredito 

que no futuro possam vir a 

aumentar. 

 

 

 

eu não tenho muito esse 

contexto. De qualquer 

forma, parece-me que nos 

primeiros seis meses não 

estava muito focada em 

features, em fluxos e esta 

dinâmica. Hoje em dia, cada 

vez mais até sou eu que 

vou pedindo para ter mais 

informação e para estar 

mais incluída também em 

certas reuniões. Não tem a 

ver com o fato de as che-

fias não quererem que eu 

esteja, mas mais eu preci-

sar de saber o que está a 

ser desenvolvido, porque 

há muita coisa on-going e 

ainda não há muito espaço 

para as designers abaixo 

da Head of Design, também 

terem acesso a mais infor-

mação. 

Eu no início tinha muito 

poucos recursos, tinha de 

fazer tudo, mas progressi-

vamente fui ficando mais 

alocada à marca dos navios 

de mar e de oceano. 

 

 

 

basicamente tudo o que 

era feito para a M12.1b re-

lativamente ao marketing, 

desde os materiais, algum 

evento, alguma apresenta-

ção, as feiras, ... tinha de 

passar por mim. 

Mas lá está, sendo uma 

marca B2B, e recente no 

mercado, não tem grandes 

projetos. Por exemplo na 

empresa onde estou agora, 

recebemos constante-

mente pedidos de parceria 

e de patrocínios, aqui não 

era o caso. 

Estamos mesmo num seg-

mento Luxury, muito mais 

inalcançável, não temos 

por exemplo influencers a 

pedir para produto ou ser-

viço, era mais no sentido de 

perceber que quando a 

nossa marca é falada, é fa-

lada bem e cada vez que 

nós interagimos com qual-

quer marca que nos aluga 

um navio, as coisas estão 

todas on-going.  

Mas por exemplo íamos fa-

zer um site novo, já pas-

sava por mim perceber que 

tipo de informação é que 

estaria no site, o tipo de 

conteúdo que iam colocar 

nas redes sociais, a nossa 

comunicação, la está em 

feiras, em flyers,... 

 

 

 

também estava encarre-

gue pela comunicação in-

terna da M12.1b. 

 

 

 

o meu papel era mesmo 

geri: é fazer o briefing, dizer 

que tipo de informação é 

que tem de ter, quais é que 

são os textos, ou seja reuni 

os textos, ou pedir à nossa 

copywriting para fazer os 

textos, paço a informação à 

nossa equipa de design, o 

design executa, passa para 

mim para validar, perceber 

se está de acordo com o 

objetivo, se comunica bem, 

se está claro, etc, se está 

dentro do branding, e de-

pois defino o tipo de papel, 

impressão, acabamentos, 

defino as quantidades ne-

cessárias, o deadline, logís-

tica, local de entrega 

 

 

 

quando vim trabalhar para 

cá, há cerca de 4 anos eu 

vinha como coach para a 

transformação e era coach 

do Design Thinking, coach 

do UX. E para além de fazer 

o Coaching das pessoas, 

em workshops concretos, 

uma das coisas que fazía-

mos era um bocado ir en-

contrar os problemas den-

tro da organização e fazer 

um bocado de design orga-

nizacional, que começava 

por propostas, lá está, 

identificação de problemas, 

sugestão de melhorias, e 

como é que as poderíamos 

operacionalizar. 

 

 

 

eu vou acompanhando de-

sign, se tiver alguns alertas 

que a produtividade não 

está a correr de acordo, 

mas os alertas surgem 

sempre da própria equipa, d 

Eu sou, além de diretor-ge-

ral, que divido com outro 

socio, sou o principal co-

mercial, vendo cerca de 

80% do que a empresa 

vende e depois também 

faço algumas vezes a ta-

refa de Gestão de Projetos. 

A Emp15a é uma das maio-

res consultoras internacio-

nais, eu tive especifica-

mente na M15a Digital aqui 

em Portugal, ou seja, é o 

ramo da Emp15a que tra-

balha o Marketing e que 

trabalha a parte da comu-

nicação, mesmo a parte 

tecnológica, tudo o que seja 

indústria mobile, criação de 

Landing pages, apps, web-

sites, e depois tem também 

uma agência de publicidade 

la dentro, ou seja estão a 

entrar definitivamente no 

mercado do Marketing 

puro e duro, da Comunica-

ção, e eu estava inserido 

numa dessas Business 

Pools, que é como eles se 

dividem e chamam aos vá-

rios departamentos, onde 

eles tentam promover 

muito essa sinergia Intra 

departamentos e que nem 

sempre é funcional devido 

a estas questões de orga-

nização que eu te estava a 

dizer.  

E depois eu estava dentro 

desse Business Pool Crea-

tive Studio que era toda a 

parte de produção de con-

teúdo, o que é o design, o 

vídeo, o copywriting, o so-

cial media, obriga-te a uma 

produção de conteúdo, seja 

a criação de identidades, de 

layouts, de filmes, da ges-

tão de comunidades de re-

des sociais, era quase uma 

micro-agência / produtora. 

 

 

 

a função agora de um PMO 

e de um Manager já não é 

tentar encafuar tudo até ao 

dia 22, mas justificar com o 

cliente e negociar, com o 

porquê de precisar de mais 

tempo. 

 

 

 

manager deste business 

pool, ou seja, eu era res-

ponsável por estas equi-

pas. Tu dentro da Emp15a 

tens aquilo que se chama o 

staff, que é tudo o que seja, 

no meu caso eram os de-

signers, os copies, os edito-

res, os fotógrafos, e depois 

tens os seja os managers 

que são as pessoas res-

ponsáveis pela gestão da 

equipa, sejam recursos, 

seja os custos, seja o orça-

mento do projeto, seja gerir 

o projeto com o cliente, seja 

se gerir o projeto com ou-

tras sucursais.  

E como estávamos dentro 

do Creative Studio, que era 

uma lógica de agência, eu 

também fazia a parte da di-

reção criativa, ou seja, eu 

Diretora Operacional e de 

Estratégia. 

 

 

 

neste caso o Brand Mana-

ger que recebe este brie-

fing. Com esta remodela-

ção nós também trocamos 

os títulos das funções, dei-

xaram de ser Acounts, por-

que acreditamos que eles 

são um bocadinho mais do 

que este Accounting, eles 

são Brand managers, eles 

têm uma responsabilidade 

de gestão da marca, não só 

de fazer este touch point 

com o cliente, mas de pen-

sar na estratégia para o cli-

ente, em fazer todo este 

contacto e esta gestão in-

terna e externa com a 

marca, portanto, são Brand 

managers. 
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interfiro, por exemplo, num 

acabamento estofo, mas 

se não disser a cor, não sa-

bem do que vão pintar. 

 

 

 

Só respondo à gerência. 

Abaixo de mim, tenho a 

equipa de Preparação e 

Produção. 

 

 

 

stamos a testar o processo 

no nosso departamento, 

porque sou eu que estou a 

implementar e depois 

apresento à gerência e daí 

provavelmente vai passar 

para todo o escritório. 

 

 

 

Eu implementei este pro-

cesso e criei os departa-

mentos, isso não existia. 

Apenas existiam os orça-

mentistas, a contabilidade 

e a produção. 

das suas obrigações e res-

ponsabilidade. 

podem ser produtos já po-

dem ir em “flat packs” e 

têm de ter sempre uma es-

pécie de dossier, que é o 

chamado manual de mon-

tagem, que também sou eu 

que faz normalmente. 

 

 

 

e mesmo até muitas vezes 

gestão a nível de procura 

de fornecedores para o 

material específico e cor 

que eu quero. E também 

apoio na gestão das com-

pras, para pesquisar que 

material é que se adequa 

melhor ao projeto. Tam-

bém na parte do branding, 

que é a decoração do pro-

duto com marcas, eu é que 

trato das simulações todas, 

do 3D, dos esquemas de 

serigrafias, de IML’s, ... ou 

seja, toda a documentação 

técnica que está associada 

também à parte do bran-

ding, passa de igual modo, 

toda por mim. 

 

 

 

Essa gestão de prioridades, 

quando não é passada pela 

administração, a maior 

parte das vezes é feita por 

mim, eu é que eu vou ge-

rindo de acordo com o pe-

dido e da forma como ele é 

feito, os timings e priorida-

des. 

 

 

 

muitas vezes tenho de 

pressionar a produção, ir lá 

perguntar “então isto ainda 

não esta pronto porquê?”, 

sou o sanguessuga da pro-

dução. 

Também quando há por 

exemplo reclamações, 

chamam-me para ir dar um 

parecer técnico, apesar de 

haver uma direção técnica. 

Ainda dou apoio a nível de 

qualidade. Perguntam-me 

muitas vezes o porquê de 

ter acontecido determi-

nado defeito na peça e 

tento ver a origem do pro-

blema. 

 

 

 

u não interfiro diretamente 

na gestão das equipas. 

vação superior, já falo dire-

tamente com eles, já tenho 

esse poder de tomada de 

decisão, de escolha de ma-

teriais, sempre acompa-

nhado, ou seja, com toda 

uma estrutura de pensa-

mento lógico.  

Vou citar esse exemplo, 

tem muitos outros, mas 

esse é o mais visível: ao 

longo dos aprendizados, 

nós fomos percebendo que 

os palcos ficavam muito 

perdidos num grande 

evento, só que a estrutura 

era muito cara, então, fa-

zendo com que o oferece-

dor conseguisse chegar a 

uma descoberta de placas 

de dois metros de parede 

de stand, com perfis pretos, 

tudo preto, consegui fazer 

uma arena octogonal. A 

arena octogonal ocupava 

mais espaço, e isso era um 

problema para a gente, 

porque não tinha ativações 

ou material físico o sufici-

ente para ocupar espaço. 

Então, eu matava dois pro-

blemas com um custo 

muito baixo, que valia a 

pena esse investimento. 

Então, sempre tentava le-

var a estrutura. Então, pas-

sei só de desenhar a nego-

ciar. 

 

 

 

eu geria o orçamento geral. 

 

 

 

Eu fazia o planeamento ge-

ral e depois importei uma 

pessoa do departamento 

comercial que tinha sido 

encostada, para me ajudar 

no planeamento mais de-

talhado durante o evento, 

tal era a exigência do dead-

line. 

Eu organizei todo o pro-

cesso para essa pessoa 

criar uma ficha de cadastro 

de todas as marcas e ativa-

ções que iam ter no evento, 

desde necessidades de di-

mensões, necessidades 

elétricas, de internet, e todo 

o procedimento como tinha 

de ser. Ela tinha de preen-

cher de acordo com os re-

quisitos recolhidos. Isso é 

uma automatização de 

processos que fizemos, 

que ao invés de fazer uma 

folha que tinha de ser envi-

ada por email, passamos a 

fazer diretamente no goo-

gle forms, o que automati-

camente me gerava uma 

tabela, o que evitava erro e 

retrabalho. 

 

 

 

E falaram para mim assim, 

falaram, ah, tu tens um 

chefe, mas todo mundo 

sabe que o chefe é tu. O 

que era bom e ruim, porque 

quer queira ou não, criava 

uma responsabilidade para 

mim. 

na Emp12.1 eu era um bo-

cadinho também “faz tudo” 

porque era a única pessoa 

do marketing, só que o tipo 

de negócio era completa-

mente diferente. Não 

posso dizer que eu era ges-

tora de projeto, era gestora 

de marketing, imagina, 

tudo sobre o site, redes so-

ciais, experiências, parce-

rias, inventário, era eu que 

tratava, mas numa escala 

diferente, era uma marca 

que estava a começar, um 

produto diferente, o desafio 

era mais a tecnologia, o e-

commerce, pronto, é dife-

rente. 

 

 

 

Na realidade não aprendes 

nada disto, aprendes muita 

teoria e os básicos dos bá-

sicos, quando efetiva-

mente para implementar as 

coisas no terreno não sa-

bes e além disso acho que 

na vertente académica 

falta muito esta questão da 

organização, do trabalho 

em equipa, das práticas do 

dia-a-dia.  

Eu acho que Project Mana-

gement não é para toda a 

gente, não consigo imagi-

nar esta função em pes-

soas desorganizadas, por 

exemplo, é impensável. 

Eu, para fazer o que fazia 

nesta empresa quase que 

precisava mais skills do 

Project Management do 

que propriamente de mar-

keting. E não foi a forma-

ção que tive, nem a experi-

ência profissional que tive 

tido antes, que me prepa-

rou efetivamente. Basica-

mente cheguei lá e fui ati-

rada aos leões, não havia 

na altura diretora de mar-

keting e disseram-me 

“olha, daqui a dois meses 

vamos lançar um navio e 

não temos materiais ne-

nhuns prontos. Desen-

rasca-te!” Eu não sabia 

quem eram os fornecedo-

res, quais eram os materi-

ais, não tinha acesso a 

nada. Foi a força da neces-

sidade que me fez ir procu-

rando formas de organizar 

aquilo tudo. 

É chocante, mas é assim e 

pronto enquanto nós con-

seguimos dar resposta as 

coisas continuam assim. E 

não quero contribuir para 

esta continua desorganiza-

ção, quando saí deixei tudo 

organizado para a pessoa 

que me ia substituir, deixei 

documentos, passagem de 

pasta, um Excel com todos 

os materiais, fornecedores, 

quantidades, preços, tudo. 

Na expectativa que facilite 

a vida de alguém. Porque 

quando não há estas coisas 

é um desespero, sobretudo 

quando não tens apoio para 

conseguir perceber sequer 

o que é o teu trabalho. 

É muito difícil quando 

existe esta falta de organi-

zação.  

Eu digo isto sobre as pes-

soas serem organizadas 

porque, como quando eu 

entrei, a pessoa que tinha 

estado a fazer este traba-

lho durante 15 anos, não 

era uma pessoa organi-

zada, foi incapaz de deixar 

qualquer tipo de material 

para quem quer que fosse. 

Uma pessoa organizada, 

que tem planeamento, or-

ganização, prática, tem de 

ser organizada, tínhamos 

uma pasta partilhada na 

nossa drive da empresa, 

onde colocávamos tudo, 

todos os materiais que fo-

ram feitos, todo o ficheiro 

Excel que eu fiz, com todos 

os formatos, tudo 

 

 

 

A minha responsabilidade 

era gerir tambem os recur-

sos do projeto 

 

 

 

eu tenho um Excel também 

de distribuição de tarefas 

mais genéricas, com o de-

adline a definir, com o de-

signer atribuído, com a res-

ponsabilidade e com as da-

tas, mas chega a um ponto 

em que vais a ver e as da-

tas estão todas por exem-

plo para o final de junho, e 

como é que se vai fazer 

tudo para a mesma data? 

 

 

 

enquanto na empresa an-

terior eu tinha muita res-

ponsabilidade e muita ca-

pacidade de mudar coisas e 

fazer as coisas andar, aqui 

não, aqui sou um peão mais 

raso, por isso tenho só de 

aceitar. 

além das responsabilida-

des da gestão, fazia tam-

bém a parte da direção cri-

ativa, que era perceber se 

as ideias estavam bem, se 

a qualidade do trabalho es-

tava boa, se estava bem 

feito ou não, se cumpria as 

métricas, se era precisa a 

arte finalizar-se, como é 

que era a produção, ou seja 

acumulava aqui um bocado 

as coisas que não é o ideal. 

 

 

 

eu vim para aqui (Emp15b) 

como Creative Senior, por-

tanto depende eles tam-

bém me foram repescar, 

vamos dizer assim, porque 

eu tive este ano com esta 

experiência e eu acho que 

posso contribuir dentro 

dessa ótica, 
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Terça > não tenho reuniões 

e, por norma, faço a prepa-

ração de produção, ou seja, 

sou preparadora tam-

bém.Tudo o resto, fora das 

reuniões eu faço prepara-

ção. Tenho tarefas que es-

tão atribuídas a mim e faço 

a preparação técnica.Para 

alem disso, ao sábado de 

manhã, também faço a ma-

nutenção da base de dados 

dos produtos e ferramen-

tas, da qual também sou 

responsável.Nós temos 

uma base de dados própria 

de desenvolvimento, por-

que trabalhamos num soft-

ware (PHS) que tem base 

de dados para construção, 

tudo o que la está foi de-

senvolvido por mim.é um 

50-50.Às vezes não tenho 

tempo para a execução, 

mas pronto.Dou sempre 

prioridade às tarefas de 

gestão, quando vejo que 

vai afetar negativamente o 

que está à minha frente, ou 

seja, a produção, a entrega, 

a colocação... Às vezes 

para agilizar mudo as reu-

niões, ou seja, imagina que 

tenho duas num dia, peço a 

quem vai ter a reunião co-

migo para fazermos logo 

tudo junto, para depois po-

der ter um dia dedicado a 

execução, porque esses ti-

pos de tarefas rendem 

mais se forem contínuas. 

Às vezes também jogo com 

as horas extras. Quando 

faz falta, faço subdivisão 

das tarefas. Cada um de 

nós trabalha num processo, 

mas quando a nível de 

tempo estamos apertados, 

subdividimos as tarefas 

entre nós.O que acontece é 

que há dois anos eu fiquei 

só com tarefas de gestão. 

Foi quando instaurámos o 

ERP: PHC, e a empresa fa-

lou comigo para eu ficar 

apenas com gestão, porque 

o organograma tinha sido 

planeado por mim, os pro-

cessos internos tinham 

sido planeados e propostos 

por mim, e o objetivo é tudo 

ser gerido pelo ERP. Então 

eu fiquei responsável pela 

manutenção do ERP, tinha 

as duas bases de dados 

para trabalhar e não tinha a 

sobrecarga da responsabi-

lidade do departamento de 

Preparação. Entretanto o 

volume de trabalho come-

çou a aumentar e os cole-

gas a irem embora. Ora 

quando tu trabalhas numa 

base de dados própria e 

contratas alguém novo, 

essa pessoa não sabe o 

que vai fazer. Sabe tecni-

camente, mas não tem a 

mesma autonomia. Então 

eu voltei a fazer as coisas 

mais pequenas para acele-

rar projetos.Então eu não 

tenho conseguido cingir-

me apenas à parte da ges-

tão. Finalmente, o mês 

passado conseguimos vol-

tar a fechar a equipa de 5, 

pois só assim é possível 

que eu me possa dedicar 

exclusivamente à gestão 

dos projetos. Nos últimos 2 

anos, entre baixas e ausên-

cias e por aí fora, estáva-

mos sempre 3 ou 4 com 

formação. O objetivo, agora 

que a última pessoa que 

entrou, se adaptar, espero 

bem que sim e eu, a partir 

do segundo semestre do 

ano, volto finalmente a es-

tar só alocada a funções de 

gestão.nos últimos dois 

meses estávamos sem 

chefe de produção. Por-

tanto, ainda me interrom-

pem mais pois estou a fa-

zer de semi-chefe de pro-

dução também.eu sou a 

formadora. Portanto esta-

mos literalmente a formar 

o mercado.Fui eu que im-

plementei e monitorizei, 

depois foi dar autonomia à 

pessoa que está lá só para 

trabalhar em contabili-

dade.basicamente eu estou 

lá para os forçar a dar-me 

datas e definir prioridades. 

Também é por isso que eu 

participo em reuniões com 

os departamentos todos. 

Porque se não me derem a 

indicação, eu não me con-

sigo organizar e também 

não consigo dizer quanto é 

que vai ser de placas para 

cortar e quem é que vai em 

primeiro, em segundo, ..  

é um problema o acumular 

funções. No meu caso es-

pecífico, a acumulação de 

funções é demasiado evi-

dente e a carga é demasi-

ada para ser só uma pes-

soa a fazer.Eu neste mo-

mento como acumulo fun-

ções de coordenação e di-

reção de departamento, 

não tenho disponibilidade 

para formular a documen-

tação como deveria e na 

realidade também não é 

muito útil à data por a 

equipa ser tão dependente 

de mim.O acumular de fun-

ções, poucos recursos e 

tempo para execução de 

projetos, levando-nos a 

trabalhar sempre no limite. 

é uma empresa pequena, é 

muito difícil ter só uma fun-

ção.é mais problemático 

ainda quando tens uma sur-

presa pequena, com 3 pes-

soas apenas, tu não te po-

des dar ao luxo de ser só 

gestor, eu sou executor 

também, é um dilema e não 

tem como fugir disso e é 

exaustivo. Mas só se eu 

crescer muito aí possivel-

mente eu me poderia focar 

só nessa parte de gestão. Se 

tiveres menos de 10 funcio-

nários, acho que não se con-

segue tirar toda a execução 

do teu trabalho 

, somente designer na em-

presa. Mas na realidade 

faço a área toda comercial 

e a parte técnica toda. Tudo 

antes de ir para produção 

passa por mim, tudo o que 

é executado passa por mim 

e tudo o que é imaginado 

passa por mim que é eu por 

aquilo em trâmites execu-

táveis.grande parte de meu 

dia é passado a gerir 3 par-

tes diferentes.Eu diria o 

meu dia é habitualmente 

repartido:- 35% parte co-

mercial - 20% parte cria-

tiva (porque eu não tenho 

de executar, só mesmo 

passar diretrizes e monito-

rizar) - 20% gestão de pro-

jeto - 25% resolução de 

problemas (dado o volume 

de percalços que habitual-

mente ocorrem em obra e 

precisam da minha atenção 

imediata). 

Sou responsável basica-

mente por desenvolver 

produtos novos, manter a 

documentação técnica ao 

nível do desenho de autor 

atualizado e transpor para 

a linguagem de desenho 

todos os pedidos que são 

feitos pelos clientes via co-

mercial ou outras 

áreas.Sou eu que faço o 

acompanhamento do ciclo 

do projeto.eu também 

posso estar envolvido so-

bretudo quando são proje-

tos para desenvolvimento 

de produto para catá-

logo.eu sou chamado a co-

laborar com essa equipa, 

porque tenho conheci-

mento do produto,Basica-

mente, acabo por estar 

adoçado a todos os depar-

tamentos. Mesmo em ter-

mos logísticostêm de ter 

sempre uma espécie de 

dossier, que é o chamado 

manual de montagem, que 

também sou eu que faz 

normalmentee mesmo até 

muitas vezes gestão a nível 

de procura de fornecedores 

para o material específico e 

cor que eu quero. E tam-

bém apoio na gestão das 

compras, para pesquisar 

que material é que se ade-

qua melhor ao projeto. 

Também na parte do bran-

ding, que é a decoração do 

produto com marcas, eu é 

que trato das simulações 

todas, do 3D, dos esque-

mas de serigrafias, de 

IML’s, ... ou seja, toda a do-

cumentação técnica que 

está associada também à 

parte do branding, passa de 

igual modo, toda por mim.O 

meu dia-a-dia é caótico e 

acaba por ser sempre vari-

ávelTambém quando há 

por exemplo reclamações, 

chamam-me para ir dar um 

parecer técnico, apesar de 

haver uma direção técnica. 

O nosso apartamento é 

muito pequenino e por isso 

tenho de equilibrar a muito 

gestão com a execução. 

Daí também depois haver 

muito pouco tempo para 

tudo o que é necessário.Às 

vezes é complicado conci-

liar tudo o que tenho para 

fazer no dia, é bloquear ho-

ras do meu dia. Obvia-

mente que é difícil, porque 

lá está, gerindo uma 

equipa, às vezes há coisas 

que a própria equipa acha 

que é urgente, em que eu 

tenho de dizer, calma, dá-

me uma hora, que já vemos 

isso. E obviamente, ao 

mesmo tempo, não quere-

mos pôr esta barreira, mas 

tem de ser imposta de al-

guma maneira, pelo menos 

ali algumas horas do dia, 

para conseguirmos que 

isto resulte. 

basicamente tínhamos de 

fazer de tudo um poucoen-

trei para essa posição, mas 

depois comecei a desen-

volver skills de gestão por 

ser necessário.este é o de-

safio, é que todos os proje-

tos que estão a entrar, que 

são muito poucos porque 

ainda estamos em fase ex-

perimental, também sou eu 

que executo.No passado 

também fazia tarefas de 

execução, mas eu aqui te-

nho a parte da gestão 

muito mais priorizada. 

Tem o departamento de 

Marketing e comunicação, 

de operações, comercial e o 

de parcerias. Mas na reali-

dade, durante a fase de 

produção do grande 

evento, isto fica tudo mis-

turado e as pessoas têm de 

assumir outras funções di-

ferentes para o evento.eu 

fui contratada como pro-

duct designer, mas na ver-

dade sou arquiteta, eu sou 

formada em arquitetura 

com mestrado em De-

sign.hoje, basicamente, eu 

faço toda a parte cria-

tiva.Então, passei só de de-

senhar a negociar.eu coor-

denei toda a operação do 

eventoEu adoro ficar brin-

cando no Sketchup. É co-

nhecer meu valor, eu sei 

que sou uma boa arquiteta, 

não sou genial, nem nunca 

vou ser, mas sei fazer bem 

o meu trabalho e utilizar 

bem os recursos que eu te-

nho. Mas aqui foi a primeira 

vez que eu fiz de uma 

forma maior e com maior 

responsabilidade.E foi uma 

agradável surpresa porque 

me falaram que foi a pri-

meira vez que teve o 

evento e não se ouviram 

reclamações. Foi tudo con-

trolado.Mas foram muitos 

os danos controlados. E fa-

laram para mim assim, fa-

laram, ah, tu tens um chefe, 

mas todo mundo sabe que 

o chefe é tu. O que era bom 

e ruim, porque quer queira 

ou não, criava uma respon-

sabilidade para mim. Só 

que lá está, com esses dois 

anos de experiência, para 

mim ficou tão fácil que até 

o que eu só fazia se tornou 

menos desafiador. Quando 

eu olho pra trás do que eu 

aprendi na faculdade, para 

o que eu estudei, a arquite-

tura diz que olha as pes-

soas, que olha os proble-

mas, mas ela é muito o que 

ela quer construir de si 

mesma. Então, ela ignora 

as pessoas e ela gosta de 

falar bonito para dizer que 

é melhor do que parece. 

é muita coisa e vai cres-

cendo dia para dia.todos os 

dias vou descobrindo uma 

necessidade nova, de tare-

fas que têm de ser feitas e 

eu não sabia.as tatefas de 

execução e de gestão aca-

bam por se sobrepor muito 

umas à outras, é verdade. 

Sim, é o que me acon-

tece.Daí às vezes falhamos 

outras tarefas, porque que-

remos dar uma resposta 

imediata àquele problema, 

porque sabemos que é um 

problema imediato. Esta-

mos tão ocupados a resol-

ver esses problemas ime-

diatos que nos esquece-

mos realmente do nosso 

trabalho, que é o projeto. 

Temos de apresentar e te-

mos de fazer. E confesso, 

das minhas maiores horas 

de sossego e quando efeti-

vamente consigo trabalhar 

é depois das 5h30, quando 

eu sei que a produção já 

não está.Ou quando não 

estamos enfiados em reu-

niões intermináveis em que 

pensamos, “o que é que eu 

estou aqui a fazer, eu tenho 

tanto trabalho para fazer, 

isso podia ser resolvido 

com um e-mail.” Mas acho 

que faz parte, acho que 

pelo que tenho falado com 

os meus colegas que estão 

na minha área, que traba-

lham em indústria, acho 

que acontece o mesmo. 

Não sei se é só um pro-

blema de Portugal ou se é 

um problema geral, mas 

acontece mesmo.neste 

momento nós não temos 

ninguém que nos faça a 

prototipagem dos produ-

tos, ou seja, não é a parte 

fabril que faz essa parte e 

tem de ser alguém do 

nosso departamento a fa-

zer a própria prototipagem 

e acabamos também por 

perder muito esse tempo, 

porque temos de estar lá 

mais constantemente, a 

mostrar como é que se faz 

isto ou aquilo, porque não 

há uma especialização. 

como a equipa não é muito 

grande, obviamente que 

acabo por estar muito li-

gado aos projetos e fazer 

uma gestão de alto nível, 

também aqui na 

Emp10a.Normalmente 

toda a monitorização dos 

projetos, destribuição de 

recursos, acompanha-

mento de orçamento, en-

tregas, ... é feito pelo gestor 

de produto que é simulta-

neamente gestor de proje-

tos.La está, como somos 

uma estrutura ainda pe-

quena, não temos margem 

para ter essas funções 

mais segmentadasPor ve-

zes sim, intervenho na exe-

cução, porque é mais rá-

pido ir ao projeto e resolver, 

mas geralmente isso não 

ocorre. 

acho que é um desafio lidar 

com estas incertezas 

dessa subjetividade de so-

luções possiveis, provavel-

mente dissipado quando 

são empresas maiores, 

grandes organizações, que 

tenham designers para 

tudo, imensos UX e UI de-

signers e researchers, em 

que cada um deles está 

com a sua tarefa em espe-

cífico e existe uma cultura 

de empresa que consegue 

entender o papel de cada 

pessoa e para que servem 

aquelas funções. Neste 

caso, acaba sempre por ser 

um desafio do nosso lado 

conseguir mostrar às ca-

madas de cima o porquê de 

nós precisarmos de um re-

search e conseguir justifi-

car algumas tarefas.esta-

mos naquela fase em que 

se calhar já precisávamos 

de mais 2/3 designers.En-

quanto que na empresa 

que estava anteriormente, 

a Head of Design só tratava 

de tarefas com a finalidade 

de dar suporte à equipa, li-

derar alguns workshops e 

gerir os processos, aqui 

nesta empresa, começa-

mos três e a Head of De-

sign começou como desig-

ner há relativamente pouco 

tempo e, pronto, só escalou 

porque depois entraram 

mais dois designers e, no 

fundo, como temos muita 

coisa para fazer, ela acaba 

por também fazer a parte 

da execução, mas sempre 

com a consciência que da-

qui a uns tempos tem de 

parar. 

quando eu saí, eles contra-

taram 1 pessoa para me 

substituir, mais uma outra 

para fazer o mesmo que eu 

fazia, mas já mais direcio-

nada para a marca M12.1a. 

Porque no início eu estava 

a fazer as duas marcas, a 

M12.1b e a M12.1a.na 

Emp12.1 eu era um bocadi-

nho também “faz tudo” 

porque era a única pessoa 

do marketing, só que o tipo 

de negócio era completa-

mente diferente. Não 

posso dizer que eu era ges-

tora de projeto, era gestora 

de marketing, imagina, 

tudo sobre o site, redes so-

ciais, experiências, parce-

rias, inventário, era eu que 

tratava, mas numa escala 

diferente, era uma marca 

que estava a começar, um 

produto diferente, o desafio 

era mais a tecnologia, o e-

commerce, pronto, é dife-

rente.Por um lado, teve de 

ser porque quando eu en-

trei não havia diretora de 

Marketing. Depois, quando 

entrou uma Diretora de 

Marketing, ela ficou mais 

na parte estratégica do ne-

gócio, por assim dizer, e foi 

ela que me nomeou para fi-

car com esta parte e definiu 

as minhas funções.E assim 

eu comecei a fazer esta 

gestão de prioridades. A 

gestão de equipa já fazia e 

às vezes eles não ficam 

100% agradados, mas 

compreendem que é uma 

coisa que tem de ser feita. 

E depois começaram a re-

clamar que tinham muita 

coisa para fazer e não sa-

biam o que fazer e foi daí 

que surgiu a minha gestão 

de prioridades de cada um 

deles. Quase que foi um 

pedido deles. Portanto, eles 

nesse sentido valorizam e 

seguem.depois isto é sem-

pre a mesma coisa, se nos 

atravessamos, criticam e 

reclamam por estamos a 

mexer em algo que sempre 

esteve abandalhado, de-

pois de repente já passam 

a ser as tuas funções, mas 

ninguém te avisou. 

quando vim trabalhar para 

cá, há cerca de 4 anos eu 

vinha como coach para a 

transformação e era coach 

do Design Thinking, coach 

do UX. E para além de fazer 

o Coaching das pessoas, 

em workshops concretos, 

uma das coisas que fazía-

mos era um bocado ir en-

contrar os problemas den-

tro da organização e fazer 

um bocado de design orga-

nizacional, que começava 

por propostas, lá está, 

identificação de problemas, 

sugestão de melhorias, e 

como é que as poderíamos 

operacionalizar.fui traba-

lhar como coach para a 

Emp13 e depois la como 

coach, uma das melhorias 

foi, precisamos designers. 

Primeiro, informalmente, 

comecei a gerir os primei-

ros designers e depois aca-

bámos por merecer o reco-

nhecimento da organiza-

ção e passar a ter uma es-

trutura com uma equipa 

que foi progressivamente 

crescendo. 

E depois há a Ana, que é a 

nossa responsável finan-

ceira, que também faz isso, 

faz menos, mas quando 

estamos supercarregados 

de trabalho, também faz. E 

depois, na realidade, eu 

também faço às vezes.Eu 

sou, além de diretor-geral, 

que divido com outro socio, 

sou o principal comercial, 

vendo cerca de 80% do 

que a empresa vende e de-

pois também faço algumas 

vezes a tarefa de Gestão 

de Projetos. 

Depois entrei para uma 

produtora pequenina, onde 

comecei como designer, 

mas, na verdade, eu fazia 

project management, ou 

seja, acompanhava os cli-

entes, os fornecedores, os 

caterings e isso, por acaso, 

é uma coisa que eu valorizo 

muito hoje em dia.sem du-

vida e tu vês isso nesta re-

alidade onde estou agora, 

tu tens criativos a fazer os 

planeamento das equipas, 

outros a fazerem a gestão 

das pessoas, quase um re-

curso humano que depois 

lhes falta essas competên-

cias pois depois são pes-

soas muito criativas e até 

as vezes muito abstratas 

até na maneira como lidam 

com terceiros e não têm 

essa competência, por 

muito que sejam obrigados 

a fazer, não o fazem da 

melhor maneira. Aliás, isso 

foi uma das razões por que 

eu há um ano atrás tam-

bém saí daqui, porque senti 

que havia muita desorgani-

zação e muita falta de ges-

tão.nos estamos dentro 

destes dois lados, entre o 

eixo da criação e da produ-

ção, eu tento ao máximo 

que haja espaço e que ter-

ritório, na forma como eu 

vou gerindo o clienteE 

como estávamos dentro do 

Creative Studio, que era 

uma lógica de agência, eu 

também fazia a parte da di-

reção criativa, ou seja, eu 

além das responsabilida-

des da gestão, fazia tam-

bém a parte da direção cri-

ativa, que era perceber se 

as ideias estavam bem, se 

a qualidade do trabalho es-

tava boa, se estava bem 

feito ou não, se cumpria as 

métricas, se era precisa a 

arte finalizar-se, como é 

que era a produção, ou seja 

acumulava aqui um bocado 

as coisas que não é o ideal. 

Eu acho que dentro de uma 

agência, pessoas que fa-

zem a direção criativa, de-

vem gerir o trabalho criati-

vamente, ou seja, as ne-

cessidades criativas do 

trabalho, não devem gerir 

as partes mais operacio-

nais e gestão do recurso ou 

do orçamento, claro que 

devem ser consultores dos 

dois momentos, mas não 

devem fazer as duas coisas 

ao mesmo tempo, porque 

condicionam-se muito. Ou 

seja, eu condiciono a minha 

direção criativa porque eu 

sei que o custo é limitado, 

que o cliente tem pouco or-

çamento e que temos 

pouco tempo, e assim, já 

estou focado numa ideia 

que não tem de ser assim 

tão fixe, ou mesmo que não 

se chegue ao ideal “eh pá, 

tem que ser”. Se tiveres só 

do outro lado a fazer dire-

ção criativa, pensas “temos 

aqui imenso dinheiro, dá 

para fazer um monte de 

coisas”, começas a atirar 

ideias para todo lado, o que 

também não é saudável, 

sabes! Acho que é possível, 

não sei se é saudável.acho 

que as indústrias criativas 

são as que mais sobrecar-

regam as pessoas em todo 

o espectro do projeto, por-

que lá esta, dizem-te “tu ti-

veste a ideia e és a pessoa 

que estas sempre apto 

para falar de tudo”. Eu acho 

importante estarem em to-

dos os momentos, o cria-

tivo deve estar no mo-

mento com o cliente, com a 

produtora, com a produ-

ção... acho é perigoso, se 

for o criativo que tem essa 

responsabilidade. Uma 

coisa é tu seres a pessoa 

que dá essa opinião ou que 

está por dentro, outra coisa 

é a pessoa que depois vai 

para o Excel fazer as con-

tas ou que vai para o Po-

werPoint fazer o diagrama 

ou o calendário, porque de-

pois aí misturas tudo, mis-

turas na tua cabeça, nos 

olhos do cliente do género 

“esta pessoa é que faz tudo 

e sabe tudo”, por isso da 

próxima vez já não vai pa-

gar a um diretor criativo a 

um project manager, já só 

vai querer pagar por uma 

pessoa. É complicado, e 

acho mesmo que é na in-

dústria criativa onde acon-

tece mais esta usurpação 

de poderes, porque as fron-

teiras estão mal definidas 

muitas das vezes. Toda a 

gente se senta numa mesa, 

opina, tem ideias, toda a 

gente já fez alguma coisa 

no passado sobre uma 

campanha, portanto todos 

estão aptos. A Emp15a es-

tava mais segregada no 

bom sentido, ou seja, eu 

gostava de fazer tudo, por-

tanto como manager preci-

sava de estar nos custos, 

na parte operacional, mas 

como eu tenho esse back-

ground isso interessa-me, 

mas eu fazia muito a ques-

tão de dividir um bocadinho 

as águas. Ou seja, havia 

designers que eu sabia que 

tinham a capacidade de 

acompanhar o processo de 

produção, sempre numa ló-

gica de criativo e sabia que 

havia pessoas, como os 

PMO’s, que só tinham essa 

responsabilidade e essa 

ambição de manter o pro-

jeto saudável e gerir os 

custos e ajudar a gerir os 

recursos. Portanto, eu acho 

que dentro dessa ótica, 

empresas como as consul-

toras ou como as grandes 

Techs que já estão organi-

zadas mais ao estilo do sé-

culo XXI, deste ambiente 

mais digital, como tu dis-

seste, a usarem ferramen-

tas como o Trello, o Miro, 

que nos possibilitam fazer 

essa gestão interna, acho 

que estão muito mais rece-

tivas e abertas a esse tipo 

de template, do que uma 

agência como esta onde eu 

estou, que apesar de traba-

lhar no século XXI, com 

malta nova, ainda bebe 

muito do espírito do que se 

fazia antigamente, que 

ainda era tudo ao molho e 

fé em Deus. 

neste caso o Brand Mana-

ger que recebe este brie-

fing. Com esta remodela-

ção nós também trocamos 

os títulos das funções, dei-

xaram de ser Acounts, por-

que acreditamos que eles 

são um bocadinho mais do 

que este Accounting, eles 

são Brand managers, eles 

têm uma responsabilidade 

de gestão da marca, não só 

de fazer este touch point 

com o cliente, mas de pen-

sar na estratégia para o cli-

ente, em fazer todo este 

contacto e esta gestão in-

terna e externa com a 

marca, portanto, são Brand 

managers. 
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Se for um projeto especial 

em que temos que avaliar a 

nossa capacidade de pro-

dução, eu sou chamada 

logo na fase inicial da orça-

mentação. 

 

 

 

depois é com as chefes de 

colocação, mas nós temos 

uma interferência na colo-

cação que é para fazer o 

acompanhamento da mon-

tagem, porque nós é que 

sabemos como é que pen-

sámos a coisa e por norma 

fazemos uma explicação e 

sempre que há algum tipo 

de dúvida da construção 

somos contactados. 

 

 

 

O curso não foi suficiente 

para a parte da preparação 

de produção propriamente 

dita, ou seja, perceber a de-

composição das coisas, 

como é que elas se cons-

troem, conhecimentos ma-

teriais e por aí fora. 

 

 

 

Não somos meros execu-

tantes, não há mais do que 

isso. E mesmo para meros 

executantes é preciso ter 

noção do resto para respei-

tar, para entender e para 

também ser participativo 

na equipa. 

 

 

 

Quando o projeto de arqui-

tetura muda de tal forma, 

que o nosso projeto já não 

faz sentido ou nem cabe e 

os gabinetes ou cliente 

nem se dão ao trabalho de 

fazer uma atualização do 

projeto em tempo útil. 

Na Emp01.b fui substituir 

um Project Manager que 

Engenheiro Civil, Em ter-

mos de conhecimento téc-

nico era muito equivalente 

ao meu e até em algumas 

áreas superior, mas a visão 

geral do projeto não era 

conseguida porque a preo-

cupação era técnica, de le-

gislação e de compatibili-

zação com todas as variá-

veis do projeto, mas a ima-

gem geral e final era es-

quecida. Se a imagem não 

correspondesse exata-

mente ao que estava no 

projeto, desde que fosse 

aparentemente parecido, 

estava tudo bem. Não 

posso dizer que seja des-

leixo porque tem a ver com 

a perceção de cada um, era 

mais a visão criativa que 

falhava... a falta de sensibi-

lidade para os detalhes. 

 

 

 

chegaram a falar de recru-

tar engenheiros civis em 

vez de arquitetos, mas de-

pois, por causa de fazer-

mos os projetos interna-

mente, um engenheiro civil 

não consegue fazer o pro-

jeto todo, tem mais a ver 

com a versatilidade que o 

cargo exige.  

O project manager nesta 

área e empresa, tem que 

saber fazer desenhos, tem 

que ser criativo ao ponto de 

poder ser um designer de 

interiores, mas também 

tem que saber a parte téc-

nica de arquitetura e ges-

tão de especialidades e 

tem que fazer a fiscaliza-

ção, que é a supervisão das 

obras a serem executadas. 

 

 

 

acho que o background cri-

ativo e todas as experiên-

cias passadas foram ne-

cessárias para conseguir 

chegar a este nível de de-

sempenho. Portanto, não 

acredito que se deve sepa-

rar literalmente as funções. 

Creio é que devia haver um 

investimento maior na for-

mação para que uma pes-

soa da área criativa con-

siga desempenhar funções 

de gestão em mesmo pé de 

igualdade de outra prove-

niente de outras áreas 

onde são mais bem prepa-

rados para isso. 

hoje eu trabalho muito com 

segmento de malas e mo-

chilas, eu posso não saber 

fazer, pegar uma máquina 

de costura, mas eu sei o 

processo que é para ser 

feito daquilo. 

Então, isso vem desde lá de 

trás, desde os 14 anos que 

eu aprendi que eu tenho que 

ter essa base se eu quiser 

ser um melhor designer. 

Por norma eu tento acom-

panhar o projeto, porque 

tecnicamente o pessoal fa-

lha muito e eu como já sei... 

Quando estou a projetar 

como sei executar, é fácil 

falar com quem vai execu-

tar, porque normalmente 

digo-lhes como quero as 

coisas, já especificamente, 

e eles gostam de falar com 

alguém que fala a mesma 

linguagem e perceba, e 

aceitam ideias diferentes. 

Se eu não fizesse isso, me-

tade das coisas do projeto 

não eram executadas, por-

que não são convencionais. 

 

 

 

por norma, os melhores ga-

binetes de arquitetura com 

que nós trabalhamos têm 

tendência a fazer parte do 

Design de Interiores. Só 

que não tem qualificações 

nenhumas para desenho 

de volumetria de interiores, 

para entender a lógica da 

dinâmica da casa. 

Então, pronto, é difícil apa-

recerem-nos projetos 

mesmo de raiz, até vindo 

da parte da arquitetura. 

 

 

 

Alias eu acho que nem um 

curso de gestão propria-

mente dito nos prepara 

para o contexto de trabalho 

real. 

 

 

 

Eu neste preciso momento, 

sei tanto de contabilidade 

como de um contabilista. E 

tenho uma empresa incrí-

vel de contabilidade a tra-

balhar comigo, e mesmo 

assim percebo fiscalidade, 

e de uma serie de outras si-

tuações que supostamente 

eu não devia ter de perce-

ber. Tem de ser. 

 

 

 

1º a convicção concretiza 

as coisas, a autoconfiança 

que tens, isso que marca a 

diferença toda para con-

cretizares as soluções, mas 

tens de ter experiência téc-

nica e confiança nesse co-

nhecimento. 

 

 

 

a situação que eu às vezes 

até posso saber como fa-

zer, mas a minha qualifica-

ção técnica e a minha for-

mação não me dão autori-

dade nesse sentido, pelo 

menos numa fase inicial. 

Apesar de eu acabar por a 

ter, pela confiança e pelas 

provas dadas. 

 

 

 

Fui lá só para medições 

pois só imos fazer imobiliá-

rio de cozinhas. 

Eu cheguei lá em baixo de-

pois da obra estar parada 

há de 8 meses. Entrei 

numa obra e em 5 minutos 

detetei 5 situações gravís-

simas de construção: 

desde pilares de duas 

águas, de descarga que 

vem do telhado, que batem 

num sítio e por baixo não 

tem a continuação do pilar 

e nunca ninguém reparou. 

Ou cais de descarga nas 

escadas, que acabas as es-

cadas e em bruto tem 90 

centímetros. 

Este projeto estava a ser 

gerido por um dos maiores 

gabinetes de arquitetura de 

Lisboa, com 1 engenheiro 

civil a tempo inteiro em 

obra, 1 gestor de projeto foi 

inserido mais à frente, de 1 

construtor, e este último li-

teralmente era a única pes-

soa que eu posso dizer que 

conheci até agora que é 

gestor de projeto mesmo e 

sabia o que estava a fazer. 

Ele foi lá orientar a obra.  

Eram feitas reuniões que 

as vezes no total chega-

vam a mais de 16 pessoas. 

 

 

 

cheguei lá a reparar que fa-

zia muito melhor do que 

estava feito, com muita fa-

cilidade. 

 

 

 

Quando estás a passar a 

mensagem, é meio que a 

minha andado para eu en-

trar numa obra e qualquer 

outra pessoa. Se eu digo al-

guma coisa a um picheleiro, 

ele obedece, porque eu sei 

como ele está a fazer 

aquilo. Tenho o conheci-

mento técnico do trabalho 

dele, sei a diferença entre 

PPR, PEC, sei como é que 

ele pode fazer os cotove-

los... E se no momento da 

argumentação, existe cer-

teza na forma como comu-

nicas, o pessoal recua todo. 

Sempre que possível, cada 

vez mais é um “ABC”, o 

produto tem de ser empi-

lhável por causa destas 

questões, e por depois in-

fluenciar nos custos de 

transportes. E mesmo 

quando, não se faz um pro-

duto que seja empilhável, 

faz-se desmontável, que 

podem ser produtos já po-

dem ir em “flat packs” e 

têm de ter sempre uma es-

pécie de dossier, que é o 

chamado manual de mon-

tagem, que também sou eu 

que faz normalmente. 

 

 

 

Muitas vezes há uma falta 

de perceção dos timings, 

nomeadamente a perceção 

de quais são as repercus-

sões de fazer, por exemplo, 

uma peça soldada ou uma 

peça desmontada, ou seja, 

compreender a fundo o ri-

gor dessa questão e as im-

plicações no projeto. E de-

pois toda a gente quer 

mandar e toda a gente 

opina e às vezes essas opi-

niões só geram confusão. 

 

 

 

Eu acho fundamental a 

pessoa estar no terreno. É 

importante, tentares colo-

car-te no lugar da pessoa 

que está no outro departa-

mento, hoje estás sentado 

na cadeira do diretor das 

compras, amanhã na do 

comercial, depois na ban-

cada a dobrar tubo, estás 

na assoladora, estás no 

robô. As pessoas deveriam 

ter a experiência de pelo 

menos um dia estar a pre-

senciar e aprender o que a 

outra pessoa está a fazer. 

Porque isso é conheci-

mento também. 

Para evitarmos situações 

como as que já tive em um 

soldador me dizia “esta ca-

deira, assim desta forma 

como está desenhada, vai 

demorar muito tempo a 

soldar e eu só vou conse-

guir numa hora soldar x”. 

Ou seja, se eu não tivesse o 

conhecimento de ver como 

é que eles fazem no ter-

reno e de cronometrar, 

como às vezes cronome-

trei, não conseguiria anali-

sar propriamente com sen-

tido crítico e desculpando o 

termo, eu era “comido de 

cebolada” pelo operador. 

Se eu já sei que demorei x 

para fazer a peça naquela 

forma, com aquela estru-

tura, é impossível que me 

digam que demora mais 

tempo quando eu já a fiz no 

passado. Em termos de 

empresa e de processo, 

acaba por haver sempre 

uma fuga às responsabili-

dades, ou deixar um re-

gisto. 

Numa empresa como a 

nossa, muitas vezes, se 

não estás em cima das 

pessoas, elas hoje alteram-

te o processo de produção 

da cadeira, porque lhes dá 

mais jeito, de soldar de uma 

forma do que outra, que lhe 

demora mais tempo e dá 

mais trabalho. 

 

 

 

imagina que eu estou a fa-

zer um produto que tem 

uma chapa metálica, 

quando começo o desen-

volvimento criativo da 

peça, já estou a fazer uma 

pesquisa junto com o meu 

colega das compras, para 

perceber se a chapa que 

estou a idealizar é standard 

no mercado ou não. Se não 

for, vou já fugindo para a 

standard para não perder 

tempo na aquisição da 

peça, por exemplo, para o 

protótipo nem depois para 

a viabilidade do projeto. 

Porque às vezes eu posso 

estar a idealizar um pro-

duto, mas depois ela não é 

viável em termos industri-

ais, não faz sentido com os 

custos da própria matéria-

prima ou até de uma ferra-

menta.  

E eu tento já desde o início 

de ter em conta estes 

constrangimentos, quando 

estou a desenhar a peça. 

Por exemplo, desenho um 

encosto para uma cadeira, 

que vai andar mais ou me-

nos numas dimensões que 

já tenho idealizadas na ma-

deira, então tento já ver 

junto da placa de madeira, 

nas dimensões dela, que se 

calhar se eu tirasse um 

centímetro na madeira, já 

conseguia ter mais encos-

tos de aproveitamento 

para cortar a placa. 

Eu já tento prever isto 

desde o início, para não es-

tar à espera do protótipo e 

depois voltar a prazo atras 

a desfazer. 

 

 

 

há o receio de investi-

mento.  

De qualquer forma eu tam-

bém tenho estado envol-

vido em alguns projetos 

que são lançados como 

projetos inovadores e com 

apoios estatais e o que eu 

noto é que os promotores 

não vão à banca funda-

mentados no projeto pro-

priamente dito, mas numa 

estruturação de modelo de 

negócio que está por de-

trás, que devia ter sido pla-

neada e analisada também 

por pessoas ligadas a pro-

jeto com conhecimento 

mais técnico. E pela falta 

disso, como é feito um mau 

planeamento, leva a que o 

projeto não vá avante. 

Acho que os clientes não 

têm noção do trabalho que 

está por trás. e não têm 

mesmo a mínima noção do 

trabalho que dá, estruturar, 

pensar no flow e tudo mais. 

E depois também acho que 

há aqui uma componente 

de ingenuidade por parte 

dos clientes, não só não sa-

ber a quantidade de traba-

lho que dá, mas também 

deles próprios saberem 

que querem um website e 

não saberem mais do que 

isso. Não têm aqui a mí-

nima noção de que páginas, 

ou que secções, ou que in-

formação é que deve con-

ter o website deles. 

Quando eu começo a ques-

tionar é quando eles, se ca-

lhar, começam a pensar 

mais e quando vem o pri-

meiro protótipo é quando 

ainda pensam mais, 

quando vêm coisas e aí é 

que vão pesquisar outras 

coisas e vêm com mais 

ideias... 

 

 

 

há aqui uma falta de co-

nhecimento do trabalho 

que está por trás no nosso 

departamento e eles não se 

prepararam também, eles 

próprios, para o que eles 

queriam pedir. Quando eles 

pedem por exemplo um 

PMS, já sabem à partida a 

tipologia o nº de quartos e 

tipologia que têm, quais é 

que são os serviços que 

vendem, por aí fora... Por-

tanto, acho que também da 

parte deles, a partir do mo-

mento que querem este 

projeto, deveriam pensar 

um pouco mais o que é que 

eles vão querer tirar com o 

website. 

 

 

 

o flow do website por ve-

zes, se calhar, não faz 

muito sentido e o cliente 

bate o pé e por mais que 

nós tentemos explicar que 

às vezes não faz sentido 

daquela maneira, o cliente 

quer dessa maneira. É 

50/50, há projetos que 

isso acontece e que eu digo 

que se calhar não tenho o 

maior orgulho de ter feito 

parte daquele projeto por-

que existe aqui uma com-

ponente de cliente que ele 

quer que a opinião dele 

prevaleça, fazendo ou não 

sentido, e, portanto, o cli-

ente é que está a pagar. 

 

 

 

já tive casos em que afe-

tava os dois. Obviamente 

que aqui a parte estética é 

muito dúbia de avaliar, por-

tanto para mim pode não 

estar no seu melhor e para 

o cliente estar fantástico. 

A parte da usabilidade é a 

mais fácil de avaliar se 

cumpre ou não a qualidade. 

 

 

 

Já aconteceu de consegui-

mos demover opiniões de 

clientes, que até nos agra-

deceram, mas também 

acontece o contrário. 

Temos muitos clientes que 

querem a nossa opinião e 

se nós explicarmos aca-

bam por perceber o sentido 

das coisas. E temos outros 

que já vêm com uma opi-

nião formada que, por ve-

zes, na minha opinião, não 

ficam projetos tão bons, 

mas é o que é. 

 

 

 

temos um freelance quase 

da casa, que nos ajuda na 

componente do UX, UI dos 

nossos softwares, que 

ainda estamos a renovar 

alguns, que é para depois 

passar para a equipa da 

programação. 

 

 

 

Nós temos uma expecta-

tiva de como o projeto vai 

ficar e às vezes custa 

muito mais explicar a uma 

pessoa externa qual o flow, 

as coisas que têm de ser 

seguidas, os steps e tudo 

mais. 

Aqui era UX designer, en-

trei para essa posição, mas 

depois comecei a desen-

volver skills de gestão por 

ser necessário. 

 

 

 

Nós conseguimos fazer 

logo uma análise e uma fil-

tragem de “ok, nós com 

este tempo e com este or-

çamento conseguimos fa-

zer isto”. 

 

 

 

se estava inicialmente pla-

neada uma fase com este x 

tempo e percebemos que 

poderá ser preciso alargar 

para melhorar aquela solu-

ção, mesmo sabendo que 

pode comprometer a fase 

seguinte, há esta flexibili-

dade, temos de ser mais 

ágeis na fase seguinte. Ou 

mesmo se sentirmos que 

estamos a ficar apertados 

de tempo e que é necessá-

rio recorrer a um outro par-

ceiro para agilizar é possí-

vel. 

 

 

 

se por algum motivo o pro-

jeto está bloqueado por al-

guma razão, tento ser a 

pessoa que vai ajudar a 

desbloquear essa parte. 

 

 

 

A forma correta de gerir, e 

que tentávamos sempre, 

era suportando-nos nos 

requisitos. E respondíamos 

“do nosso conhecimento, a 

melhor forma para atingir 

este requisito é esta solu-

ção”. Mas depois aí tinha de 

haver sempre uma pe-

quena discussão para per-

ceber se efetivamente o 

cliente aceitava a nossa 

solução ou não. 

 

 

 

E olha que não senti tanto 

esse respeito pela nossa 

opinião técnica, eu tive um 

ou dois casos, mas um de-

les um pouco mais maça-

dor, que naquele caso es-

pecífico, tratava-se de uma 

solução numa componente 

funcional. Aquilo tinha uma 

dobradiça e nós, através da 

materialidade que estáva-

mos a dar àquele capacete, 

o próprio material conse-

guia ter alguma flexibili-

dade, então, conseguia 

abrir para a pessoa conse-

guir pôr esse capacete. E o 

cliente insistiu que não, tem 

de ter uma dobradiça. E nós 

dissemos, “mas isso vai ter 

mais materiais, vai ter que 

ter uma assemblagem,  ...” 

ou seja, mesmo recursos 

para a produção não iam 

compensar. Mas ele insistia 

que tinha de ter a dobra-

diça. No final, depois de ter-

mos o protótipo feito, é que 

ele viu efetivamente o ma-

terial e como era flexível e 

começou a dizer, “ah pois 

realmente podíamos ter 

feito da outra forma como 

tinham sugerido”. Mas 

pronto, isto são coisas que 

acontecem. 

 

 

 

Eu acho que a nossa parte 

criativa e a nossa experiên-

cia neste tipo de criativi-

dade e de soluções, o cli-

ente é que pode não perce-

ber. Eu acho que este é o 

maior desafio, é explicar ao 

cliente de forma que ele 

perceba que aquilo que es-

tamos a dizer não é inven-

tado. Tem base, tem sus-

tentação. 

 

 

 

se eu quero produzir algo 

ou desenvolver algo com 

certas características, eu 

não tenho de saber tecni-

camente a fundo sobre 

aquilo. E a parte da gestão, 

muitas vezes, obriga a sa-

ber um pouco de tudo e é 

um caos. Mas, muitas ve-

zes, reuniões com fornece-

dores que vão fazer primei-

ros protótipos, e pergunta-

mos “queremos fazer isto, 

isto e aquilo. Qual é a me-

lhor tecnologia, os melho-

res materiais...?” E também 

tem de haver, obviamente, 

esse aconselhamento da 

parte de fornecedores da 

indústria para avançarmos 

com o projeto. 

Eles é que são os especia-

listas. 

 

 

 

Pode ter definido aqueles 

requisitos, mas nós anali-

sámos que se calhar há 

aqui alguns aspetos que 

não são assim tão impor-

tantes, podem passar para 

outra fase, e há outros que 

podem entrar nesta fase, 

porque isto é um pouco 

como ir ao ir ao mecânico, 

temos de mudar a pastilha 

do travão, mas já que esta-

mos a tirar a roda, vamos 

mudar o pneu, não é? Por-

que sai mais barato 

 

 

 

o conhecimento todo de 

gestão que eu trouxe, esta 

a ser muito bom para ten-

tar aplicar aqui. 

 

 

 

mesmo essa parte às ve-

zes eles pensam que resol-

ver o problema é só replicar 

uma peça, mas por vezes 

há uma análise que tem de 

ser feita, um viramento que 

tem de ser feito, uma alte-

ração de alguma forma, e 

então tem de haver tam-

bém essa parte de desen-

volvimento mais criativo. 

Ou pelo menos de análise 

nós fomos percebendo que 

os palcos ficavam muito 

perdidos num grande 

evento, só que a estrutura 

era muito cara, então, fa-

zendo com que o oferece-

dor conseguisse chegar a 

uma descoberta de placas 

de dois metros de parede 

de stand, com perfis pretos, 

tudo preto, consegui fazer 

uma arena octogonal. A 

arena octogonal ocupava 

mais espaço, e isso era um 

problema para a gente, 

porque não tinha ativações 

ou material físico o sufici-

ente para ocupar espaço. 

Então, eu matava dois pro-

blemas com um custo 

muito baixo, que valia a 

pena esse investimento. 

Então, sempre tentava le-

var a estrutura. Então, pas-

sei só de desenhar a nego-

ciar. 

 

 

 

O que aconteceu nesta úl-

tima edição foi que foi con-

tratada uma pessoa que 

seria meu superior e iria fi-

car responsável pelas Ope-

rações, mas ele não enten-

dia nada disso, era muito 

mais do marketing. Então, 

acabei por ser eu a coorde-

nar a operação. Por exem-

plo, coordenei uma pessoa 

que era responsável por to-

das as artes, passei a lista, 

pedi para ele organizar o 

material e ele me passou. 

Coordenei uma outra pes-

soa que ficou a me auxiliar 

nas necessidades de ope-

rações geral de todos os 

fornecedores, ele organiza 

o material. E a única neces-

sidade que, em teoria, de-

veria ter ficado com o meu 

chefe, que era para coorde-

nar tudo isso, foi o audiovi-

sual. E no final também 

veio para mim. Então, ti-

rando o catering, eu coor-

denei toda a operação do 

evento. 

 

 

 

essa pessoa que foram 

buscar para liderar o de-

partamento de operações, 

como ele não conhecia o 

evento físico, ele não tinha 

muita noção do que era ne-

cessário. E por mais que eu 

seja arquiteta, eu acho que 

só consegui porque eu ti-

nha noção de algumas coi-

sas, eu acho que também 

essa maturidade que eu 

tive agora, porque eu não 

trabalhava antes com 

eventos, eu tinha tido uma 

única experiência neste 

sector, trabalhei num 

grande evento como a 

FIFA, mas eu la fui uma ar-

quiteta muito coordenada, 

eu tinha a minha indepen-

dência quando trabalhei na 

FIFA, estudei tudo, mas eu 

tinha um guarda-chuva, eu 

estava em baixo de um 

guarda-chuva maior, eu 

estava muito bem prote-

gida. Então, quando eu ti-

nha dúvida, eu tinha quem 

solucionar. Aqui não, já não 

tinha, mas eu tive dois anos 

de aprendizados com 

aqueles 2 colegas. Aprendi 

com eles a entender o que 

era o evento, os efeitos do 

evento, o que podia ser 

melhorado no evento, as 

vantagens. 

Eu entendo esta questão 

do Retalho estar dissoci-

ado e haver um briefing da 

parte deles, só que depois 

todo o processo acho que 

devia haver aqui um boca-

dinho um filtro e uma pes-

soa mais presente que co-

nhece o processo, que co-

nhece o que é possível e 

não, para conseguir filtrar 

melhor o que avança para 

fases seguintes. 

 

 

 

como eu acabo por fazer 

também o acompanha-

mento de produção, até 

aquela questão clássica de 

“como é que faz isto? Ou 

esta espuma vem nesta 

medida, está certo? Ou 

este plano de corte está 

nesta medida? Eu acho que 

isto está pequeno, será que 

isto está bem? Olha, já não 

me lembro, como é que se 

costura este bico?”  

Toda essa parte do pro-

cesso, que são aquelas coi-

sas mínimas, até aqui te-

mos de dar formação e di-

zer, “não é assim, tens de 

fazer o ponto assim, ou 

tens de fazer assim.” Todo 

este acompanhamento 

acaba por nos fazer perder 

tempo e o projeto fica ali 

um bocadinho esquecido. 

 

 

 

Ele é manager do departa-

mento. Ele é engenheiro 

técnico. 

 

 

 

neste momento nós não 

temos ninguém que nos 

faça a prototipagem dos 

produtos, ou seja, não é a 

parte fabril que faz essa 

parte e tem de ser alguém 

do nosso departamento a 

fazer a própria prototipa-

gem e acabamos também 

por perder muito esse 

tempo, porque temos de 

estar lá mais constante-

mente, a mostrar como é 

que se faz isto ou aquilo, 

porque não há uma especi-

alização. 

por vezes precisamos de 

atribuir o projeto com base 

no perfil do gestor, porque 

há projetos mais técnicos, 

para clientes mais especia-

lizados, que precisamos de 

atribuir a um gestor com 

um certo nível de compe-

tências técnicas. 

quando começaram a fazer 

um revamp das platafor-

mas, começaram a sentir 

necessidade de ter desig-

ners 

 

 

 

atualmente já começámos 

a ganhar espaço para fazer 

entender, principalmente 

às equipas de produto (são 

as que tem mais dificulda-

des em entender estas coi-

sas), começámos a desen-

volver algumas estratégias 

para mostrar a extensão do 

que realmente deve ser 

feito e quanto tempo isso 

pode demorar.  

Existe aquela coisa que di-

zem que uma pessoa tem 

de vomitar telas. É só fazer 

a parte do UI, a parte da 

marca e o UX fica para de-

pois. 

Mas cada vez mais consci-

ência da necessidade des-

tas duas e os nossos PO’s 

estão super conscientes 

disso. Cada vez temos mais 

espaço e mais tempo para 

fazer as tarefas e, pronto, 

isso também tem sido uma 

construção. 

 

 

 

para PO nunca vi, mas para 

mim faz todo sentido que a 

pessoa, não quer dizer que 

tenha de ser especifica-

mente da área do Design, 

mas que tenha um grande 

conhecimento daquilo que 

nós fazemos. 

 

 

 

s no outro projeto o outro 

PO era programador e a 

designer que está a traba-

lhar com ele, teve bastan-

tes dificuldades ao início de 

se conseguir entender, mas 

o que é certo é agora o PO 

já recorre a ela, por causa 

dos processos, mapea-

mentos, User Journeys... 

coisas que ao inicio não ha-

via recetividade, mas agora 

já é o PO que procura e 

pede ajuda nisso. 

 

 

 

Na empresa anterior já ti-

nha aqueles programado-

res técnicos e que se pu-

dessem tentavam cortar 

tudo ao máximo. 

 

 

 

Não tem a ver com o fato 

de as chefias não quererem 

que eu esteja, mas mais eu 

precisar de saber o que 

está a ser desenvolvido, 

porque há muita coisa on-

going e ainda não há muito 

espaço para as designers 

 

 

 

aqui nesta empresa, come-

çamos três e a Head of De-

sign começou como desig-

ner há relativamente pouco 

tempo e, pronto, só escalou 

porque depois entraram 

mais dois designers 

Na realidade não aprendes 

nada disto, aprendes muita 

teoria e os básicos dos bá-

sicos, quando efetiva-

mente para implementar as 

coisas no terreno não sa-

bes e além disso acho que 

na vertente académica 

falta muito esta questão da 

organização, do trabalho 

em equipa, das práticas do 

dia-a-dia.  

Eu acho que Project Mana-

gement não é para toda a 

gente, não consigo imagi-

nar esta função em pes-

soas desorganizadas, por 

exemplo, é impensável. 

Eu, para fazer o que fazia 

nesta empresa quase que 

precisava mais skills do 

Project Management do 

que propriamente de mar-

keting. E não foi a forma-

ção que tive, nem a experi-

ência profissional que tive 

tido antes, que me prepa-

rou efetivamente. Basica-

mente cheguei lá e fui ati-

rada aos leões, não havia 

na altura diretora de mar-

keting e disseram-me 

“olha, daqui a dois meses 

vamos lançar um navio e 

não temos materiais ne-

nhuns prontos. Desen-

rasca-te!” Eu não sabia 

quem eram os fornecedo-

res, quais eram os materi-

ais, não tinha acesso a 

nada. Foi a força da neces-

sidade que me fez ir procu-

rando formas de organizar 

aquilo tudo. 

É chocante, mas é assim e 

pronto enquanto nós con-

seguimos dar resposta as 

coisas continuam assim. E 

não quero contribuir para 

esta continua desorganiza-

ção, quando saí deixei tudo 

organizado para a pessoa 

que me ia substituir, deixei 

documentos, passagem de 

pasta, um Excel com todos 

os materiais, fornecedores, 

quantidades, preços, tudo. 

Na expectativa que facilite 

a vida de alguém. Porque 

quando não há estas coisas 

é um desespero, sobretudo 

quando não tens apoio para 

conseguir perceber sequer 

o que é o teu trabalho. 

É muito difícil quando 

existe esta falta de organi-

zação.  

Eu digo isto sobre as pes-

soas serem organizadas 

porque, como quando eu 

entrei, a pessoa que tinha 

estado a fazer este traba-

lho durante 15 anos, não 

era uma pessoa organi-

zada, foi incapaz de deixar 

qualquer tipo de material 

para quem quer que fosse. 

Uma pessoa organizada, 

que tem planeamento, or-

ganização, prática, tem de 

ser organizada, tínhamos 

uma pasta partilhada na 

nossa drive da empresa, 

onde colocávamos tudo, 

todos os materiais que fo-

ram feitos, todo o ficheiro 

Excel que eu fiz, com todos 

os formatos, tudo 

 

 

 

na realidade este trabalho 

não tem assim tanta parte 

criativa. 

Há componentes com 

questões técnicas envolvi-

das que não dá muito para 

fugir, é aquilo e pronto.  

Mas depois há coisas, por 

exemplo, se tu perguntares 

quanto é que é que vai de-

morar a apresentar uma 

proposta de capas de me-

nus, ele diz “Não faço ideia”. 

É incapaz mesmo.. 

fui sempre trabalhando em 

design e design para expe-

riências digitais.  

Consoante comecei a 

construir sites, HTML, CSS, 

comecei também a pesqui-

sar por marketing digital, 

para perceber de forma que 

eu podia também otimizar 

o SEO, o SEM, ... para au-

mentar o posicionamento.  

Então, foi maioritariamente 

sempre em design, design 

digital, web design, marke-

ting digital transformar em 

digital a experiência, por-

tanto, muito da transfor-

mação digital na fatia do 

design, quando fui para 

uma empresa de teleco-

municações, que depois 

teve uma fusão com uma 

outra marca no mercado e 

transformaram numa das 

maiores operadores em 

Portugal, foi muito nesta 

parte de digitalização de 

tudo o que era design e for-

nadas e fornadas de cam-

panhas e Landing pages e 

E-mails Marketings para 

tudo o que fosse design di-

gital.  

E depois aí comecei a tra-

balhar um bocadinho com 

dados dentro daquilo que 

eu fazia 

Quando chega, normal-

mente um dos designers 

fica responsável por elabo-

rar a proposta. Não tem de 

ser ele a ficar responsável 

por esta fase, mas 70% ou 

80% das vezes sim porque 

há uma necessidade de 

elaborar uma proposta 

conceptual criativa 

 

 

 

pensamos muitas vezes se 

queremos ter só uma pes-

soa dedicada a estruturar 

este tamanho de projetos 

ou mais uma designer.  

Nós temos optado por de-

signers porque como faze-

mos muita produção, faze-

mos muita coisa interna-

mente (na verdade nós 

queremos deixar de fazer 

produção cada vez mais, 

gostaríamos de ser mais 

uma agência), achamos 

que os designers acabam 

por ter mais sensibilidade 

para isso, porque depois há 

coisas que é mais difícil a 

um Gestor de Projetos fa-

zer, sei lá, os designers 

pensaram num móvel, eles 

já têm o móvel mais ou me-

nos na cabeça, de como vai 

ser a produção e afins, falo 

num movel mas há coisas 

bem mais complexas... 

 

 

 

Os designers realmente fi-

cam a gerir os projetos 

mais complexos. 

nas indústrias que são até 

mais criativas, que para 

alem do desenho depois 

tem a produção gráfica, a 

produção de uma ativação 

que tu tens de pôr na rua… 

para as pessoas com quem 

trabalho, é uma mais-valia 

para quem essas valências. 

Todas as agências onde eu 

depois andei, sempre me 

dei muito bem com a malta 

da produção, porque tenho 

esse entendimento direto 

com as necessidades que 

depois existem. Da mesma 

maneira que os freelancers, 

quando és freelancer, de-

pois tens que realmente le-

var à conclusão da produ-

ção do trabalho, se não ti-

veres essa costela é difícil. 

 

 

 

em Portugal tu tens cada 

vez mais esta coisa dos 

nómadas digitais, das pes-

soas que trabalham em 

casa e o próprio designer. 

Cada vez mais estas novas 

gerações não sentirem um 

apego a um local de traba-

lho, a uma agência e senti-

rem que têm empodera-

mento para fazerem os tra-

balhos sozinhos em casa, 

mas não tendo essa logís-

tica mental de perceberem 

como é que se gera um 

projeto, como é que se leva 

o projeto a bom corpo, as 

timelines, as milestones, 

todas as necessidades, eu 

acho que isso joga muito 

contra aquilo que é o futuro 

do trabalho do design. Por-

que é tudo muito digital, é 

tudo muito aqui, mas de-

pois falta esse outro lado 

que é obrigatório ter. 

 

 

 

Aquilo que eu vou vendo 

dos 13/14 anos de trabalho 

que tenho é de que a parte 

da produção é sempre a 

que sai queimada, sempre 

quem se entala e sempre 

os que têm menos tempo a 

fazer.  

E onde muitas das vezes o 

trabalho depois é avaliado 

por este publico, sejam 

pessoas, consumidor ou 

nós mesmos que vamos 

um evento ou um concerto, 

tendo em consideração 

aquilo que está feito na-

quele momento e não pelos 

dois anos ou dois meses 

antes de produção e das 

reuniões todas e daquilo 

que se mastigou. 

 

 

 

Tinha la uma colega que 

trabalhava comigo que va-

lorizava muito esse papel, 

as vezes diziam “podemos 

por alguém para ajudar 

nesse projeto?” e ela res-

pondia “não, eu quero que 

ponham alguém que efeti-

vamente saiba o que é gerir 

um projeto, não é só al-

guém para dar uma mãozi-

nha!” e ela tinha muito essa 

ótica de que as pessoas 

que fazem Gestão de Pro-

jetos têm que estar qualifi-

cadas e têm que ter essas 

noções ou esse back-

ground, mas têm que ser 

qualificadas acima de tudo, 

precisamente por isso que 

tu estás a dizer, que é uma 

coisa é fazer um calendário 

e achar mais ou menos que 

dá para encaixar estas pe-

ças, outra coisa é eu fazer 

um calendário em que vou 

falar com os criativos, vou 

falar com a produção, vou 

falar com o cliente, junto 

todos estes inputs e faço 

um calendário ao invés de 

ter um calendário à minha 

frente e vou enchendo com 

o que acho que o cliente 

precisa, que depois não é 

realista, muitas das vezes, 

e grande parte das vezes, 

se não 99% das vezes, 

esse calendário derrapa, 

que é o óbvio, é o normal. 

 

 

 

, eu acho que as indústrias 

criativas são as que mais 

sobrecarregam as pessoas 

em todo o espectro do pro-

jeto, porque lá esta, dizem-

te “tu tiveste a ideia e és a 

pessoa que estas sempre 

apto para falar de tudo”.  

Eu acho importante esta-

rem em todos os momen-

tos, o criativo deve estar no 

momento com o cliente, 

com a produtora, com a 

produção... acho é perigoso, 

se for o criativo que tem 

essa responsabilidade. 

 

 

 

Eu acho que agora é um 

bocadinho trazer este 

mindset, eu próprio como 

criativo tenho de gerir o 

meu tempo, tenho de orga-

nizar o meu trabalho, tenho 

de fazer parte da produção, 

tenho de me coadunar com 

a produção, os Acounts. E 

acho que nesse sentido 

posso ajudar um bocadi-

nho, a que eles entendam 

como é que isto se faz, não 

de uma forma também de-

masiado agressiva, e que 

aqui não precisa de ser 

tanto, mas dá para chegar-

mos a um meio termo. E já 

começamos até a falar so-

bre isso. 

 

 

 

Eu tenho muitos colegas, 

até mais velhos, que não 

têm estas aptidões de ges-

tão, tenho muitos que têm 

pela experiência que fize-

ram, pela força de necessi-

dade e pelas coisas que 

lhes foram acontecendo. 

 

 

 

do género o cliente diz, 

quero fazer esta identidade 

e tem 500 euros. E tu fazes 

as contas e vês que vais 

demorar 1 mês a fazer 

aquilo, onde é que lá vão os 

30€/hora... Já nem contato 

com o gasto da eletrici-

dade, da internet,... 

 Isso é muito bonito, mas é 

uma utopia. Hoje em dia, tu 

tens cada vez mais pes-

soas a quererem trilhar 

não havia essa sinergia 

com as empresas que me 

parece que hoje em dia há e 

bem, de forma a promover 

os estágios, e este estreita-

mento da relação entre o 

formando e o mercado, 

para facilitar a sua integra-

ção quando sai da acade-

mia e este consiga já per-

ceber um bocadinho mais 

do que aqui é a realidade de 

trabalho, seja numa agên-

cia ou numa empresa. 

 

 

 

nunca tivemos esta opor-

tunidade de ir às empresas, 

de ter esta oportunidade de 

perceber exatamente 

como é que o mercado cá 

forma funciona. 
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cargos de gestão, mas eu 

acho que o que as pessoas 

veem é aquela gestão em-

presarial, o ser dono do 

mesmo negócio, mas de-

pois não sabem operar, que 

é, “ah, sou muito bom a sa-

ber qual é que é o custo que 

vou ter, quanto é que vou 

cobrar, mas depois não sei 

como é que isto se pro-

cessa no dia-a-dia”.  

Do género, quanto é que 

vou pagar de renda? Se vou 

ter de arranjar um escritó-

rio mais caro, já acabei 

todo, não é? Se vou ter de 

contratar duas pessoas, 

como é que eu vou fazer 

isto? Quanto é que eu vou 

receber? Qual é que vai ser 

o meu ordenado como ges-

tor? 

Portanto acho que real-

mente há coisas que só 

aprendes a fazer. Mas tam-

bém acho que é muito pro-

dutivo que se aborde cada 

vez mais nos cursos essa 

necessidade que é tu seres 

gestor de ti próprio. 

Há 20 anos atras tu tinhas 

o trabalhador por conta de 

outrem o trabalhador por 

conta própria, nenhum de-

les sabia o que é que isto 

iria significar até que co-

meçares a trabalhar. E tu 

hoje em dia tens um espec-

tro muito maior de pessoas 

que querem ser trabalha-

dores por conta própria, há 

essa necessidade muito 

grande das pessoas sabe-

rem gerir as suas contas. É 

tão simples como aquela 

coisa que se fala muito, que 

é que tu na escola devias 

aprender finanças, devias 

aprender literacia finan-

ceira. É ser gestor de pro-

jeto da tua própria vida. 

 

 

 

quando tive essa cadeira e 

o professor nos disse que 

nos tínhamos de contabili-

zar até as canetas que 

compram, aquilo também 

não me fazia sentido ne-

nhum.  

Mas depois tu vais perce-

bendo e confesso, eu 

aprendi isso nessa fase, 

depois quando fui trabalhar 

para a agência, fiz freelan-

cers, nunca me fez tanto 

sentido essa frase que ele 

disse, como quando fui tra-

balhar para a Emp15a e 

efetivamente estive em to-

das as fases da gestão e 

orçamentação em que tu 

tens a visibilidade quase de 

uma microempresa, em 

que eu efetivamente per-

cebi a necessidade, tu tens 

mesmo de contabilizar o 

custo daquela caneta, por-

que aquela caneta x 200, 

se calhar são 200€ ao final 

do ano que tu poderias ter 

imputado se calhar numa 

internet melhor e não o fa-

ses, tudo tem consequên-

cias.  

E é engraçado pensar, que 

muitas dessas ferramentas 

que existem hoje em dia, 

mesmo assim, as pessoas 

não valorizam ainda muito. 

Ainda acham que se vai fa-

zendo e alguém se vai pre-

ocupar com isso. 

 

 

 

Eu acho que não há nada 

melhor do que trabalhar na 

produção e estar no ter-

reno e as pessoas terem 

essa compaixão e essa so-

lidariedade que muitas ve-

zes é o caso disso, tens de 

fazer isto acontecer para 

amanhã, os engravatados 

já pensaram tudo, os criati-

vos já pensaram tudo, os 

clientes já pagaram tudo e 

agora cabe-te a ti fazer.  

Eu acho que muitas das ve-

zes, no processo, estes são 

os que são menos valoriza-

dos e são os que estão lá 

ao fundo. E eu, como traba-

lho deste lado, sou aquela 

pessoa que diz sempre “es-

sas são as pessoas mais 

importantes”. 

E eles têm um valor muito 

maior no final do que mui-

tas vezes no princípio e 

essa perceção faz de mim 

um criativo melhor sabes e 

as oportunidades que te-

nho tido, também sinto que 

tem a ver com essas soft 

skills que possuo. 

 

 

 

a partir do momento em 

que vêm uma pessoa que 

sabe o que está a fazer, 

confiam. 

 

 

 

Eu cada vez mais vejo mais 

miúdos de Design que 

olham para os artes finalis-

tas e não sabem fazer ar-

tes finais, não sabem o que 

é uma prova de cor, não sa-

bem o que é trabalhar 4x4, 

não sabem nada, porque 

acham que tudo o que fa-

zem é para os keynotes e 

para os tiktoks e para os 

youtubes e não sei o que. E 

há um dia que lhes pedem 

para eles fazerem uma 

mera t-shirt ou uma es-

tampagem e aquilo sai uma 

bodega e eles não sabem 

porquê. Eu tento passar 

muito isso para as pessoas 

com quem eu trabalho, se-

jam de outra geração ou 

não, que às vezes quando 

brincam com o produtor 

gráfico e dizem “ah o gajo é 

da velha escola. Ele não é 

da velha escola.”  Mas ele é 

o que mais sabe. 

 

 

 

há estes miúdos que nem 

sequer se querem aproxi-

mar de uma gráfica, não 

querem entrar por aí. Eu 

mando para a 360º Impri-

mir, trazem-me aqui e fica 

resolvido, não é minha res-

ponsabilidade, não tenho 

de saber. 

E isto vai condicionar o De-

sign Gráfico a ponto em de-

terminadas coisas incríveis 

no ecrã, quando saem a rua 

são uma bosta. Isso as-

susta-me um bocado. Eu 

vou passando um bocadi-

nho aquela coisa do velho 
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do restelo, dessa necessi-

dade de se ir à rua, falar 

com a produção, “se é para 

fazer um anúncio publicitá-

rio, vai à produtora, conhe-

cer os gaffers, a malta que 

passa os fios, fala com es-

sas pessoas, porque essas 

pessoas fazem parte da-

quilo que é o Output. Eu 

acho que isso faz muita di-

ferença. Agora, o que é que 

o futuro reserva para estas 

pessoas não sei. 

Particularidades da Industria 

S
u

b
je

ti
v

id
a

d
e 

Já propus internamente 

juntar ao contrato os dese-

nhos aprovados e checklist 

e no contrato as datas de 

entrega só avançarem a 

partir do momento que 

esta checklist está assi-

nada e validada pelo  e só aí 

fazemos as encomendas 

de materiais e por aí 

fora.Depois como trabalha-

mos com gabinetes e 

agências, é normal só mais 

à frente irmos fazer a me-

dição da obra. Às vezes é 

necessário ajustar algumas 

coisas, já sabemos que são 

sempre alteradas coisas 

em obra que vão influenciar 

a planta inicial.  Só que já 

numa fase bem avançada, 

é tão comum eles tentarem 

sempre mudar muita coisa, 

do género, tens 5 gavetas, 

passas até 10, mudar cores 

e materiais.O software já o 

permite fazer, ou seja, nós 

sabemos quanto é que foi o 

faturado, sabemos quanto 

é que foi o orçamentado e 

sabemos qual foi o nosso 

custo de obra. A parte do 

tempo de recursos huma-

nos é que ainda está a ser 

afinada, porque principal-

mente fora tu não tens uma 

picagem.Essa volatilidade 

de serem mudadas coisas 

no projeto, consecutiva-

mente até o cliente dar 

okAcho que tem muito a 

ver com o gosto do cliente 

interferir e ser facilmente 

influenciado tam-

bém.quando mandamos o 

nosso desenho, eles veem 

realmente a implantação 

no espaço, principalmente 

o cliente final. Ou seja, o 

Gabinete da Arquitetura 

tem aquele entendimento 

de como é que as coisas 

vão ficar, supostamente, 

nesse projeto. Mas quando 

apresentamos com as alte-

rações, por vezes nós te-

mos que fazer uma mu-

dança que o cliente tem 

que dizer, gosto ou não 

gosto. E quanto não gosta, 

é muito complicado. Por-

que nós fazemos sempre 

uma proposta por aquilo 

que nós consideramos o 

mais funcional, mas às ve-

zes as pessoas estão se a 

borrifar para o funcional. 

Trabalhamos com público 

de gama muito alta, que 

tem outro nível de priorida-

des e o lado estético por 

vezes tem mais peso do 

que o funcional. 

Se a imagem não corres-

pondesse exatamente ao 

que estava no projeto, 

desde que fosse aparente-

mente parecido, estava 

tudo bem. Não posso dizer 

que seja desleixo porque 

tem a ver com a perceção 

de cada um, era mais a vi-

são criativa que falhava... a 

falta de sensibilidade para 

os detalhes.A intervenção 

de muita gente nos proje-

tos, muita gente a mandar. 

É muito mais fácil quando 

há menos interlocutores. 

Há muitas pessoas que 

acham que sabem tanto 

quanto uma pessoa for-

mada na área e sentem-se 

legitimadas a opinar sobre 

as soluções criativas do 

projeto e forçar mudanças. 

às vezes ele quer tirar coi-

sas que são muito relevan-

tes dentro daquele projeto, 

mas não para ele, ele não 

olha aquele detalhe como 

uma coisa tão relevante 

quanto tu determinaste.Se 

fosse trabalhar China, Amé-

rica Latina e África, a pe-

gada é diferente e um pa-

drão diferente de projeto 

que eles recebem.Mas tra-

balhando mais no hemisfé-

rio norte, em países e eco-

nomias mais desenvolvidas, 

temos de nos preocupar 

com isso, então é uma briga 

constante para manter a 

qualidade do produto.Tenho 

muitos projetos que penso 

“não gosto disto”, mas não 

estou a criar para mim, es-

tou a criar para uma outra 

pessoa.até a semana pas-

sada, passei uma situação 

muito parecida. Eles pega-

ram o projeto, a gerente da 

marca, que é chinesa, achou 

que aquele projeto tinha de 

ser todo com cores unifor-

mes, todas matching colour, 

a combinar, e quando eu me 

apercebi, alertei logo, “não, 

esse projeto é exatamente o 

contrário, todas as curvas 

dessa mochila foram dese-

nhadas para reforçar o de-

senho assimétrico dela. Se 

deixarem um bloco sólido, 

vai-se perder justamente o 

desenho assimétrico dela, 

que é o grande diferencial”. 

E ela insistiu ao ponto de eu 

ter de pedir ajuda ao CEO 

alemão, porque ia arruinar o 

projeto. Então assim por um 

pormenor, quem nem ia 

custar mais, simplesmente 

por um gosto pessoal da 

gestora da marca, ela quis 

mudar uma coisa que era 

extremamente relevante 

para aquele projeto.a fase 

do conceito a mais desafi-

ante. 

Eles nem sequer sabem as 

reais necessidades deles, 

que eu explico para muitos 

clientes. Existem coisas 

que eu digo aos clientes, 

vamos deixar em standby, 

executarmos depois de vo-

cês estarem a viver na 

casa, porque vocês não 

têm noção de como vai ser 

a vivência da casa.É o que 

eu digo a toda a gente, se 

entram na minha loja, iden-

tificam-se com a nossa lin-

guagem, estão no sítio 

certo. Não se identificam, 

estão no sítio errado. Se 

identificam, é nos dada a li-

berdade criativa.Por exem-

plo, a tendência geral do 

design interiores é cremes 

e brancos. E eu digo a todos 

os meus clientes que que-

rem farmácias, eu não faço. 

É raro usar o branco num 

projeto completo. De uma 

ponta a outra da casa, sou 

capaz de não usar sequer 

um ral branco. Nós faze-

mos coisas muito específi-

cas e justificável ao cliente. 

Digo muitas vezes não, 

mas explico, argumento e 

ganho por argumentação. 

laboração da proposta do 

produto > com desenvolvi-

mento de imagem, pode 

ser 3D, render, esboço, es-

quiço, ... onde a administra-

ção em conjunto com a Di-

reção Executiva e Direção 

Criativa validam a ima-

gem.3º fase: Desenvolvi-

mento (desenho do projeto) 

> A partir da validação da 

imagem, passa-se para o 

desenvolvimento do pro-

jeto propriamente dito, ou 

seja, os primeiros dese-

nhos técnicos, uma modu-

lação 3D. E eu gosto de ter 

esse desenho técnico que 

chamo inicialmente de de-

senho de projeto.E depois 

toda a gente quer mandar e 

toda a gente opina e às ve-

zes essas opiniões só ge-

ram confusão.muitas des-

tas pessoas que estou a fa-

lar não têm essa prática. E 

isso leva a que muitas das 

vezes se vão passando se-

manas, para não falar em 

meses e anos e ninguém 

sabe em concreto porque é 

que determinada tarefa 

não foi feita. Justifica-se 

que foi uma encomenda 

que passou à frente, mas 

mesmo que seja por esse 

motivo, falta esse registo. 

Não fizemos porque tive-

mos uma encomenda de 

cumprir. Falta esse tipo de 

justificação. Tem de haver, 

na minha opinião.já sei que 

não vale a pena ir por de-

terminado caminho, que 

não vai funcionar, já tenho 

a sensibilidade de olhar 

para alguma coisa e ver, 

isto não vai funcionar“esta 

cadeira, assim desta forma 

como está desenhada, vai 

demorar muito tempo a 

soldar e eu só vou conse-

guir numa hora soldar x”. 

Ou seja, se eu não tivesse o 

conhecimento de ver como 

é que eles fazem no ter-

reno e de cronometrar, 

como às vezes cronome-

trei, não conseguiria anali-

sar propriamente com sen-

tido crítico e desculpando o 

termo, eu era “comido de 

cebolada” pelo opera-

dor.elas hoje alteram-te o 

processo de produção da 

cadeira, porque lhes dá 

mais jeito, de soldar de uma 

forma do que outra, que lhe 

demora mais tempo e dá 

mais trabalhonós também 

temos estofos, e por vezes 

tenho de fazer testes que 

são muito manuais, ir aos 

estofos, faço um rascunho, 

porque o software que te-

mos, por muito bom que 

seja a nível de Solidworks, 

a questão dos estofos tem 

de ser muito trabalhada no 

modelo, porque é algo mais 

orgânico. Este tipo de ta-

refa acaba por ser quase 

uma engenharia investa, 

tenho de primeiro chegar 

ali com o papel e os recor-

tes à forma, com a ajuda do 

estofador e depois é que 

transponho para o desenho 

do molde, por isso este tipo 

de tarefas são difíceis de 

planear sem antes tes-

tar.uando não são dados li-

mites, tu vais acabar por 

dispersar totalmente. E 

quando tens limitações, 

boas, muitas ou poucas, é 

que vais ter de ser real-

mente criativo, pois na-

quele conjunto de dificul-

dades e entropias é que 

vais mesmo ter de ser cria-

tivo. Vais ter de conseguir 

fazer uma peça num tempo 

aceitável e que seja criativa 

dentro daqueles requisi-

tos.Porque às vezes uma 

ideia que parece boa, mas 

mesmo com a experiência, 

na prática há surpresas. 

Aquilo tem mesmo de ser 

testado consecutivamente, 

por exemplo no caso da 

serralharia e também de-

pendes da destreza de 

cada operador e tens de jo-

gar com essas coisas to-

das.lembro-me quando es-

tava na parte do conceito e 

prototipagem, grande parte 

das pessoas diziam que 

não fazia sentido nenhum, 

porque era realmente algo 

muito diferente do que 

costumavam fazer. E neste 

momento essa peça está a 

tornar-se um sucesso in-

crível com um volume de 

vendas invejavel. E eu fico 

feliz porque cada vez mais 

não há um cliente a que 

aquela peça lhe passe indi-

ferente. 

O que às vezes é compli-

cado, porque numa fase 

inicial há muitos clientes 

que acham que sabem 

exatamente o que querem, 

e depois já me aconteceu, 

por exemplo, com um cli-

ente chegar ao final, após 

ele ter validado o protótipo, 

e passado duas, três sema-

nas, afinal, não era nada 

disto. Isso infelizmente 

acontece.se calhar não de-

veria acontecer, mas efeti-

vamente como é uma área 

criativa, às vezes é fácil 

deixar de gostar de uma 

coisa.para conseguir per-

ceber efetivamente qual é 

a expectativa do cliente, 

faz-se uma reunião para 

perceber se era o expectá-

vel ou não.Eu deixo tudo 

por escrito porque também 

já sofri no passado, de 

acreditar no que é dito ape-

nas em reunião e depois 

vamos a ver e não acon-

tece como deveria, sobre-

tudo as componentes mais 

subjetivas inerentes ao 

projeto.Obviamente que há 

coisas que é difícil de des-

crever, principalmente 

quando estamos a falar de 

componentes criativas e 

visuais, não é.Comparando 

aqui com o PMS, eles man-

dam o ficheiro, as tipolo-

gias, etc, etc, etc. O cliente 

preenche e são esses da-

dos que são importados 

para o PMS.Neste caso, o 

website é vendido como 

um projeto, é aquele valor 

para este resultado. Mas 

num PMS não dá para fugir, 

é aquele Excel, são aquelas 

tipologias, e é aquilo que 

vai surgir e o projeto está 

terminado. No nosso lado, 

como tem aqui uma com-

ponente muito criativa, e 

flow, e pensamento, e 

como não tem uma base 

certa, há aqui uma infini-

dade de coisas que se po-

dem fazer através do web-

site. No PMS é muito qua-

drado comparativamente 

ao website.Estes tipos de 

projetos acabam por ser 

mais subjetivos, mas é 

vendido como um projeto 

inteiro. Obviamente que 

depois pode levar a outras 

nuances e depois chega-

mos ao final do projeto e 

não devia ter sido vendido 

por este valor. A partir do 

momento que o projeto é 

entregue, imaginando que 

o projeto está finalizado, o 

cliente está todo contente 

e por aí fora, e imaginando 

que agora o cliente quer fa-

zer algum tipo de alteração. 

Nós aí já cobramos a banco 

de horas. O cliente diz-me 

que quer mudar toda esta 

secção, eu aí tento esmiun-

çar ao máximo o que é que 

ele efetivamente quer fa-

zer, e estimo que para essa 

alteração vou demorar por 

exemplo 5 horas. E depois 

é descontado então o 

banco de horas. Acaba por 

nos compensar nesse sen-

tido, mas em termos do va-

lor inicial do projeto é sem-

pre um pouco dúbio, por-

que nós só no final do pro-

jeto é que temos a real no-

ção.Nem falando aqui na 

parte criativa, porque a 

parte criativa é sempre 

muito subjetiva de avaliar, 

mas por exemplo o flow do 

website por vezes, se ca-

lhar, não faz muito sentido 

e o cliente bate o pé e por 

mais que nós tentemos ex-

plicar que às vezes não faz 

sentido daquela maneira, o 

cliente quer dessa ma-

neira.Se calhar atinge mais 

a parte estética do que pro-

priamente da usabilidade, 

mas também já tive casos 

em que afetava os dois. 

Obviamente que aqui a 

parte estética é muito dú-

bia de avaliar, portanto 

para mim pode não estar 

no seu melhor e para o cli-

ente estar fantástico.A 

parte da usabilidade é a 

mais fácil de avaliar se 

cumpre ou não a quali-

dade.o difícil no geral é isso, 

é a subjetividade da área 

nos tentamos definir muito 

bem os requisitos no início. 

Mas obviamente que acon-

tece.Por acaso, houve um 

cliente, de um projeto que 

era um capacete que lia a 

atividade cerebral, aí houve 

muito essa intervenção do 

cliente para chegar e fazer 

sugestões consecutivas de 

mudar detalhes de sítio, ou 

fazer peças de outra forma. 

A forma correta de gerir, e 

que tentávamos sempre, 

era suportando-nos nos 

requisitos. E respondíamos 

“do nosso conhecimento, a 

melhor forma para atingir 

este requisito é esta solu-

ção”. Mas depois aí tinha de 

haver sempre uma pe-

quena discussão para per-

ceber se efetivamente o 

cliente aceitava a nossa 

solução ou não.Esta área 

acaba por ser muito cin-

zenta. E o maior parte dos 

clientes é preto ou branco.E 

então nós temos de expli-

car esta área cinzenta...Por 

acaso esta parte da com-

ponente eletrónica até 

acaba por ser bom ver 

preto e branco e eliminar as 

nuances, no sentido que 

nós queremos algo que 

funcione. Se não funciona, 

não dá. Pode não ser bem 

isso, mas é por aí.isso é o 

interessante da parte de 

trabalhar na área mais cria-

tiva e depois ter estes par-

ceiros de hardware, eletró-

nica, que conseguimos ser 

mais objetivos na comuni-

cação. Isso ajuda bastante. 

O cliente acaba, muitas ve-

zes, por ser subjetivo, por-

que eu não consigo ler ou 

não consigo ver aquilo que 

ele tem na cabeça, nem ele 

consegue entender a parte 

técnica.qualidade muitas 

vezes é subjetiva, se a qua-

lidade for só a quantidade 

de features que o produto 

tem, acho que existe uma 

certa facilidade em chegar 

a esse propósito, porque 

mesmo que haja uma ou 

outra que não entre nessa 

fase, vai entrar na fase a 

seguir. 

“Ai, não estou a gostar 

dessa identidade...” e eu, 

“Mas olha, nós temos de 

mandar imprimir o mapa 

amanhã, senão não dá. É 

isso que temos. Olha, a so-

lução melhor que foi essa. 

Está satisfeito? Quem é 

que pode da empresa ar-

ranjar outra alternativa a 

esta hora? Creio que não 

tem mais ninguém.” Meia 

hora depois está aprovado. 

E eu evidencio “Não dá 

para ser diferente. Não dá.”  

Outro exemplo, na expo de 

Cosplay, a primeira identi-

dade que fizemos, o Miguel 

não gostou. Falei com o de-

signer e perguntei: conse-

guias uma alternativa em 

dois dias? E ele “não”, então 

não dá, fica assim.Depois 

no final perguntamos se o 

publico gostou ou não e o 

Miguel confirmou que sim. 

Então, siga em frente. Eu 

estou a tentar ser muito re-

alista com os prazos e com 

os pedidos para reduzir as 

firulas. Hoje em dia eu 

tento ser muito honesta e 

digo, “olha, não vai conse-

guir”.Olha outro exemplo, a 

arte do mapa dos recintos é 

sempre um problema e 

nesta última edição o CEO 

queria um determinado 

conceito, o designer pas-

sou quase uma semana a 

fazer só aquela peça, para 

o CEO chegar e dizer “não 

gostei” e eu respondi “tudo 

bem, mas agora só temos 

um dia, dois dias no má-

ximo, para que se faça uma 

alternativa. E quem é que 

vai trabalhar para ajustar 

isso? Porque o Designer já 

está atrasado com o que 

falta,“ e ele “ah ok então eu 

prefiro esse.” ok então re-

solvido e anotado, não tem 

mais alteração.“Aí e tal, 

está feio porque não tem 

um rebordo amarelo. Eu 

avisei na altura, agora não 

há tempo, ninguém vai re-

parar nisso, abstrai”. E 

pronto, é feita a entrega, in-

felizmente, muito desta 

maneira.Quando envolves 

estética e estás depen-

dente dos gostos, já entras 

na subjetividade e é um 

problemaé isso que eu 

tento combater, é o meu 

dia-a-dia, tentar pegar o 

conhecimento que tenho, 

as limitações e os condicio-

nantes do projeto, juntar 

tudo e apresentar. E dessa 

forma fica muito mais 

complicado de me respon-

derem, “ai, não gosto”. 

depois de feito, é fácil opi-

nar. Mas isso é como em 

tudo. 

nem toda gente é sempre 

produtiva da mesma forma, 

há pessoas que já têm um 

processo criativo muito 

sistematizado, e que é fácil 

pensarem na solução e co-

meçarem a criar, outras 

não.por vezes é que faze-

mos uma análise do âm-

bito, do tempo disponível e 

custo para aquela solução 

e ao desenvolvermos, per-

cebemos que por vezes o 

caminho que estamos a 

seguir pode ser não ser o 

mais ajustado, porque há, 

entretanto, uma solução 

por exemplo mais eficiente 

e rápida e no final até po-

demos chegar a uma solu-

ção melhor.às vezes há 

pessoas que definem eles 

próprios essa barreira e 

bem, porque sabem, pá, 

isto é um botão. O botão vai 

aparecer uma vez em toda 

a User Experience. Vou 

perder dias a fazer um bo-

tão muito específico, com 

um certo estilo... Não! Por-

que o tempo para esta 

parte, de novo, é bastante 

reduzido. 

estimar o volume de tempo 

sobretudo para tarefas as-

sim mais subjetivas, é algo 

que nos gera alguma ansi-

edade, porque as vezes nos 

nós pensamos que vai de-

morar uma semana ou 

duas e aquilo se calhar 

acaba por ser demorar um 

mês ou um mês e 

meio.Quando trabalhava na 

parte mais técnica, em pro-

duto, em design de produto, 

aí eu conseguia ver, olha, 

isto está terminado, finali-

zava o desenho, os fichei-

ros iam para a produção, e 

a seguir via o produto.Aqui 

eu entrego, mas parece que 

nunca entrego com a sen-

sação de que está ok. Acho 

que falta sempre qualquer 

coisa, ou que carecia ali de 

mais algum tempo de re-

search, ou que falta mais 

este processo, poder ter 

feito mais esta atividade... 

pronto, há sempre esse 

sentimento que acho que é 

uma coisa que não desapa-

rece.acho que é um desafio 

lidar com estas incertezas 

dessa subjetividade de so-

luções possiveis, provavel-

mente dissipado quando 

são empresas maiores, 

grandes organizações, que 

tenham designers para 

tudo, imensos UX e UI de-

signers e researchers, em 

que cada um deles está 

com a sua tarefa em espe-

cífico e existe uma cultura 

de empresa que consegue 

entender o papel de cada 

pessoa e para que servem 

aquelas funções. Neste 

caso, acaba sempre por ser 

um desafio do nosso lado 

conseguir mostrar às ca-

madas de cima o porquê de 

nós precisarmos de um re-

search e conseguir justifi-

car algumas tarefas. 

para mim aquela solução 

que me apresentam pode 

ter leitura, se calhar para ti 

pode não ter. Tanto o de-

sign como o marketing são 

áreas muito manhosas 

nesse sentido. E há sempre 

um bocadinho de opinião 

pessoal envolvida, ainda 

que nós lá tentássemos 

muito mesmo, distanci-

armo-nos da opinião pes-

soal. Eu até posso não gos-

tar de algum material, mas 

aquilo também não é para 

mim, é para aquele publico 

específico.É perceber se 

essa comunicação funci-

ona ou não, se as cores es-

tão dentro da identidade, se 

a tipografia tem leitura, se 

consigo ver de vários ân-

gulos naquela font-size, ... é 

como uma lista de itens as-

sociadas a boa comunica-

ção daquele suporte, que 

têm de ser validados.um 

dos designers estava a de-

senhar uma capa, mas as-

sim extremamente dinâ-

mica, ou seja, usou três ti-

pos de tecidos diferentes, o 

que aumenta o custo 

imenso, utilizou designs 

tipo mais ilustrativos, tipo 

com uma ligação muito, 

muito, muito indireta com o 

navio e uma pessoa de 60 

anos não apanha e ele per-

deu cerca de 3 semanas a 

fazer essa proposta, 

quando nos manda todo 

orgulhoso, eu e a diretora 

de Marketing só queríamos 

chorar quando vimos.a 

equipa de design às vezes 

também faz um bocadinho 

as coisas a gosto pessoal, 

do género “aí isto é mesmo 

fixe, estou mesmo orgu-

lhoso, vou fazer assim”. 

Mas esquecem-se, por 

exemplo de que o público-

alvo de 60 anos, não vai 

perceber aquilo. É preciso 

conseguires distanciar-te, 

para conseguires fazer coi-

sas que façam sentido para 

a operadora, para o teu tar-

get e não para ti. Para mim, 

aquilo até estava ótimo, 

mas para o nosso target 

não está! 

inevitavelmente há uma 

parte de subjetividade.Eu 

sou muito pragmática, eu 

acho que nós temos de ser 

criativos e temos de buscar 

referências fora daquilo 

que é o normal, mas não 

precisamos de viver com 

aquela coisa de querer mu-

dar o mundo e daí uma das 

coisas que eu gosto muito 

em "Design Thinking" é 

esta noção de colaboração. 

Quando estamos ali a tro-

car algumas ideias, já defi-

nimos mais ou menos um 

rumopor acaso nós temos 

grande facilidade em ter 

ideias. Ao contrário da em-

presa anterior onde estava, 

em que só um grupo res-

trito de managers definiam 

o que se propunha, porque 

achavam que só eles é que 

sabiam o que se vendia e o 

que os clientes queriam, 

nós olhamos para cada 

novo pedido como um de-

safio novo. Nós não sabe-

mos o que o cliente quer, 

não sabemos o que vai 

funcionar. Então, como não 

sabemos, também é mais 

fácil. Já sabemos que não 

sabemos. Então, às vezes, 

há várias ideias, temos 

ideias diferentes, só pode-

mos trabalhar uma, às ve-

zes vamos para aquela que 

nos parece melhor e depois 

depende muito. A decisão é 

muito simples, vai para 

aquela que nos garante 

uma maior probabilidade 

de sucesso., um cliente 

com quem nunca trabalha-

mos, nós podemos arriscar 

numa ideia mais estúpida. 

Porquê? Provavelmente 

não vamos ganhar. Vamos, 

pelo menos, marcar aqui a 

diferença. Um cliente que 

trabalhamos habitual-

mente, não vamos arriscar 

muito, não é? Vamos para 

uma coisa mais similar ao 

que temos feito, não digo 

ser mais do mesmo, mas 

um pequeno upgrade ao 

que fizemos no ano pas-

sado... não vamos inventar 

a roda, não é? Portanto, é 

muito por aí. 

quando fui para a Emp15a é 

um bocadinho o espetro 

oposto, há demasiada or-

ganização, processos, bu-

rocracia organizativa e de-

pois também não ajuda a 

privilegiar a criatividade, as 

ideias ou a produção. Está 

tudo demasiado comparti-

lhado num sistema que é 

funcional, se calhar para 

outras indústrias, no caso 

das assessorias e as con-

sultorias e o risco e a fi-

nança, e que não se coa-

duna bem com o tipo de 

processo e de ontologia 

que nós temos de ter nes-

tes projetos mais criativos. 

Mas são dados que valem o 

que valem e em termos de 

awareness também. 
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sendo que mesmo nas so-

luções para moradias são 

sempre projetos únicos, 

com muitas componentes, 

desde parte estrutural até 

decorativa. Não fazemos 

só a roda-pés e portas, são 

sempre projetos dedicados 

aquela necessidade espe-

cifica e para aquele cliente 

específico. 

 

 

 

é uma produção sempre di-

ferente, não são produtos 

estandardizados. Só 

quando fazes um prédio é 

que ok, os roupeiros vão 

ser todos semelhantes, 

mas até provavelmente no 

final depois do prédio todo 

vendido, eles até já nem fo-

ram todos iguais. 

 

 

 

 

quando mandamos o 

nosso desenho, eles veem 

realmente a implantação 

no espaço, principalmente 

o cliente final. Ou seja, o 

Gabinete da Arquitetura 

tem aquele entendimento 

de como é que as coisas 

vão ficar, supostamente, 

nesse projeto. Mas quando 

apresentamos com as alte-

rações, por vezes nós te-

mos que fazer uma mu-

dança que o cliente tem 

que dizer, gosto ou não 

gosto. E quanto não gosta, 

é muito complicado. Por-

que nós fazemos sempre 

uma proposta por aquilo 

que nós consideramos o 

mais funcional, mas às ve-

zes as pessoas estão se a 

borrifar para o funcional. 

Trabalhamos com público 

de gama muito alta, que 

tem outro nível de priorida-

des e o lado estético por 

vezes tem mais peso do 

que o funcional. 

são sempre projetos uni-

cos, o espaço é diferente, 

as necessidades eventual-

mente podem cruzar-se, 

ms ha sempre requisitos 

diferentes. 

 

 

 

uma loja que era mesmo 

muito importante, que é a 

loja que mais vende no 

Grupo em Portugal, que já 

tinha um orçamento mais 

alto, mas por várias situa-

ções que ocorreram du-

rante a obra, o valor final foi 

muito mais alto. Não foi 

para o dobro, mas foi con-

sideravelmente mais alto 

do que o expectável. E aí 

teve que se arranjar solu-

ções e retirar de outros 

projetos ou retirar de ma-

nutenções e arranjar aqui 

uma solução para conse-

guirmos cumprir, não cum-

prir o orçamento, mas para 

cumprir o deadline, porque 

depois há sempre aqui esta 

questão que se costuma 

dizer, não sei se é em todas 

as áreas, mas eu sempre 

ouvi muito na área da 

construção, que só se pode 

ter duas das três coisas 

principais, que é o tempo, o 

custo e a qualidade. 

 

 

 

porque nós para fazermos 

um projeto temos de co-

nhecer o cliente, portanto 

temos de ser um especia-

lista sobre a vida e a perso-

nalidade do cliente para fa-

zer alguma coisa à medida 

dele. 

 

 

 

– wishlist: uma semana an-

tes da obra acabar, temos 

uma visita do departa-

mento área comercial na 

loja e eles dizem-nos o que 

é que querem ver melho-

rado. São habitualmente 

intervenções que não esta-

vam estipuladas inicial-

mente, alterações que 

veem que potencializa o 

espaço da loja, por exem-

plo: mais uma estante para 

vender mais roupa, mais 

um cadeirão para a pessoa 

se sentar, esse tipo de coi-

sas. 

Se fosse trabalhar China, 

América Latina e África, a 

pegada é diferente e um pa-

drão diferente de projeto 

que eles recebem. 

Mas trabalhando mais no 

hemisfério norte, em países 

e economias mais desen-

volvidas, temos de nos pre-

ocupar com isso, então é 

uma briga constante para 

manter a qualidade do pro-

duto. 

 

 

 

Ficas ali a pensar naquele 

projeto até vir uma ideia, eu 

não acredito muito naquele 

momento “eureka” que de 

repente tens a ideia e 

pronto, isso acontece cada 

vez melhor, com base na tua 

experiência. Mas a verdade 

é que às vezes tem projetos 

que você fica aquele vazio, 

aquela síndrome da página 

em branco e às vezes eu te-

nho de descolar daquele 

projeto, e pegar noutro. Há 

projetos que na fase de con-

ceito, desde olhar para ele e 

tentar fazer alguma coisa, 

demoro o mesmo tempo 

que a executar o projeto in-

teiro de um outro se calhar 

até mais complexo do que 

aquele. E nesse momento é 

muito complicado de men-

surar. Nas fases seguintes, 

como são mais técnicas, é 

mais fácil mensurar, x horas 

para esta e aquela tarefa, 

mas na fase de conceito, 

mensurar, criar uma agenda, 

uma coisa muito amarrada, 

para mim é muito difícil 

mesmo. 

Nós fazemos muitos proje-

tos Bespoke (moveis dese-

nhados para o cliente con-

soante um feedback), 

quase como um trabalho 

universitário que precisa de 

uma memória descritiva. 

Temos projetos mais pe-

quenos em que só fazemos 

o mobiliário por exemplo de 

cozinha, também projetos 

muito particulares para dar 

uma resposta especifica a 

uma necessidade. 

Em média, diria, global, pro-

jetos interiores diria uns 

5/6, sem contar com 

aqueles mais pequeninos. 

Tentamos estandardizar o 

produto e minimizar como 

toda a gente pretende, 

sempre o investimento.  

Apesar que, às vezes, há 

projetos que são especiais, 

têm de sair fora da caixa e 

podem surgir projetos ex-

ternos também. 

 

 

 

Se não me derem, tento es-

tipular um prazo, ou então 

tento perceber junto deles 

quando é que teriam dispo-

nibilidade. Porque por 

exemplo, nós também te-

mos estofos, e por vezes 

tenho de fazer testes que 

são muito manuais, ir aos 

estofos, faço um rascunho, 

porque o software que te-

mos, por muito bom que 

seja a nível de Solidworks, 

a questão dos estofos tem 

de ser muito trabalhada no 

modelo, porque é algo mais 

orgânico. Este tipo de ta-

refa acaba por ser quase 

uma engenharia investa, 

tenho de primeiro chegar 

ali com o papel e os recor-

tes à forma, com a ajuda do 

estofador e depois é que 

transponho para o desenho 

do molde, por isso este tipo 

de tarefas são difíceis de 

planear sem antes testar. 

São produtos previamente 

desenvolvidos para comer-

cialização em formato de 

aluguer. Cada pedido novo 

inicia um projeto. Vou usar 

um exemplo de um produto 

para ser mais concisa: um 

cliente pede um PMS, o cli-

ente tem de dizer quais são 

as configurações do seu 

hotel, o número de quartos, 

que tipologias é que tem, 

etc. Mas o software em si 

já existe, portanto, é só 

mesmo configurar para um 

cliente em particular. 

 

 

 

temos aqui uma compo-

nente muito mais criativa 

que é mais ligada a websi-

tes para clientes. São pro-

jetos customizados. 

 

 

 

Após o cliente ter esse fi-

cheiro preenchido, nós vol-

tamos a meter essa infor-

mação no protótipo final, 

porque muitas vezes acon-

tece ao verem o seu conte-

údo no protótipo, percebe-

rem que têm de mudar coi-

sas, encurtar textos, mudar 

imagens e afins. 

 

 

 

Eu deixo tudo por escrito 

porque também já sofri no 

passado, de acreditar no 

que é dito apenas em reu-

nião e depois vamos a ver e 

não acontece como deve-

ria, sobretudo as compo-

nentes mais subjetivas ine-

rentes ao projeto. 

Obviamente que há coisas 

que é difícil de descrever, 

principalmente quando es-

tamos a falar de compo-

nentes criativas e visuais, 

não é. 

 

 

 

Comparando aqui com o 

PMS, eles mandam o fi-

cheiro, as tipologias, etc, 

etc, etc. O cliente preenche 

e são esses dados que são 

importados para o PMS. 

Neste caso, o website é 

vendido como um projeto, é 

aquele valor para este re-

sultado. Mas num PMS não 

dá para fugir, é aquele Ex-

cel, são aquelas tipologias, 

e é aquilo que vai surgir e o 

projeto está terminado.  

No nosso lado, como tem 

aqui uma componente 

muito criativa, e flow, e 

pensamento, e como não 

tem uma base certa, há 

aqui uma infinidade de coi-

sas que se podem fazer 

através do website. No 

PMS é muito quadrado 

comparativamente ao 

website. 

Estes tipos de projetos 

acabam por ser mais sub-

jetivos, mas é vendido 

como um projeto inteiro. 

Obviamente que depois 

pode levar a outras nuan-

ces e depois chegamos ao 

final do projeto e não devia 

ter sido vendido por este 

valor. A partir do momento 

que o projeto é entregue, 

imaginando que o projeto 

está finalizado, o cliente 

está todo contente e por aí 

fora, e imaginando que 

agora o cliente quer fazer 

algum tipo de alteração. 

Nós aí já cobramos a banco 

de horas. O cliente diz-me 

que quer mudar toda esta 

secção, eu aí tento esmiun-

çar ao máximo o que é que 

ele efetivamente quer fa-

zer, e estimo que para essa 

alteração vou demorar por 

exemplo 5 horas. E depois 

é descontado então o 

banco de horas. Acaba por 

nos compensar nesse sen-

tido, mas em termos do va-

lor inicial do projeto é sem-

pre um pouco dúbio, por-

que nós só no final do pro-

jeto é que temos a real no-

ção. 

Estamos a falar muitas ve-

zes de desenhos técnicos, 

fichas técnicas de produ-

tos, esquemas, alguns 

sketches, ... ou seja, todo 

este conteúdo era muito 

técnico e acabava por ser 

tudo digital. 

 

 

 

nos tínhamos um espaço 

para isso, em que fazíamos 

a parte do protótipo, 

quando avançávamos para 

produções baixas, já recor-

ríamos a um outro parceiro 

que fazia só a assembla-

gem de todos os compo-

nentes. Alias, os outros 

parceiros de eletrónica, de 

testes, de plástico, envia-

vam para esse outro par-

ceiro. Ele é que fazia a as-

semblagem quando existia 

uma maior quantidade. 

tenta entender as necessi-

dades e perceber também 

o que as pessoas gostam 

mais, o que eles procuram 

e a partir daí, percebemos 

se encaixa. 

 

 

 

havia muito essa necessi-

dade de ter um produto de 

mercado original, mas 

agora temos uma parceria 

com outra empresa que é a 

Madhouse, que já tem um 

forte catálogo de produtos 

deste segmento e eles 

conseguem colmatar essa 

necessidade de oferta e 

variedade. Por mais que os 

produtos não sejam tão cri-

ativos como os anteriores, 

mas eles cumprem o efeito 

e têm a escalabilidade, que 

os anteriores não tinham. E 

a escalabilidade tornava-

se um problema porque 

nós pois não temos recur-

sos, tanto de mão-de-obra, 

como para montar tudo, 

para operar o evento. En-

tão, nos reduzimos ao má-

ximo o nosso trabalho para 

tentar ser mais escalável. 

Todo o material que me en-

viam é sempre nessa linha 

de pensamento, mas são 

sempre produtos individu-

ais. Nunca agem como se 

fosse uma coleção, é sem-

pre um produto individual 

disposto para cada ramo. 

No notion, registamos mui-

tas das soluções que va-

mos definindo e há um ma-

nual de instruções acessí-

vel a todos, com informa-

ções por exemplo “se en-

contrares este problema 

usa isto”. De qualquer 

forma, isto é sempre muito 

volátil, depende de uma 

avaliação da situação con-

creta, por vezes o que fun-

cionou ali, pode não ser o 

melhor para esta situação, 

apesar de aparentar. 

  nós adaptamos os pedidos 

ao tipo de publico 

 

 

 

No geral americanos, pes-

soas mais velhas. 

 

 

 

Não há um público muito 

temático, que envolva 

muita atividade. 

 

 

 

Mas também exploramos 

as épocas festivas, nomea-

damente os 3 meses que 

chamamos Epicurean. Aí 

fazemos muito foco na ex-

periência gastronómica. 

Por isso levamos chefes 

internacionais para fazer 

workshops, temos noites 

gastronómicas temáticas 

com jantar italiano, ...  

Às vezes temos assim algo 

mais fora da caixa, como 

um casamento gay ou as-

sim, mas no geral as expe-

riências são coisas mais 

previsíveis, à volta da co-

mida e afins. No geral é 

mudar menus da comida, 

ou mudar o merchandising 

da loja, por exemplo via-

gem a Antártida, colocar os 

pinguins na loja, organizar o 

passeio para ir tirar fotos 

dos pinguins, fazer o mer-

gulho, fazer o salto, é mais 

neste sentido, não é nada 

que mude muito, mas ainda 

assim dá imenso trabalho, 

é imensa logística. Temos 

uma dificuldade, como os 

navios vão para tão longe, 

o nosso deadline é super 

apertado, mandamos coi-

sas durante a viagem e ou 

chegam naquele dia no ar-

mazém da Alemanha ou o 

navio vai para a Antártida e 

não consegues entregar 

mais material. Aí é o pro-

blema, no nosso planea-

mento temos de ser extre-

mamente assertivos. 

 

 

 

Imagina, nas lojas eles di-

zem por exemplo estamos 

a começar a preparar a 

season da Antártida, por 

isso precisamos de um 

merchandising para a An-

tártida. Então eu faço uma 

lista com por exemplo: pe-

luches, canetas, crachás, 

meias, ... 

E depois monto o design, já 

temos alguns fornecedores 

com quem costumamos 

trabalhar, mandamos para 

eles, eles dão o orçamento 

e normalmente segue 

sempre, não vamos estar a 

inventar aqui coisas de 

ouro e prata, já temos uma 

noção do que vende. 

É sempre a questão de cor-

responder ao tipo de pro-

dutos de loja. Nós vemos o 

preço que nos vai custar e a 

nossa perceção passa por 

saber se conseguiremos 

vender isto ao dobro ou tri-

plo do preço de custo. Se a 

resposta for sim, podemos 

avançar, se a resposta for 

não, não avançamos. 

 

 

 

para este navio que fize-

mos recentemente, até 

mudamos os materiais. 

Pela decoração do navio e 

pela marca que represen-

tamos, maioritariamente 

escolhemos um cinzento e 

um preto, o cinzento re-

mete para a marca, tam-

bém encaixa com a nossa 

decoração e o preto para a 

parte das indicações. Para 

a sinalética fizemos vários 

testes, passando por um 

processo de quatro amos-

tras diferentes, porque ti-

vemos de passar por mate-

riais e dimensões diferen-

tes. 

 

 

 

Nós temos alguma sinalé-

tica muito específica, por 

exemplo as saídas de 

emergência, é extrema-

mente complexo fazer o 

design disso, porque ante-

riormente era a própria 

empresa de sinalética que 

nos fazia, na base de um 

modelo standard. E nós, 

para o navio, tentamos 

adaptar ao nosso modelo, 

às nossas cores, ao nosso 

tipo de linhas, à nossa tipo-

grafia. Tivemos de fazer 

todo um design de sinalé-

tica e são processos super 

longos, porque por vezes 

nós desenvolvemos com 

base no nosso entendi-

mento, passamos para o 

técnico do navio que cor-

rige por exemplo fluxos ou 

outros detalhes mais técni-

cos, enfim... 

  quando estamos a traba-

lhar um filme, e normal-

mente uma marca também, 

precisa sobretudo de ter 

comunicação, portanto, o 

importante é termos o logo 

em todo lado, o “call to ac-

tion” em todo lado. Que é 

completamente diferente 

de uma ativação com im-

plementação física. Aí, o 

que eles querem é que o 

publico interaja e fique lá 

mais tempo. Por exemplo, 

estamos a fazer uma ativa-

ção no Rock in Rio, quere-

mos que as pessoas fi-

quem ali 2, 3 minutos. 

 

 

 

temos casos de coisas 

muito simples que são fe-

chadas de um dia para o 

outro e no dia seguinte já 

estamos a montar, eventos 

de 1 dia por exemplo. 

Agora, temos muitos proje-

tos desafiantes, que nos 

pedem para entregar pro-

posta numa semana e a 

maior parte dos nossos pe-

didos, temos 15 dias para 

concorrer com proposta. 

São 15 dias para ter a ideia, 

fazer a proposta concep-

tual, desenhar e orçamen-

tar. E estamos a falar de 

coisas super complexas. 

 

 

 

uma das coisas que eu 

acho que está mal, são os 

pedidos indiscriminados de 

propostas. Nós investimos 

mesmo muito tempo a fa-

zer propostas e tempo é di-

nheiro. E as propostas cada 

vez são melhores e super 

realistas, às vezes propos-

tas com vídeo e tudo e mais 

alguma coisa que demo-

ram centenas de horas a 

fazer e não são pagas. Eu 

também não tenho a solu-

ção para isto. 

são os projetos que são or-

çamentados e são vendi-

dos ao cliente, depois tens 

projetos que vão de A a Z, 

que é desde a consultoria à 

entrega da tecnologia ne-

cessária e depois à comu-

nicação dessa tecnologia, 

portanto conseguires pas-

sar por quase todos os de-

partamentos, tens também 

projetos muito One shot, 

como a NOS pedir para cri-

arem o site do corporate. 

nós temos vários pedidos 

de projetos ad-hoc, que são 

grandes projetos. 

 

 

 

temos sempre os passa-

tempos, as diversas suges-

tões de microprojectos, 

mas são projetos relativa-

mente fáceis, ágeis... 

 

 

 

nós temos diferentes tipos 

de pedidos, de clientes já 

existentes, de New Busi-

ness que são projetos em 

que concorremos, vamos a 

briefing e que acabamos 

por ir a Pitch depois, para 

angariar o projeto e o cli-

ente. 

 

 

 

Os KPIs variam sempre. 

Até para dois clientes que 

estejam a apostar exata-

mente nos mesmos canais, 

eles podem ter métricas di-

ferentes de análise. 
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nós é que sabemos como é 

que pensámos a coisa e por 

norma fazemos uma expli-

caçãoPorque nós nos cur-

sos criativos somos forma-

tados para executar só.Não 

somos meros executantes, 

não há mais do que isso.fi-

zemos uns modelos, man-

dámos vir umas fresas de 

propósito para uma deter-

minada moldura e tal para 

um desenho que ele nos 

deu, com o que queria.o 

Gabinete da Arquitetura 

tem aquele entendimento 

de como é que as coisas 

vão ficar, supostamente, 

nesse projeto. Mas quando 

apresentamos com as alte-

rações, por vezes nós te-

mos que fazer uma mu-

dança que o cliente tem 

que dizer, gosto ou não 

gosto. E quanto não gosta, 

é muito complicado. Por-

que nós fazemos sempre 

uma proposta por aquilo 

que nós consideramos o 

mais funcional, mas às ve-

zes as pessoas estão se a 

borrifar para o funcional. 

Trabalhamos com público 

de gama muito alta, que 

tem outro nível de priorida-

des e o lado estético por 

vezes tem mais peso do 

que o funcional. 

chegaram a falar de recru-

tar engenheiros civis em 

vez de arquitetos, mas de-

pois, por causa de fazer-

mos os projetos interna-

mente, um engenheiro civil 

não consegue fazer o pro-

jeto todo, tem mais a ver 

com a versatilidade que o 

cargo exige. O project ma-

nager nesta área e em-

presa, tem que saber fazer 

desenhos, tem que ser cri-

ativo ao ponto de poder ser 

um designer de interiores, 

mas também tem que sa-

ber a parte técnica de ar-

quitetura e gestão de espe-

cialidades e tem que fazer 

a fiscalização, que é a su-

pervisão das obras a serem 

executadas. 

Ficas ali a pensar naquele 

projeto até vir uma ideia, eu 

não acredito muito naquele 

momento “eureka” que de 

repente tens a ideia e 

pronto, isso acontece cada 

vez melhor, com base na tua 

experiência. Mas a verdade 

é que às vezes tem projetos 

que você fica aquele vazio, 

aquela síndrome da página 

em branco e às vezes eu te-

nho de descolar daquele 

projeto, e pegar noutro. Há 

projetos que na fase de con-

ceito, desde olhar para ele e 

tentar fazer alguma coisa, 

demoro o mesmo tempo 

que a executar o projeto in-

teiro de um outro se calhar 

até mais complexo do que 

aquele. E nesse momento é 

muito complicado de men-

surar. Nas fases seguintes, 

como são mais técnicas, é 

mais fácil mensurar, x horas 

para esta e aquela tarefa, 

mas na fase de conceito, 

mensurar, criar uma agenda, 

uma coisa muito amarrada, 

para mim é muito difícil 

mesmo. 

os arquitetos usam blocos 

de arquitetura e pegam 

numa mesa de 3 metros 

com 8 cadeiras e reduzem 

para 1,80m para encaixar 

na sala e o pessoal vê 

aquele volume, identifica o 

número de cadeiras e fica 

com uma perceção errada 

da dimensão, e quando en-

tra no espaço, primeiro 

chega o pânico, ainda por 

cima porque as áreas pare-

cem ser mais pequenas 

quando estão vazias. A 

juntar isso ao facto da ex-

pectativa estar erradanão 

tem qualificações nenhu-

mas para desenho de volu-

metria de interiores, para 

entender a lógica da dinâ-

mica da casa.Nós fazemos 

muitos projetos Bespoke 

(moveis desenhados para o 

cliente consoante um feed-

back)tecnicamente, a de-

senvolver produto e a criar 

soluções específicas sou 

muito bom nissoa parte cri-

ativa ajuda muito em pegar 

em situações que vês em 

ambientes completamente 

distintos e aplicar naqueles 

outros exemplos em obra. 

É o histórico da tua experi-

ência também.Quando tens 

as funções muito compar-

timentadas, podes estar a 

exigir uma resolução de al-

guém que não tem o co-

nhecimento transversal 

para concretizar.. E se for 

eu a definir o projeto de 

uma ponta a outra, então 

eu vou conseguir fazer a 

gestão do projeto de uma 

ponta a outra.Depois faze-

mos uma primeira aborda-

gem ao cliente, nesta reu-

nião preliminar é sempre 

sob uma base 3D com uma 

maquete, porque o cliente 

tem de visualizar a solução 

proposta, ele não percebe o 

que nós dizemos, não tem 

a capacidade de visualiza-

ção sem ver um desenho. 

Trabalhamos logo sobre 

algo, já com esse briefing. - 

2º proposta criativa - De-

pois de avançar mais, já so-

bre algo em 3D feito, que é 

para o cliente perceber as 

premissas e tudo o resto é 

que entra a parte criativa a 

sério. Aqui é que é posta 

em prática, depois de dis-

cutido.se entram na minha 

loja, identificam-se com a 

nossa linguagem, estão no 

sítio certo. Não se identifi-

cam, estão no sítio errado. 

Se identificam, é nos dada a 

liberdade criativa 

é da nossa autoria o dese-

nho e o molde.mais concre-

tamente através da direção 

criativa, onde se estipula o 

que é que se vai desenvol-

ver. Eu estou neste mo-

mento à frente da direção 

criativa.A componente da 

criatividade, não é só irmos 

à nossa cabeça, entrar e 

depois irmos buscar uma 

coisa que achamos que 

seja diferente. Também a 

criatividade é orientada 

pela curiosidade, questio-

namento e busca de solu-

ções mais eficientes. Por-

que é que aquilo está assim 

e não está de outra 

forma?imagina que eu es-

tou a fazer um produto que 

tem uma chapa metálica, 

quando começo o desen-

volvimento criativo da 

peça, já estou a fazer uma 

pesquisa junto com o meu 

colega das compras, para 

perceber se a chapa que 

estou a idealizar é standard 

no mercado ou não. Se não 

for, vou já fugindo para a 

standard para não perder 

tempo na aquisição da 

peça, por exemplo, para o 

protótipo nem depois para 

a viabilidade do projeto. 

Porque às vezes eu posso 

estar a idealizar um pro-

duto, mas depois ela não é 

viável em termos industri-

ais, não faz sentido com os 

custos da própria matéria-

prima ou até de uma ferra-

menta.a experiência que 

tenho tido na questão da 

criatividade propriamente 

dita, é quando não são da-

dos limites, tu vais acabar 

por dispersar totalmente. E 

quando tens limitações, 

boas, muitas ou poucas, é 

que vais ter de ser real-

mente criativo, pois na-

quele conjunto de dificul-

dades e entropias é que 

vais mesmo ter de ser cria-

tivo. Vais ter de conseguir 

fazer uma peça num tempo 

aceitável e que seja criativa 

dentro daqueles requisi-

tos.Ou então mais filosó-

fica, porque também tem 

de haver filosofia neste 

processo todo. Eu acredito 

que a criatividade as vezes 

anda no ar digamos, e nos 

temos de a apanhar. Ima-

gina um dia ao passar na 

fábrica, porque eu gosto de 

entrar por la e ver o que as 

pessoas estão a fazer, na-

turalmente olhei para o 

portão da fábrica com ou-

tros olhos. Todos os dias 

ele está ali e eu olho para 

ele, mas naquele dia dei 

uma particular atenção e 

aquela observação levou-

me a criar logo um produto 

novo.Nem sequer me tinha 

sido pedido, mas surgiu 

como oportunidade e que já 

se está em prototipa-

gem.às vezes estás tão en-

talado com estes proces-

sos todos, com este con-

trolo todo que tem de ser 

feito, que inevitavelmente, 

por muito mais controlo 

que tenhas e dependendo 

da personalidade de cada 

um claro, estes inputs, 

deste “apanhar da criativi-

dade”, claro que acabam 

por representar um en-

cargo adicional de trabalho, 

mas de certa forma tam-

bém te aliviam um bocado 

daquela tensão inerente a 

tudo o resto.para quem é 

meramente criativo, este 

ambiente técnico e contro-

lado pode ser um massa-

cre.E essa fuga à realidade 

faz muita diferença. Ima-

gina aquela situação que eu 

descrevi, até pode nem te 

levar a lado nenhum, nem 

resultar em produto con-

creto, mas só o facto de te-

res despertado um pouco a 

tua atenção para aquela si-

tuação, alivia-te um bo-

cado daquela tensão que 

tinhas e se calhar fez-te 

ganhar outro folego para 

voltares a entrar naquela 

tensão.Acho que deve ha-

ver uma forma da parte cri-

ativa coexistir com a pro-

dução. E quando eu digo 

produção, falo nas enco-

mendas que tens de dar a 

resposta, que são o ganho 

pão das empresas.Muitas 

das vezes o processo cria-

tivo fica prejudicado, é 

compreensível no mo-

mento, mas a falta de dedi-

cação e aposta em simul-

tâneo creio que prejudica o 

resultado dos projetos.E às 

vezes têm receito de testar 

uma coisa que ao início 

pode fugir um bocado da 

caixa e ser mais complexa, 

mas pode depois dar frutos 

em termos de lucro à em-

presa. Eu posso dizer que 

neste momento nós temos 

uma peça em catálogo e 

lembro-me quando estava 

na parte do conceito e pro-

totipagem, grande parte 

das pessoas diziam que 

não fazia sentido nenhum, 

porque era realmente algo 

muito diferente do que 

costumavam fazer. E neste 

momento essa peça está a 

tornar-se um sucesso in-

crível com um volume de 

vendas invejavel. E eu fico 

feliz porque cada vez mais 

não há um cliente a que 

aquela peça lhe passe indi-

ferente. 

nós tentamos sempre de-

senvolver, dentro das ins-

pirações que o cliente nos 

enviou, dois protótiposO 

que às vezes é complicado, 

porque numa fase inicial há 

muitos clientes que acham 

que sabem exatamente o 

que querem, e depois já me 

aconteceu, por exemplo, 

com um cliente chegar ao 

final, após ele ter validado o 

protótipo, e passado duas, 

três semanas, afinal, não 

era nada disto. Isso infeliz-

mente acontece.Eu deixo 

tudo por escrito porque 

também já sofri no pas-

sado, de acreditar no que é 

dito apenas em reunião e 

depois vamos a ver e não 

acontece como deveria, 

sobretudo as componentes 

mais subjetivas inerentes 

ao projeto.Obviamente que 

há coisas que é difícil de 

descrever, principalmente 

quando estamos a falar de 

componentes criativas e 

visuais, não é.omo tem aqui 

uma componente muito 

criativa, e flow, e pensa-

mento, e como não tem 

uma base certa, há aqui 

uma infinidade de coisas 

que se podem fazer atra-

vés do website. 

Acho que a parte criativa, 

pelo menos das equipas 

que eu tenho trabalhado, 

não sinto que a criatividade 

fosse o fator de bloqueios 

ao projeto. Estes proble-

mas acontecem muito 

mais à frente, por exemplo 

na prototipagem, quando 

estamos dependentes de 

outrosEu acho que a nossa 

parte criativa e a nossa ex-

periência neste tipo de cri-

atividade e de soluções, o 

cliente é que pode não per-

ceber. Eu acho que este é o 

maior desafio, é explicar ao 

cliente de forma que ele 

perceba que aquilo que es-

tamos a dizer não é inven-

tado. Tem base, tem sus-

tentação.isso é o interes-

sante da parte de trabalhar 

na área mais criativa e de-

pois ter estes parceiros de 

hardware, eletrónica, que 

conseguimos ser mais 

objetivos na comunica-

ção.mesmo essa parte às 

vezes eles pensam que re-

solver o problema é só re-

plicar uma peça, mas por 

vezes há uma análise que 

tem de ser feita, um vira-

mento que tem de ser feito, 

uma alteração de alguma 

forma, e então tem de ha-

ver também essa parte de 

desenvolvimento mais cri-

ativo. Ou pelo menos de 

análise 

foi criado o conceito, agora 

é só diversificar.foi para a 

equipa de marketing e o 

designer que tinha de fazer 

as artes, também enviar 

para validaçãohoje, basica-

mente, eu faço toda a parte 

criativaevo as essas cria-

ções que eu fiz para apro-

vação superior,fomos per-

cebendo que os palcos fi-

cavam muito perdidos num 

grande evento, só que a es-

trutura era muito cara, en-

tão, fazendo com que o 

oferecedor conseguisse 

chegar a uma descoberta 

de placas de dois metros de 

parede de stand, com perfis 

pretos, tudo preto, conse-

gui fazer uma arena octo-

gonal. A arena octogonal 

ocupava mais espaço, e 

isso era um problema para 

a gente, porque não tinha 

ativações ou material físico 

o suficiente para ocupar 

espaçoe entender quais 

são os problemas e ver 

qual é a melhor forma de 

resolver, tanto que eu des-

cobri que eu gosto mais 

disso do que de desenhar. 

Embora eu goste muito de 

desenhar. Eu adoro ficar 

brincando no Sketchup.En-

tão, ela ignora as pessoas e 

ela gosta de falar bonito 

para dizer que é melhor do 

que parece. E isso já era 

uma coisa que me incomo-

davaNão porque é mais 

bonito, mas porque é real-

mente o que você precisa 

entregar para aquele cli-

ente naquele momento. 

Então, minha faculdade me 

criou, me formou para ser 

uma crítica.esse curso en-

tregava tudo muito mais 

visual, para ser fácil de fa-

zer, então, você entende 

isso de forma superficial. 

Eu sinto falta de me apro-

fundar um pouco mais para 

entender realmente mais a 

parte estratégica de mon-

tar e organizar esse mate-

rial.não é só fazer aqueles 

Canvas bonitinhos, fáceis 

de entender, mas também 

não é entrar na filosofia das 

ferramentas ao pro-

fundoPara desenvolver o 

conceito desses produtos, 

usamos como base uma 

dinâmica que teve num 

evento desses grandes e 

otimizamosHá a ideia con-

ceptual, minimamente exe-

cutada, e depois, conso-

ante o orçamento dado, ví-

amos até onde poderíamos 

aumentar, entendendo as 

necessidadesConseguimos 

organizar também uma 

identidade visual para essa 

exposição, que só mudava 

basicamente o nome do 

sponsor que comprasse o 

produto, também para oti-

mizar.já servia como mate-

rial visual para suportar as 

nossas propostas e para 

que o cliente conseguisse 

perceber melhor até do que 

com um 3D.O MVP deste 

produto é exatamente só 

exposição, mas pode au-

mentar para por exemplo, 

presença dos cosplayers, 

que na realidade acabou 

por se tornar um outro pro-

duto da própria empresa, 

porque muitas marcas soli-

citam serviços de comuni-

cação que consistem em 

fazer concursos nas redes 

digitais.havia muito essa 

necessidade de ter um pro-

duto de mercado original, 

mas agora temos uma par-

ceria com outra empresa 

que é a Madhouse, que já 

tem um forte catálogo de 

produtos deste segmento e 

eles conseguem colmatar 

essa necessidade de oferta 

e variedade. Por mais que 

os produtos não sejam tão 

criativos como os anterio-

res, mas eles cumprem o 

efeito e têm a escalabili-

dade“Ai, não estou a gostar 

dessa identidade...” e eu, 

“Mas olha, nós temos de 

mandar imprimir o mapa 

amanhã, senão não dá. É 

isso que temos. Olha, a so-

lução melhor que foi essa. 

Está satisfeito? Quem é 

que pode da empresa ar-

ranjar outra alternativa a 

esta hora? Creio que não 

tem mais ninguém.” Meia 

hora depois está aprovado. 

E eu evidencio “Não dá 

para ser diferente. Não dá.”  

Outro exemplo, na expo de 

Cosplay, a primeira identi-

dade que fizemos, o Miguel 

não gostou. Falei com o de-

signer e perguntei: conse-

guias uma alternativa em 

dois dias? E ele “não”, então 

não dá, fica assim.Depois 

no final perguntamos se o 

publico gostou ou não e o 

Miguel confirmou que sim. 

Então, siga em frente. Eu 

estou a tentar ser muito re-

alista com os prazos e com 

os pedidos para reduzir as 

firulas. Hoje em dia eu 

tento ser muito honesta e 

digo, “olha, não vai conse-

guir”.Olha outro exemplo, a 

arte do mapa dos recintos é 

sempre um problema e 

nesta última edição o CEO 

queria um determinado 

conceito, o designer pas-

sou quase uma semana a 

fazer só aquela peça, para 

o CEO chegar e dizer “não 

gostei” e eu respondi “tudo 

bem, mas agora só temos 

um dia, dois dias no má-

ximo, para que se faça uma 

alternativa. E quem é que 

vai trabalhar para ajustar 

isso? Porque o Designer já 

está atrasado com o que 

falta,“ e ele “ah ok então eu 

prefiro esse.” ok então re-

solvido e anotado, não tem 

mais alteração. 

Estou nesta fase de desen-

volvimento de novos proje-

tos mais ou menos desde o 

início do anoHá uma parte 

inicial de desenvolvimento, 

onde é feita a definição, 

seja do tecido, das espu-

mas, do que se quer usar, 

que também vai definir o 

produto, por exemplo, teci-

dos. Há tecidos que são vi-

áveis para fazer técnicas 

de estufa e há outros que 

não são viáveis. Aí já temos 

de ser nós também a des-

bloquear aquilo que é pos-

sível e que não, seja de es-

pumas, as durezas das es-

pumas, o que é que a es-

puma traz de conforto ou 

não, também somos nós. 

Mas depois, numa parte fi-

nal do projeto, somos nós 

também que fazemos 

quase uma bíblia de defei-

tos, ou seja, daquilo que é 

admissível e não é admis-

sível ter defeitos no pro-

duto. 

Se as pessoas estão pre-

sas num processo ou pla-

taforma, não conseguem 

dar uma resposta mais cri-

ativa e que é a base do pro-

cesso criativo pois ficam 

bloqueadas.por vezes é 

que fazemos uma análise 

do âmbito, do tempo dispo-

nível e custo para aquela 

solução e ao desenvolver-

mos, percebemos que por 

vezes o caminho que esta-

mos a seguir pode ser não 

ser o mais ajustado, porque 

há, entretanto, uma solu-

ção por exemplo mais efi-

ciente e rápida e no final 

até podemos chegar a uma 

solução melhor.por vezes 

queremos realmente pro-

duzir uma solução mega 

inovadora, mas que nos irá 

levar demasiado tempo e o 

cliente não tem sequer no-

ção, e com uma solução al-

ternativa conseguimos en-

tregar um resultado por ve-

zes até melhor. Isto é num 

constante desafio ao pro-

cesso em si.às vezes tam-

bém sinto que, se tu limita-

res muito a parte criativa, o 

resultado pode não ser o 

mesmo. Realmente não vai 

ser tão bom. Por isso é um 

equilíbrio que é preciso ir 

gerindo. E às vezes não es-

tares muito preso a um 

processo e adaptaste à 

pessoa que está a fazer. 

Pode ser isso que garanta a 

melhor entrega para esse 

projeto. Mas isso já requer 

tu saberes quem é a equipa 

que está no projeto, sabe-

res as características de 

cada um, para, como Pro-

ject Manager, conseguires 

elevar as características 

boas e fazeres com que 

isso se reflita na entrega, 

no produto final. Sim. 

  na realidade este trabalho 

não tem assim tanta parte 

criativa.Há componentes 

com questões técnicas en-

volvidas que não dá muito 

para fugir, é aquilo e pronto. 

Mas depois há coisas, por 

exemplo, se tu perguntares 

quanto é que é que vai de-

morar a apresentar uma 

proposta de capas de me-

nus, ele diz “Não faço ideia”. 

É incapaz mesmo... 

inevitavelmente há uma 

parte de subjetividade.Eu 

sou muito pragmática, eu 

acho que nós temos de ser 

criativos e temos de buscar 

referências fora daquilo 

que é o normal, mas não 

precisamos de viver com 

aquela coisa de querer mu-

dar o mundo e daí uma das 

coisas que eu gosto muito 

em "Design Thinking" é 

esta noção de colaboração. 

Eu tenho um Product De-

signer na minha equipa que 

disse que uma vez ficou 

uma semana sem fazer 

nada, que tive um apagão. 

“Então olha, se em vez de 

teres ficado uma semana 

sem fazer nada, te tivesses 

juntado a um comercial e 

juntos tivessem começado 

a ter ideias, se calhar tu ias 

ter um boost de criativi-

dade brutal”. Portanto, o 

que eu defendo é muito que 

a criatividade não deve ser 

um exercício solitário, deve 

ser sim um exercício cola-

borativo, tem de ser cole-

tiva. E que nós, como de-

signers, devemos ser os 

mediadores dessa criativi-

dade para depois lhe dar 

forma e função com uma 

boa usabilidade. Mas não 

devemos ficar fechados a 

achar que nós é que somos 

os génios da equipa e que 

vamos ter a ideia revoluci-

onária. Nós temos de ter as 

ideias com base no que as 

outras pessoas, com dife-

rentes visões, nos trazem e 

pronto, aí é muito mais rá-

pido essa parte do pro-

cesso. Embora acabe por 

roubar um bocadinho do 

tempo de várias pessoas, 

como um todo acaba por 

ser mais rápido, mas é uma 

prova de resiliência. 

por acaso nós temos 

grande facilidade em ter 

ideias. Ao contrário da em-

presa anterior onde estava, 

em que só um grupo res-

trito de managers definiam 

o que se propunha, porque 

achavam que só eles é que 

sabiam o que se vendia e o 

que os clientes queriam, 

nós olhamos para cada 

novo pedido como um de-

safio novo. Nós não sabe-

mos o que o cliente quer, 

não sabemos o que vai 

funcionar. Então, como não 

sabemos, também é mais 

fácil. Já sabemos que não 

sabemos. Então, às vezes, 

há várias ideias, temos 

ideias diferentes, só pode-

mos trabalhar uma, às ve-

zes vamos para aquela que 

nos parece melhor e depois 

depende muito. A decisão é 

muito simples, vai para 

aquela que nos garante 

uma maior probabilidade 

de sucesso. 

há demasiada organização, 

processos, burocracia or-

ganizativa e depois tam-

bém não ajuda a privilegiar 

a criatividade, as ideias ou 

a produção. Está tudo de-

masiado compartilhado 

num sistema que é funcio-

nal, se calhar para outras 

indústrias, no caso das as-

sessorias e as consultorias 

e o risco e a finança, e que 

não se coaduna bem com o 

tipo de processo e de onto-

logia que nós temos de ter 

nestes projetos mais criati-

vos.Na criatividade há 

muito mais ambiguidadeSe 

tudo tiveres um Orçamento 

muito grande em que de 

repente há aqui margem 

para tu pensares nas coi-

sas, há priori eu já vou pen-

sar “eh pá, este cliente tem 

dinheiro, deixa fazer as coi-

sas como deve de ser.”, se 

houver pouco dinheiro, a 

primeira coisa que cai é o 

Project Management, é a 

noção da gestão do projeto, 

é “se há pouco dinheiro, é 

pensar e fazer, e a gente 

depois logo vê”. E depois na 

verdade quando há muito 

dinheiro, a gestão do pro-

jeto também derrapa, por-

que há muito dinheiro, di-

nheiro, dinheiro, depois 

chegas ao final e o dinheiro 

já não sobra assim tanto, e 

geralmente o dinheiro não 

sobra é para a parte da pro-

dução. E quando há pouco, 

tu até fazes bem, mas é 

sempre com esta coisa 

bem, mas é sempre com 

esta coisa de ir sacando 

coelhos da cartola. E, por-

tanto, eu nem sei bem qual 

é que será a melhor ló-

gica.pessoas que fazem a 

direção criativa, devem ge-

rir o trabalho criativamente, 

ou seja, as necessidades 

criativas do trabalho, não 

devem gerir as partes mais 

operacionais e gestão do 

recurso ou do orçamento, 

claro que devem ser con-

sultores dos dois momen-

tos, mas não devem fazer 

as duas coisas ao mesmo 

tempo, porque condicio-

nam-se muito.Se tiveres só 

do outro lado a fazer dire-

ção criativa, pensas “temos 

aqui imenso dinheiro, dá 

para fazer um monte de 

coisas”, começas a atirar 

ideias para todo lado, o que 

também não é saudável, 

sabes!Uma coisa é tu seres 

a pessoa que dá essa opi-

nião ou que está por dentro, 

outra coisa é a pessoa que 

depois vai para o Excel fa-

zer as contas ou que vai 

para o PowerPoint fazer o 

diagrama ou o calendá-

rio,acho mesmo que é na 

indústria criativa onde 

acontece mais esta usur-

pação de poderes, porque 

as fronteiras estão mal de-

finidas muitas das vezes. 

Toda a gente se senta 

numa mesa, opina, tem 

ideias, toda a gente já fez 

alguma coisa no passado 

sobre uma campanha, por-

tanto todos estão aptos. 

a criatividade é algo que 

também está muito associ-

ado aqui à parte da frustra-

ção, porque os criativos 

nem sempre têm a criativi-

dade em alta e quando es-

tamos a trabalhar com limi-

tações de horas acaba por 

frustrar, portanto, temos 

aqui uma sensibilidade com 

as equipas.Essa questão 

das diferenças de percep-

ção relativas à Qualidade 

acontece, acontece. E acho 

que quem disser que não, 

está claramente em nega-

ção. Porque acho que faz 

parte do nosso setor, não 

me parece que venha a dei-

xar de o fazer, porque 

quem trabalha com criativi-

dade, trabalha com exigên-

cia, com inovação, com 

vontade de entregar o me-

lhor, algo que nunca tenha 

sido feito. 
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Consigo planear parcial-

mente a minha semana. Eu 

tenho reuniões todos os 

dias, de diferentes contex-

tos.  

Ou seja, eu consigo planear, 

mas os meus dias são to-

dos diferentes. 

 

 

 

é uma produção sempre di-

ferente, não são produtos 

estandardizados. Só 

quando fazes um prédio é 

que ok, os roupeiros vão 

ser todos semelhantes, 

mas até provavelmente no 

final depois do prédio todo 

eu tive de pedir autorização 

para continuar a desenvol-

ver a obra ao CEO de Por-

tugal porque eu soube da 

derrapagem já num mo-

mento muito avançado da 

obra e a derrapagem acon-

teceu por questões inespe-

radas do momento. Não foi 

algo previsto, foi uma 

questão técnica que se so-

brepôs, com a obra já em 

andamento e se percebeu 

que se teria de refazer tra-

balhos. Foi uma exigência 

do centro comercial que 

não tinha sido clarificada 

anteriormente.  

Mas nem foi uma questão 

uma coisa que eu sinto é 

que eu erro às vezes porque 

estou a considerar o tempo 

que eu demoro e não o de 

algum dos funcionários que 

podem trabalhar mais deva-

gar. 

 

 

 

Ficas ali a pensar naquele 

projeto até vir uma ideia, eu 

não acredito muito naquele 

momento “eureka” que de 

repente tens a ideia e 

pronto, isso acontece cada 

vez melhor, com base na tua 

experiência. Mas a verdade 

é que às vezes tem projetos 

E neste preciso momento a 

construção em Portugal 

está de tal forma desestru-

turada que é impossível 

antecipar todos os impre-

vistos. Para teres uma no-

ção, eu tenho projetos em 

armazém desde o 18 de 

dezembro que só vão ser 

instalados, se calhar, daqui 

a dois meses. E devem ser 

instalados no 8 de dezem-

bro 

 

 

 

Por experiência própria, 

tem muito a ver com:  

- 1º a convicção concretiza 

nós também temos esto-

fos, e por vezes tenho de 

fazer testes que são muito 

manuais, ir aos estofos, 

faço um rascunho, porque o 

software que temos, por 

muito bom que seja a nível 

de Solidworks, a questão 

dos estofos tem de ser 

muito trabalhada no mo-

delo, porque é algo mais or-

gânico. Este tipo de tarefa 

acaba por ser quase uma 

engenharia investa, tenho 

de primeiro chegar ali com 

o papel e os recortes à 

forma, com a ajuda do es-

tofador e depois é que 

transponho para o desenho 

O que às vezes é compli-

cado, porque numa fase 

inicial há muitos clientes 

que acham que sabem 

exatamente o que querem, 

e depois já me aconteceu, 

por exemplo, com um cli-

ente chegar ao final, após 

ele ter validado o protótipo, 

e passado duas, três sema-

nas, afinal, não era nada 

disto. Isso infelizmente 

acontece. 

 

 

 

Ou nós achamos que o erro 

é do nosso lado porque não 

no início nós damos sem-

pre peso a cada requisito, 

porque no tipo de projeto 

que nós fazíamos, não con-

seguíamos dizer que o pro-

duto final cumpriria todos 

aqueles requisitos. 

 

 

 

Muitas vezes por fatores 

técnicos e até mais quando 

estamos à espera de algum 

elemento de terceiros. 

Acho que a parte criativa, 

pelo menos das equipas 

que eu tenho trabalhado, 

não sinto que a criatividade 

fosse o fator de bloqueios 

E quando se tem um pouco 

mais de tempo, que é o que 

está até a acontecer agora, 

é tentar antecipar potenci-

ais bloqueios de alguém, 

mediante o perfil dessa 

pessoa, uma das coisas 

que eu aprendi com essa 

minha colega foi a tentar ler 

as pessoas, e eu percebi, 

por exemplo, que o meu 

chefe gosta muito de ferra-

mentas bonitas de marke-

ting, conceito e afins, 

quando começamos a falar 

sobre essas ferramentas, 

ele fica logo a querer fazer 

dessa maneira.  

não te consigo dizer que 

isto é uma coisa constante, 

a empresa tem dois anos, 

isto vai crescendo de 

tempo para tempo, as coi-

sas ainda se estão também 

a estruturar, a ver a melhor 

forma de funcionamento cá 

em Portugal, 

uma altura desafiamos a 

equipa a desenvolver uma 

solução para umas telas 

em 10minutos, e aqueles 

que foram para o Figma 

tentar desenvolver, tive-

ram muito piores resulta-

dos do que aqueles que pe-

garam em papel e caneta. 

No final não estava bonito, 

é verdade, mas as soluções 

estavam lá, e percebiam-

se perfeitamente. Não é 

muito vantajoso passar-se 

logo para plataformas, 

quando o que está por trás, 

que deve ser a génese da 

solução não esta delineado. 

 

  A M12.1a estava a começar 

uma nova época, de março 

a dezembro é muito inten-

sivo e depois tem ali uns 

três meses parados. E 

nessa altura é preciso 

muita preparação dos ma-

teriais para repor e fazer as 

alterações necessárias por 

isso, finalmente contrata-

ram uma pessoa só para 

isso. 

 

 

 

Para a sinalética fizemos 

vários testes, passando por 

um processo de quatro 

eu acho que nós temos de 

ser criativos e temos de 

buscar referências fora da-

quilo que é o normal, mas 

não precisamos de viver 

com aquela coisa de querer 

mudar o mundo e daí uma 

das coisas que eu gosto 

muito em "Design Thinking" 

é esta noção de colabora-

ção. 

 

 

 

tudo o que é processo cria-

tivo mais de marketing, a 

solução é tentar prevenir o 

mais possível tudo o que 

mplementações de 2 a 4 

meses. Dizemos assim, de-

pois de passar a fase inicial 

de apresentação do pro-

jeto, ali em agosto está ad-

judicado, depois fazer al-

guns ajustes e tal, produ-

ção em meados setembro 

e outubro e por fim imple-

mentação física em início 

de novembro, depois pro-

jeto fica ativo no centro co-

mercial desde meados de 

novembro até início de ja-

neiro e por fim a desmon-

tagem.  

Mas infelizmente isso não 

é o normal. Eu já nem digo 

Na criatividade há muito 

mais ambiguidade do que 

por exemplo um projeto 

Tecnológico que tu sabes 

que tens de implementar 

ao dia x, programar ao dia 

Y, entrar ao dia tal e depois 

fazer os debugs e afins, 

como tu disseste e bem, as 

industrias mudam muito. 

 

 

 

À última da hora inventas 

ali qualquer coisa e re-

solve-se tudo. 

E muitas das vezes são 

coisas que nunca foram fa-

ladas, não foram pensadas 

Na área tecnologia acaba 

por ser um ambiente um 

bocadinho mais pragmá-

tico, porque estamos a falar 

de projetos que são muito 

mais controlados. Há uma 

gestão de projeto em que 

funciona muito bem o Agile, 

em que se consegue perce-

ber exatamente os desvios 

do projeto, consegue-se 

negociar duração de tare-

fas e projeto e então colo-

car do lado do cliente a to-

mada de decisão, do gé-

nero “então vamos gerir 

aqui as prioridades e as ur-

gências, o que é que para si 

é mais importante? O que é 
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vendido, eles até já nem fo-

ram todos iguais. 

 

 

 

Nós temos uma condicio-

nante enorme, é que nós 

somos os últimos a entrar 

na casa e quando nós en-

trámos, já ninguém tem pa-

ciência para atrasos. Por-

que já toda a gente se atra-

sou, o picheleiro, o eletri-

cista, o pintor, ... 

 

 

 

nós hoje tivemos uma reu-

nião com um porquê man-

dou para cá uns cheiros 

que não conseguíamos 

abrir o que atrasou o pro-

cesso... basicamente ele 

quer uma cozinha com 

frentes em madeira ma-

ciça, que é algo que já nem 

se faz hoje em dia... Entre-

tanto, fizemos uns mode-

los, mandámos vir umas 

fresas de propósito para 

uma determinada moldura 

e tal para um desenho que 

ele nos deu, com o que 

queria. Hoje o cliente viu e 

disse que afinal não é 

aquilo que quer 

 

 

 

Não sei ainda como se vai 

resolver, mas isto acontece 

muitas vezes, porque não 

há uma salvaguarda antes. 

 

 

 

Só que já numa fase bem 

avançada, é tão comum 

eles tentarem sempre mu-

dar muita coisa, do género, 

tens 5 gavetas, passas até 

10, mudar cores e materi-

ais. 

 

 

 

obviamente por vezes há 

ajustes, por exemplo, 

quando há alterações de 

projeto, se nós já tivermos 

feita a encomenda de ma-

teriais, as compras já sa-

bem que têm que entrar de 

imediato em ação para fa-

zer devoluções ou perceber 

se é algo que nós até cos-

tumámos usar e então da-

mos uma entrada de stock. 

 

 

 

Acho que estamos até 

mais habituados a estas 

mudanças de projeto do 

que a fazer o ciclo normal 

do projeto. 

 

 

 

um método rigoroso e fixo 

a 100% é impossível, por-

que nós não fazemos sem-

pre a mesma coisa, nem 

sempre da mesma forma, 

nem sempre para as mes-

mas pessoas e por aí fora. 

 

 

 

. É preciso alguma flexibili-

dade para gerir esta vulne-

rabilidade das mudanças 

constantes. 

de falta de analise, nós não 

sabíamos mesmo, não nos 

foi pedido anteriormente e 

é aquela velha questão “Ah, 

mas vocês... é a entidade 

que nos está a exigir isto”, 

nós podemos dizer que não 

é justo e que nós não sabí-

amos e que não foi pedido 

e eles lavam as mãos e di-

zem se não querem muito 

bem, não acabam a obra e 

não têm isto feito. 

 

 

 

Gerido dia-a-dia porque 

estão sempre a acontecer 

imprevistos. 

O planeamento inicial é 

muito importante, não me 

interpretes mal, mas a fre-

quência com que estes 

momentos de reajuste sur-

gem, quase numa base diá-

ria, estamos sempre em 

tempo real a mudar projeto. 

O planeamento é impor-

tante porque me prepara a 

minha e à minha equipa, 

para fazer esses reajustes 

de forma mais ágil. Se não 

tiver planeamento, está 

sempre tudo mal e nunca 

sabemos qual é o próximo 

passo.  

No mínimo, o planeamento 

ajuda a saber qual é o pró-

ximo passo, mesmo que 

aconteça alguma coisa que 

interfira com o próximo 

passo, nós sabemos o que 

é que vai atrasar e a partir 

de que momento é que vai 

atrasar. 

 

 

 

o meu primeiro projeto 

aqui, foi um no Dubai que o 

desenvolvi até começar a 

obra, nessa altura houve 

problemas na obra, eu não 

tive conhecimento, nem 

acesso pois não era a ges-

tora do projeto. Houve pro-

blemas com a contratuali-

zação com o Centro Co-

mercial e o projeto não 

avançou, apesar de estar 

tudo pronto para começar a 

obra. Já tínhamos orça-

mentos, fornecedores avi-

sados, tudo pronto para co-

meçar a produção de pro-

dução de imobiliário.... Es-

tava tudo pronto para co-

meçar a obra. Não come-

çou, o projeto foi arquivado 

e, entretanto, passado três 

ou quatro anos, foram fei-

tas renegociações com o 

Centro Comercial e o pro-

jeto avançou. No entanto, a 

arquitetura teve de ser re-

modelada, porque já havia 

um conceito diferente para 

aquele tipo de loja e conse-

quentemente alterações ao 

projeto também na parte 

das especialidades. 

que você fica aquele vazio, 

aquela síndrome da página 

em branco e às vezes eu te-

nho de descolar daquele 

projeto, e pegar noutro. Há 

projetos que na fase de con-

ceito, desde olhar para ele e 

tentar fazer alguma coisa, 

demoro o mesmo tempo 

que a executar o projeto in-

teiro de um outro se calhar 

até mais complexo do que 

aquele. E nesse momento é 

muito complicado de men-

surar. Nas fases seguintes, 

como são mais técnicas, é 

mais fácil mensurar, x horas 

para esta e aquela tarefa, 

mas na fase de conceito, 

mensurar, criar uma agenda, 

uma coisa muito amarrada, 

para mim é muito difícil 

mesmo. 

 

 

 

não é um trabalho linear, 

com aquele processo que te 

vai dar um início, meio e fim 

muito definido, às vezes 

tens uns zigzags no meio do 

caminho, umas voltas para 

analisar aquela primeira 

pesquisa.  

Quantas vezes cheguei às 

vésperas de entregar um 

projeto para o cliente onde 

eu penso que ainda não es-

tou satisfeito com aquela 

determinada opção e re-

torno à pesquisa para ver se 

me vem alguma outra ideia 

para fazer aquilo ou se con-

sigo chegar a um outro re-

sultado. Por isso geral-

mente apresento 2 a 3 ver-

sões de conceito. 

as coisas, a autoconfiança 

que tens, isso que marca a 

diferença toda para con-

cretizares as soluções, mas 

tens de ter experiência téc-

nica e confiança nesse co-

nhecimento. 

- 2º a parte criativa ajuda 

muito em pegar em situa-

ções que vês em ambien-

tes completamente distin-

tos e aplicar naqueles ou-

tros exemplos em obra. É o 

histórico da tua experiência 

também. 

Quando tens as funções 

muito compartimentadas, 

podes estar a exigir uma 

resolução de alguém que 

não tem o conhecimento 

transversal para concreti-

zar. 

 

 

 

Ligam-me a mim para re-

solver situações como sis-

tema de extração que não 

existe, que não foi plane-

ado e que é preciso agora, 

porque é preciso uma solu-

ção diferente em determi-

nadas situações. Eu às ve-

zes perco mais tempo 

neste tipo de coisas, não há 

nada a fazer. 

do molde, por isso este tipo 

de tarefas são difíceis de 

planear sem antes testar. 

 

 

 

para quem é meramente 

criativo, este ambiente téc-

nico e controlado pode ser 

um massacre. 

E essa fuga à realidade faz 

muita diferença. Imagina 

aquela situação que eu 

descrevi, até pode nem te 

levar a lado nenhum, nem 

resultar em produto con-

creto, mas só o facto de te-

res despertado um pouco a 

tua atenção para aquela si-

tuação, alivia-te um bo-

cado daquela tensão que 

tinhas e se calhar fez-te 

ganhar outro folego para 

voltares a entrar naquela 

tensão. 

obtivemos informação su-

ficiente do lado do cliente, 

ou o custo dos projetos que 

estão a ser vendidos é 

muito baixo. 

 

 

 

Comparando aqui com o 

PMS, eles mandam o fi-

cheiro, as tipologias, etc, 

etc, etc. O cliente preenche 

e são esses dados que são 

importados para o PMS. 

Neste caso, o website é 

vendido como um projeto, é 

aquele valor para este re-

sultado. Mas num PMS não 

dá para fugir, é aquele Ex-

cel, são aquelas tipologias, 

e é aquilo que vai surgir e o 

projeto está terminado.  

No nosso lado, como tem 

aqui uma componente 

muito criativa, e flow, e 

pensamento, e como não 

tem uma base certa, há 

aqui uma infinidade de coi-

sas que se podem fazer 

através do website. No 

PMS é muito quadrado 

comparativamente ao 

website. 

Estes tipos de projetos 

acabam por ser mais sub-

jetivos, mas é vendido 

como um projeto inteiro. 

Obviamente que depois 

pode levar a outras nuan-

ces e depois chegamos ao 

final do projeto e não devia 

ter sido vendido por este 

valor. A partir do momento 

que o projeto é entregue, 

imaginando que o projeto 

está finalizado, o cliente 

está todo contente e por aí 

fora, e imaginando que 

agora o cliente quer fazer 

algum tipo de alteração. 

Nós aí já cobramos a banco 

de horas. O cliente diz-me 

que quer mudar toda esta 

secção, eu aí tento esmiun-

çar ao máximo o que é que 

ele efetivamente quer fa-

zer, e estimo que para essa 

alteração vou demorar por 

exemplo 5 horas. E depois 

é descontado então o 

banco de horas. Acaba por 

nos compensar nesse sen-

tido, mas em termos do va-

lor inicial do projeto é sem-

pre um pouco dúbio, por-

que nós só no final do pro-

jeto é que temos a real no-

ção. 

ao projeto. Estes proble-

mas acontecem muito 

mais à frente, por exemplo 

na prototipagem, quando 

estamos dependentes de 

outros. 

 

 

 

o que acontecia era, se al-

guma coisa interrompesse 

esse planeamento já era 

um caos. Nós até dávamos 

mesmo tempo extra, cerca 

de 1h/1h30 de margem, 

mas ainda assim, se algo 

que acontecesse que aca-

bava por ser mais do que 

essa margem, acabávamos 

sempre por andar um 

pouco a correr. Agora, não 

sei se isto é um problema 

nosso... 

Este improviso é um pouco 

complexo, porque para nós 

era aceitável dar-nos uma 

margem de 1h, houve uma 

altura que chegámos a dar 

uma margem de 2h. Mas 

sim, sempre que havia algo 

para tratar ou alguma cha-

mada inesperada, aquele 

problema nunca era só 

aquela hora, aquelas duas 

horas, ficava sempre por 

ser mais do que isso. 

Então, nos já apresenta-

mos as soluções para a 

analise dele, com essa lin-

guagem para que ele en-

tenda melhor e ele aí res-

peita mais a nossa suges-

tão. Infelizmente não é isso 

que vai fazer a diferença na 

solução, mas falar um certo 

idioma que aquela pessoa 

aprecia, faz uma certa dife-

rença para aprovação de 

soluções e amortização de 

danos maiores. Se é longo, 

se vai ser duradouro ou 

não, eu não sei, mas nos úl-

timos tempos eu assim que 

vou levando. 

 

 

 

é isso que eu tento comba-

ter, é o meu dia-a-dia, ten-

tar pegar o conhecimento 

que tenho, as limitações e 

os condicionantes do pro-

jeto, juntar tudo e apresen-

tar. E dessa forma fica 

muito mais complicado de 

me responderem, “ai, não 

gosto”. 

 

 

 

A grande complicação do 

processo em projetos cria-

tivos é o caos que se vive, e 

o cruzamento desse caos 

com o retorno financeiro. 

 

 

Nós não estamos a criar 

algo nunca visto, isso já 

não existe. Estamos sim a 

procurar a melhor solução 

para aquele problema e 

muitas vezes é baseado 

em algo que já existe. 

 

 

 

Não é fácil trabalhar num 

“White Canvas”, onde tudo 

é possível, é melhor traba-

lhar-se com base em al-

guns requisitos e é ai que 

conseguimos ser mais cri-

ativos 

 

 

 

por vezes queremos real-

mente produzir uma solu-

ção mega inovadora, mas 

que nos irá levar demasi-

ado tempo e o cliente não 

tem sequer noção, e com 

uma solução alternativa 

conseguimos entregar um 

resultado por vezes até 

melhor. Isto é num cons-

tante desafio ao processo 

em si. 

 

 

 

isto é sempre muito volátil, 

depende de uma avaliação 

da situação concreta, por 

vezes o que funcionou ali, 

pode não ser o melhor para 

esta situação, apesar de 

aparentar. Nada como uma 

conversa com os mais ex-

perientes naquela matéria 

para desbloquear. 

amostras diferentes, por-

que tivemos de passar por 

materiais e dimensões di-

ferentes. 

 

 

 

para mim aquela solução 

que me apresentam pode 

ter leitura, se calhar para ti 

pode não ter. Tanto o de-

sign como o marketing são 

áreas muito manhosas 

nesse sentido. E há sempre 

um bocadinho de opinião 

pessoal envolvida, ainda 

que nós lá tentássemos 

muito mesmo, distanci-

armo-nos da opinião pes-

soal. Eu até posso não gos-

tar de algum material, mas 

aquilo também não é para 

mim, é para aquele publico 

específico. 

É perceber se essa comu-

nicação funciona ou não, se 

as cores estão dentro da 

identidade, se a tipografia 

tem leitura, se consigo ver 

de vários ângulos naquela 

font-size, ... é como uma 

lista de itens associadas a 

boa comunicação daquele 

suporte, que têm de ser va-

lidados. 

possa vir a ser pedido. Em-

bora digam, “ah, isto é tudo 

muito a pedido, é tudo 

muito ad-hoc, há imensas 

coisas que se tu olhares e 

fizeres um zoom-out e efe-

tivamente fores fazer um 

planeamento do que acon-

teceu, tu já consegues 

identificar uma série de pa-

drões do que vai acontecer. 

Há pedidos que são muito 

sistémicos. 

que estes projetos se fe-

chem de um ano para o ou-

tro pois já nem tentamos 

isso, que o mercado não 

permite. Aquilo por que nós 

lutamos é ter pelo menos 

um mês só para a fase de 

produção. 

 

 

 

temos casos de coisas 

muito simples que são fe-

chadas de um dia para o 

outro e no dia seguinte já 

estamos a montar, eventos 

de 1 dia por exemplo. 

Agora, temos muitos proje-

tos desafiantes, que nos 

pedem para entregar pro-

posta numa semana e a 

maior parte dos nossos pe-

didos, temos 15 dias para 

concorrer com proposta. 

São 15 dias para ter a ideia, 

fazer a proposta concep-

tual, desenhar e orçamen-

tar. E estamos a falar de 

coisas super complexas. 

 

 

 

não tem nada a ver com o 

que era no passado, na an-

terior empresa onde es-

tava, nada a ver. Nós traba-

lhamos durante o ano todo, 

sem exceção. 

Não há mesmo nenhum 

mês que não façamos 

eventos, que não tenha-

mos coisas a acontecer, 

mas é completamente dís-

par, imagina, posso faturar 

10 ou 20 mil euros em 

março, e 200 em novem-

bro.  

Os picos estão normal-

mente em abril associado à 

Páscoa, junho que é o 1º 

pico do ano de maior im-

pacto, mais até do que julho 

que é um mês que já co-

meça a quebrar, setembro 

também é um bom mês e 

depois novembro que é o 

melhor mês de todos. Por 

exemplo, no ano passado, 

se tivéssemos mais capa-

cidade no Natal, tínhamos 

ainda feito mais, não acei-

tamos mais projetos por-

que não podíamos. 

 

 

 

Isto é muito complexo, 

tínhamos muito aqui que 

falar sobretudo sobre o Na-

tal. Mas basta pensar que 

nos últimos dois Natais, 

houve duas empresas que 

se desgraçaram e faliram, 

porque não conseguiram 

cumprir os projetos, uma 

não conseguiu desmontar, 

outra com os projetos adju-

dicados não conseguiu 

simplesmente montar... 

 

 

 

O Natal tem imensa pro-

cura. As empresas do sec-

tor estão à espera daquele 

momento para faturar o 

que não foi faturado o ano 

todo. É cada vez mais difícil 

arranjar recursos humanos, 

digo nem bons nem maus, 

não arranjas nada. E sem 

recursos humanos não 

consegues montar, pronto. 

E não conseguindo montar, 

tens a tua vida arruinada. 

Porque assinas contratos 

muito grandes, com imen-

sas clausulas que te tra-

mam. 

 

 

 

E contratos com centros 

comerciais, que depen-

dendo dos centros, cada 

dia de atraso são valores 

como 2.800€, 5.000€, … 

Portanto, se te atrasas 1 

semana, quando te aperce-

bes, tens 40.000€ de 

multa, num projeto que ti-

nha por exemplo um orça-

mento de 100.000€. 

 

 

 

É mais um dos desafios 

que nós temos, a carga de 

horária, temos muitas ve-

zes, pessoas a trabalhar 24 

horas. 

 

 

 

como não sabemos, tam-

bém é mais fácil. Já sabe-

mos que não sabemos. En-

tão, às vezes, há várias 

ideias, temos ideias dife-

rentes, só podemos traba-

lhar uma, às vezes vamos 

para aquela que nos parece 

melhor e depois depende 

muito. A decisão é muito 

simples, vai para aquela 

que nos garante uma maior 

probabilidade de sucesso. 

 

 

 

É um bocado isto, ou seja, a 

coisa não ficou exatamente 

como nós queríamos, o cli-

ente não gostou disto ou 

daquilo, mas nós estamos 

sempre disponíveis, nunca 

desistimos e esse depois 

acaba por ser também um 

problema que se vira con-

tra nós. 

 

 

 

uma das coisas que eu 

acho que está mal, são os 

pedidos indiscriminados de 

propostas. Nós investimos 

mesmo muito tempo a fa-

zer propostas e tempo é di-

nheiro. E as propostas cada 

vez são melhores e super 

realistas, às vezes propos-

tas com vídeo e tudo e mais 

alguma coisa que demo-

ram centenas de horas a 

fazer e não são pagas. Eu 

também não tenho a solu-

ção para isto. 

e muitas vezes até são a 

estrela da companhia, na-

quilo que tu fazes porque 

se lembraram ali. 

que deixamos ficar para 

trás, para que esta nova 

necessidade entre?”. 

E em criatividade isso não 

existe, por mais que quei-

ramos, e de trabalharmos 

também aqui um bocadi-

nho sobre metodologia 

Agile, mas há tarefas que 

chegam agora para sair da-

qui a uma hora. E nós não 

podemos ter essa noção de 

risco porque o cliente não 

vai entender. 
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Então, depois de nós, só 

falta entrar o banco para 

pagar e tu tens a licença de 

habitabilidade e nessa al-

tura ja ninguém tem paci-

ência. E nós sofremos bas-

tante com isso. 

No meu caso específico, a 

acumulação de funções é 

demasiado evidente e a 

carga é demasiada para ser 

só uma pessoa a fa-

zer.Cerca de 20 projetos a 

correr em simultâneo, em 

vários locais do globo o que 

é um desafio para conse-

guir gerir e manter a minha 

saude mental, monitori-

zando tantos fusos hora-

rios diferentes.E depois 

acabava por sobrar para 

mim. 

antes era inacreditável, che-

gava um projeto super com-

plexo para ser entregue na 

semana seguinte, e eu dizia 

“não da eu não consigo”. En-

tão isso melhorou muito em 

termos de programação e 

antecipação, só que ainda 

não se tem um planeamento 

anual por exemplo. Então 

para eu me planear, corro a 

minha agenda, e tenho de 

correr para fazer aquilo, é 

tudo muito para o imediato. 

E infelizmente todos os 

meus clientes são assim e 

eu é que tenho de marcar os 

meus limites, de tudo sem-

pre pedido para ontem e 

muito atropelado.é mais 

problemático ainda quando 

tens uma surpresa pequena, 

com 3 pessoas apenas, tu 

não te podes dar ao luxo de 

ser só gestor, eu sou execu-

tor também, é um dilema e 

não tem como fugir disso e 

é exaustivo. Mas só se eu 

crescer muito aí possivel-

mente eu me poderia focar 

só nessa parte de gestão. 

fora de Portugal, acabou. 

Porque eu literalmente le-

vava a equipa toda de cá, 

para instalação. Os clientes 

pagavam para isso e paga-

vam o número de viagens 

que fosse necessário, por-

que a maioria das vezes 

não conseguíamos fazer 

tudo à primeira e cumprir 

os timings estipulados, não 

por falha nossa.Não conse-

guimos dar lá fora o 

mesmo serviço que conse-

guimos dar cá dentro, em 

termos de qualidade. En-

tão, acabámos por cancelar 

porque é muito desgas-

tante. E são coisas muito 

difíceis de executar, a mai-

oria.Normalmente eu con-

sigo conter essas interfe-

rências, mas tem a ver com 

o meu feitiço e de certa 

forma, estrategias que fui 

adotando para me defen-

der, com base na minha 

confiança. Dentro de uma 

relação de confiança 

grande com o cliente, que 

tento estabelecer logo 

desde o início, se eu digo 

algo que tem de ser feito 

daquela forma, é assim que 

segue.Isso é uma das coi-

sas que mais me custa, que 

eu sempre quis que a em-

presa não fosse nenhuma 

pessoa, fosse a empresa, 

mas muitas vezes ela sou 

eu ou a minha esposa e 

acaba por ser desgastante 

O meu dia-a-dia é caótico e 

acaba por ser sempre vari-

ávelàs vezes estás tão en-

talado com estes proces-

sos todos, com este con-

trolo todo que tem de ser 

feito, que inevitavelmente, 

por muito mais controlo 

que tenhas e dependendo 

da personalidade de cada 

um claro, estes inputs, 

deste “apanhar da criativi-

dade”, claro que acabam 

por representar um en-

cargo adicional de trabalho, 

mas de certa forma tam-

bém te aliviam um bocado 

daquela tensão inerente a 

tudo o resto.só o facto de 

teres despertado um pouco 

a tua atenção para aquela 

situação, alivia-te um bo-

cado daquela tensão que 

tinhas e se calhar fez-te 

ganhar outro folego para 

voltares a entrar naquela 

tensão.E quando eu digo 

produção, falo nas enco-

mendas que tens de dar a 

resposta, que são o ganho 

pão das empresas.Muitas 

das vezes o processo cria-

tivo fica prejudicado, é 

compreensível no mo-

mento, mas a falta de dedi-

cação e aposta em simul-

tâneo creio que prejudica o 

resultado dos projetos. De-

finir por exemplo que 

aquela manhã vai ser dedi-

cada à prototipagem que é 

uma fase fulcral do pro-

cesso criativo. Porque às 

vezes uma ideia que parece 

boa, mas mesmo com a ex-

periência, na prática há 

surpresaslembro-me 

quando estava na parte do 

conceito e prototipagem, 

grande parte das pessoas 

diziam que não fazia sen-

tido nenhum, porque era 

realmente algo muito dife-

rente do que costumavam 

fazer. E neste momento 

essa peça está a tornar-se 

um sucesso incrível com 

um volume de vendas in-

vejavel.Tu podes ser uma 

pessoa muito criativa 

numa entidade, mas se não 

sabes distribuir o jogo, di-

gamos, não te adianta.E 

por vezes acontece algo 

que me parece muito re-

corrente nas empresas, as 

pessoas que têm melhores 

competências, acabam por 

ser sobrecarregadas por a 

falta de recursos. E esgotas 

psicologicamente e fisica-

mente. 

no entanto, sendo uma 

área tão subjetiva e as pes-

soas não terem noção do 

trabalho e da pesquisa, e do 

trabalho constante que um 

designer tem de fazer...  Há 

certas áreas que nós temos 

o trabalho e o trabalho 

acaba ali. A cabeça do de-

signer está constante-

mente a pensar. Nós esta-

mos na rua e vemos um 

cartaz e vamos pensar, va-

mos analisar, vamos per-

ceber qual é que é a fonte, 

... eu sinto que a cabeça de 

um designer é impossível 

parar, porque a qualquer sí-

tio que vai há sempre al-

guma coisa para analisar e 

para observar.Tudo é inspi-

ração. Nada disso é tido em 

conta. Não é valorizado 

nesse sentido ou não se 

tem noção de que é preciso 

pensar em milhares de coi-

sas para chegar àquele 

produto final. É preciso fa-

zer alguns testes para che-

gar àquele produto final e 

aquele produto final tem 

toda uma justificação por 

trás e por vezes as pessoas 

nem sequer querem perce-

ber o conceito, a justifica-

ção, o porquê de ser assim, 

o porquê de ter aquela 

fonte, o porquê de ter 

aquela cor. Querem só ver 

se está bonito. E não é a 

base do design, o ser bonito 

ou não, isso é muito arte. 

Existe aqui uma distinção 

entre a arte e o design, o 

design tem de ser funcional 

e, portanto, existe sempre 

uma justificação porquê 

aquilo é feito daquela ma-

neira. E existe todo um 

pensamento para chegar a 

esse ponto.E essa parte 

ninguém quer saber, na re-

alidade.parece que acabá-

mos aqui a entrevista com 

um montão de críticas à 

área, mas quem está na 

área adora o que faz. E está 

por gosto, porque só se 

consegue estar nesta área 

mesmo por gosto do que se 

faz, senão é impossível 

aguentar a pressão, o de-

adline, tudo...  Como eu es-

tava a dizer há pouco, a ca-

beça do designer não para, 

em todo o lado que está, 

sempre há alguma infor-

mação, inspiração, o que 

seja a observar. E quem 

está na área é porque efeti-

vamente gosta. E Portugal 

tem de começar a olhar 

para a área com outros 

olhos, a meu ver. Porque o 

que está a acontecer é dra-

mático. Eu tenho muitos 

colegas de formação que o 

que estão a fazer e muito 

bem, é ir para fora e lá têm 

um estilo de trabalho, vida, 

se calhar um pouco mais 

saudável de todos os que 

conheço que ainda cá es-

tão. E genuinamente eu 

sinto que Portugal tem de 

olhar para a área de outra 

forma, não prevejo que isso 

vá acontecer tão cedo, mas 

acredito que ninguém vai 

desistir da área, os que 

querem continuar nesta 

área e que não conseguem 

fazê-lo em Portugal vão 

para fora. 

a parte da gestão, muitas 

vezes, obriga a saber um 

pouco de tudo e é um 

caosisso era um problema 

porque quando temos tudo 

tão organizado, tão defi-

nido, sentimo-nos um 

pouco estressados.Nós 

com o Monday consegui-

mos ter um pouco isso. 

Conseguimos que se eu 

pusesse uma tarefa ali, eu 

conseguia estender o prazo 

do projeto e conseguimos 

ter essa previsão. Muitas 

vezes o que acontecia era 

que arrastar o projeto não 

era a melhor solução. O que 

acabava por acontecer era 

tentar ou reorganizar a 

próxima semana de forma 

a não influenciar o projeto, 

ou recorrer a terceiros para 

nos ajudar nesses desa-

fios.Mas a maior parte das 

vezes éramos nós que so-

fríamos. 

Acaba por ser, infeliz-

mente, pelo desespero da 

falta de tempo, tentar dar a 

volta, focarmo-nos na mis-

são da entrega e tentar não 

surtar.Tanto a ponto que já 

estou a considerar mudar 

de área para análise de da-

dos, porque pelo menos é 

algo mais objetivo, os da-

dos falam por si. Quando 

envolves estética e estás 

dependente dos gostos, já 

entras na subjetividade e é 

um problema e eu já não 

estou a conseguir bem lidar 

com isso. 

Em termos de responsabi-

lidades são imensas e vão 

crescendo de dia para 

diatodos os dias vou des-

cobrindo uma necessidade 

nova, de tarefas que têm de 

ser feitas e eu não sabiaDar 

sempre uma resposta. Mas 

às vezes não é possível e 

às vezes falha-se em al-

guma parte do processo, o 

que me vai causando al-

guma ansiedade.E con-

fesso, das minhas maiores 

horas de sossego e quando 

efetivamente consigo tra-

balhar é depois das 5h30, 

quando eu sei que a produ-

ção já não está.Ou quando 

não estamos enfiados em 

reuniões intermináveis em 

que pensamos, “o que é 

que eu estou aqui a fazer, 

eu tenho tanto trabalho 

para fazer, isso podia ser 

resolvido com um e-mail.” 

Mas acho que faz parte, 

acho que pelo que tenho 

falado com os meus cole-

gas que estão na minha 

área, que trabalham em in-

dústria, acho que acontece 

o mesmo. Não sei se é só 

um problema de Portugal 

ou se é um problema geral, 

mas acontece mesmo. 

A gestão de recursos é que 

é sempre um problema. A 

nossa equipa não estica, é 

muito difícil encontrar e re-

ter recursos especializa-

dos, nem me posso queixar 

muito dessas multinacio-

nais americanas e afins 

que pagam aquilo que nós 

não conseguimos porque é 

a lei do mercado... No en-

tanto, aqui conseguem en-

contrar um reconheci-

mento e um impacto direto 

do seu trabalho que por ve-

zes em grandes empresas 

não, quando desenvolvem 

algo mesmo complexo e 

depois vêm aplicado no 

produto final, ficam mesmo 

satisfeitos e é uma sensa-

ção incrível.Mas quando 

nos chega um projeto novo 

e os nossos recursos estão 

ocupados, é um desafio 

planificar.muito trabalho 

pela nossa People Person a 

desenvolver. 

isto dos sprints causa 

muita ansiedade ao ser hu-

mano. E principalmente 

para as pessoas que vêm 

da nossa geração, que não 

havia sprints, não havia 

nada isto. Quando eu entrei 

neste sistema, eu disse “o 

que é isto? Socorro!”É um 

sistema porreiro, mas 

causa bastante ansiedade, 

embora nós também te-

mos de saber gerir. No meu 

caso em específico, eu es-

tou nesta área do UX/UI há 

cerca de três anos e meio e 

esta ansiedade, este 

stress, estes timings, esse 

deadline, eu não tinha nos 

trabalhos anteriores.Tinha 

algum stress, mas não era 

nada como isto. 

outra dificuldade que é 

mais pessoal até, tem a ver 

com a dedicação que se 

coloca nos projetos. Eu sou 

um bocado perfecionista e 

não me importo de ficar 

mais tempo para acabar al-

guma coisa, mas a minha 

equipa de design não tem 

este mindset. Eles são 

mais “o meu trabalho é das 

9 às 6, faço o que conse-

guir e pronto, às 6 vou em-

bora. Outra das minhas 

problemáticas é que um 

dos meus designers lidava 

muito mal com o feedback 

negativo, então, por vezes, 

propositadamente, demo-

rava mais a dar resposta 

porque estava ofendido 

com o feedback. Portanto, 

é uma questão mais pes-

soal, mais de personali-

dade, mas acho que é uma 

coisa também muito portu-

guesa.é muito cultural, o 

português não conseguir 

dar datas de trabalho, isso 

é uma algo que vejo em to-

das as empresas. As pes-

soas são incapazes de di-

zer quando é que vão ter 

uma data. Não têm de ser 

perfeitos e não têm de 

acertar todas as vezes, 

mas tem de ter uma noção, 

não é? Nós não começá-

mos todos ontem, por isso 

há que ter uma noção de, 

se eu já fiz isto para outros 

projetos e demorei duas 

semanas, se calhar agora 

vou demorar aproximada-

mente o mesmo e vou dar, 

pá, no máximo duas sema-

nas.Mas os designers são 

incapazes de dar uma data, 

são incapazes.Os meus de-

signers, especialmente um 

deles, que é o que traba-

lhava mais comigo, é inca-

paz, e digo-te mais, fica 

ofendido se ele perguntar 

datas.Deram-me dois me-

ses para fazer uma monta-

gem de um navio! Eu penei 

muito esses dois meses, fi-

quei muitas vezes até às 

oito da noite para conse-

guir sequer organizar e 

perceber o que era para fa-

zer. E implorar quase aos 

designers que me fizessem 

isto, por favor.Se eu pu-

desse, tinha implementado 

essas mudanças, mas 

como não consegui e não 

me deixavam, optei por me 

vir embora, antes que fi-

casse maluca.Andava a 

chatear-me, só eu e a dire-

tora de Marketing é que 

dávamos tudo, estávamos 

super aplicadas, víamos 

tudo, férias que perdi, 

tempo que ficávamos lá. E 

vias do resto da equipa lite-

ralmente chegar às seis, 

pegavam as coisas e  “até 

amanhã”. E às vezes, com 

um navio a partir na se-

mana seguinte e tudo atra-

sado.Eu cheguei a fazer 

coisas de Design no Canva 

ou até a pedir ao meu na-

morado, porque senão nós 

não conseguíamos dar res-

posta. E para mim trabalhar 

em equipa é também não 

deixar os teus colegas no 

charco. Claro que não tens 

de dar duas horas à casa 

todos os dias, como eu fa-

zia, mas às vezes com dez 

minutos a mais conse-

guiam acabar um trabalho 

e eles não ficavam porque 

estavam fartos da em-

presa, não são aumentados 

há não sei quanto tempo e 

por aí.Quando eu entrei já 

estavam desmotivados e 

claro que as coisas se vai 

alastrando e as pessoas fi-

cam todas desmotivadas e 

depois não dão tudo de si, 

digamos. Acho que se ca-

lhar se fosse noutra fase da 

vida estavam mais empe-

nhadas, podiam ajudar 

mais. E depois as pessoas 

ficam desmotivadas e com 

a razão delas. Com ques-

tões de falta de flexibili-

dade, questões salariais, … 

isso depois acaba por se 

transpor para a forma 

como as pessoas traba-

lham. Por isso é que eu digo 

que às vezes mudar de 

equipa pode ser a solu-

ção.Quando eu decidi ir vim 

embora, disseram-me - “eu 

sei que é difícil lidar com 

ele, só te peço mais paciên-

cia.” - E eu “Mais paciência? 

Quando eu entrei, já me 

avisaram que não era a 

pessoa mais fácil a lidar, ou 

seja, já sabiam. Eu aguentei 

aqui um ano e meio e vocês 

ainda me estão a pedir 

mais paciência?” - “Ai, por-

que estamos a ver as pes-

soas boas a ir embora e as 

más a ficar.”- “Pois, mas 

não sou eu que tenho o po-

der de descartar as pes-

soas.”Portanto cansei-me 

dessa luta. E estava a co-

meçar a afetar-me pesso-

almente, porque eu gosto 

de fazer as coisas com brio, 

de cumprir e não as conse-

guia concretizar. Eu traba-

lho em equipa e as outras 

pessoas não trabalham 

desta forma, por isso, para 

não me chatear mais, 

olhem, vou embora.E 

pronto, é assim que funci-

ona. Eu espero que isto 

seja só das empresas por-

tuguesas porque, eu pri-

meiro sempre trabalhei em 

empresas portuguesas e 

queria continuar a traba-

lhar. Mas estou a chegar a 

um ponto em que estou co-

meçando a mudar de opi-

nião. Não estou a conseguir 

lidar mais. 

  É mais um dos desafios 

que nós temos, a carga de 

horária, temos muitas ve-

zes, pessoas a trabalhar 24 

horas.temos uma funcio-

nária com Burnout e é o 2º 

na empresa, a seguir ao 

meu.Eu tive um burnout, 

mas não disse a ninguém. 

Eu não tenho escolha não 

é, sou dono. O pessoal pode 

ficar um mês me casa, eu 

pude ficar 3 dias.Claro que 

não recuperei em 3 dias, 

mas é complicado…outro 

muito grave é o stress. Se 

calhar é um problema geral, 

mas nos eventos isto é 

muito flagrante.Acho que 

eu também não tenho solu-

ção para ele.ajudava se 

fossemos todos pessoas 

um bocado mais razoá-

veis.Às vezes era preciso 

sermos todos um bocado 

mais razoáveis.Mesmo as 

pessoas que são um bo-

cado mais tranquilas, de-

pois têm sempre alguém a 

pressionar acima. 

eu acho que hoje em dia as 

pessoas têm mais esta 

perceção da necessidade 

desta figura do gestor de 

projeto mais até por ques-

tões de saúde mental, de 

eu estar mais descansado, 

de eu não me ter um Bur-

nout, de não ficar a pensar 

em coisas que eu não con-

trolo porque não as vejo.As 

pessoas agora sentem 

muito mais que, se não há 

organização, se não há 

Gestão de projeto, depois 

andamos aqui a fazer noi-

tadas e andamo-nos todos 

aqui a massacrar e depois 

eu vou para casa de Baixa 

médica, portanto, bora ten-

tar organizar-nos, e o pres-

suposto não devia ser esse, 

devia ser, “bora organizar-

nos para que  o trabalho 

corra bem e que o output 

seja incrível e que o negó-

cio seja saudável”E se es-

tas 3 coisas acontecerem 

provavelmente a tua saúde 

mental já não vai sair preju-

dicada. Eu não tenho de es-

tar sempre em constante 

preocupação e alerta se já 

gastei as horas todas, se já 

gastei o orçamento, 

quando não tenho um sítio 

para ir ver isso.também en-

tendo que essa agencia 

está a trilhar esse caminho 

e que me pode trazer mais 

saúde também e mais des-

canso, a operar num es-

quema mais organizado. 

era responsável pela ges-

tão do pipeline de todos os 

colaborares e que acabava 

por recair tudo muito em 

mim e numa decisão muito 

minha e também não ti-

nham tanta autonomia 

para poderem tomar deci-

sões de quem era mais ur-

gente, importante, face às 

necessidades da própria 

equipa. 
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Nunca se prejudica a quali-

dade. Às vezes prejudica-

se é a margem de lucro. Até 

porque somos uma em-

presa com este volume de 

negócios à volta dos 4 mi-

lhões, que não tem um 

único comercial na rua.  

Nós vivemos sempre do 

passa-a-palavra. Se preju-

dicarmos a qualidade, va-

mos perder este canal que 

só circula graças à nossa 

qualidade. E temos situa-

ções às vezes em que são 

programadas duas cargas, 

porque as cargas são pro-

gramadas dependendo do 

volume e às vezes nós não 

conseguimos produzir a 

tempo para irem duas car-

gas e vão três ou quatro e 

E para ter qualidade e 

tempo, tem que se abdicar 

do custo. E que neste caso 

foi, porque era muito mais 

importante. O que eu gastei 

a mais na obra para abrir a 

tempo, foi mais rapida-

mente compensado. 

 

 

 

Posso até conseguir che-

gar muito perto, mas há 

sempre uma pequena der-

rapagem. E quando não 

ocorre é porque fiz um es-

forço gigante e fui buscar 

coisas do armazém para 

, para o cliente está bom, 

mas eu penso “podia ter fi-

cado melhor”, se a gente ti-

vesse falado em determi-

nado momento, acho que 

teríamos chegado a um pro-

duto muito mais bem resol-

vido, sem ter tantas falhas 

lá na frente. Este é o princi-

pal problema. 

A qualidade também não é 

negociável, mas é muito 

mais baixa do que a maio-

ria das pessoas pensam. 

 

 

 

Fiz uma exposição enorme 

com tudo o que eu achava 

que estava de errado com 

aquele projeto, mediante as 

informações que me pas-

saram e disse que eu não 

fazia aquilo, por esses mo-

tivos. Passado uma se-

mana chamaram-me para 

ir a Inglaterra. E eu rejeitei 

porque disse que não tinha 

dimensão nem qualidade 

para isso. E eles, “João, mas 

nós queremos que tu ve-

nhas cá por uma simples 

Ainda dou apoio a nível de 

qualidade. Perguntam-me 

muitas vezes o porquê de 

ter acontecido determi-

nado defeito na peça e 

tento ver a origem do pro-

blema. 

 

 

 

Porque às vezes uma ideia 

que parece boa, mas 

mesmo com a experiência, 

na prática há surpresas. 

Aquilo tem mesmo de ser 

testado consecutivamente, 

por exemplo no caso da 

serralharia e também de-

pendes da destreza de 

cada operador e tens de jo-

gar com essas coisas to-

das.  

Há projetos que eu consigo 

dizer que se calhar a quali-

dade até foi melhor. Porque 

inicialmente eu estava a 

pensar de uma forma e de-

pois com a visão do cliente, 

ficou outra. Temos aqui 

sempre a intervenção do 

cliente. Às vezes o cliente 

quer que a sua opinião pre-

valeça. Às vezes temos de 

ceder a essa parte e por 

vezes não. Nem falando 

aqui na parte criativa, por-

que a parte criativa é sem-

pre muito subjetiva de ava-

liar, mas por exemplo o 

flow do website por vezes, 

se calhar, não faz muito 

sentido e o cliente bate o pé 

e por mais que nós tente-

mos explicar que às vezes 

não faz sentido daquela 

Exatamente, se cumprir os 

requisitos do projeto, está 

bem. 

 

 

 

tratava-se de uma solução 

numa componente funcio-

nal. Aquilo tinha uma do-

bradiça e nós, através da 

materialidade que estáva-

mos a dar àquele capacete, 

o próprio material conse-

guia ter alguma flexibili-

dade, então, conseguia 

abrir para a pessoa conse-

guir pôr esse capacete. E o 

cliente insistiu que não, tem 

de ter uma dobradiça. E nós 

dissemos, “mas isso vai ter 

mais materiais, vai ter que 

ter uma assemblagem,  ...” 

ou seja, mesmo recursos 

Então, eu matava dois pro-

blemas com um custo 

muito baixo, que valia a 

pena esse investimento. 

 

 

 

Aprendi com eles a enten-

der o que era o evento, os 

efeitos do evento, o que 

podia ser melhorado no 

evento, as vantagens. 

 

 

 

foi a primeira vez que teve 

o evento e não se ouviram 

reclamações. Foi tudo con-

trolado. 

 

 

 

Não porque é mais bonito, 

pode haver ali uma negoci-

ação com a produção, se 

estiver muito alto e um pe-

dido para encontrarmos al-

ternativas que possam bai-

xar esse valor. E aí tenta-

mos chegar a um compro-

misso em trocar por exem-

plo madeira de pinho por 

aglomerado, dentro daquilo 

que possa ser viável ou 

não. 

Nós queremos sempre de-

senvolver a melhor solução 

para aquela necessidade 

 

 

 

Nos nunca compromete-

mos a qualidade. Os proje-

tos que desenvolvemos 

têm sempre de ser a me-

lhor solução para aquele 

problema. O que acontece 

por vezes é que fazemos 

uma análise do âmbito, do 

tempo disponível e custo 

para aquela solução e ao 

desenvolvermos, percebe-

mos que por vezes o cami-

nho que estamos a seguir 

pode ser não ser o mais 

ajustado, porque há, entre-

tanto, uma solução por 

exemplo mais eficiente e 

  depois vou ao fornecedor, 

faço algum controlo de 

qualidade, ver se o tom das 

peças está a sair igual em 

todos da mesma forma, se 

o tipo de papel é aquele, se 

as coisas encaixaram bem, 

se for um material que do-

bra, se não saem conforme 

devido, mudas as coisas 

até correspondem. 

 

 

 

na empresa que é, com o 

tipo de deadline que temos 

e um cliente premium, tem 

de ser, temos de seguir 

com o fornecedor mais fia-

vel em termos de entrega e 

qualidade do material. Tra-

balhamos assim, focamos 

na qualidade do material e 

tens muita medição de 

qualidade que pode não ter 

um retorno imediato, mas à 

partida se a qualidade for 

boa a satisfação também 

vai ser maior, a taxa de 

abandono vai ser menor, 

nós temos é que pensar na 

qualidade em “de que 

forma a qualidade se trans-

põe numa boa experiência 

do cliente. Isto é, se ele ti-

ver uma boa experiência é 

isto, isto, isto, então é para 

esses indicadores que nós 

temos de olhar. Por muito 

que não consigamos medir 

a qualidade do trabalho que 

estamos a fazer. 

Por exemplo se tivermos 

durante o evento, ativida-

des que sejam fáceis de 

contar pessoas, nós conta-

mos, se não, nós fazemos 

uma coisa simples que é: 

durante 10 minutos, em di-

ferentes horários, nós pas-

samos isso às produtoras e 

elas contam, com aqueles 

contadores de mão. Se o 

cliente quiser mesmo con-

tar o número de pessoas, aí 

é mais fácil, temos alguém 

só a contar, se não, nós fa-

zemos estimativas. Faze-

mos 4 contagens, de 10 mi-

nutos, imagina, se naquele 

intervalo de 10 minutos, 

entraram 10 pessoas, quer 

dizer que numa hora entra-

ram 60. 

 

o trabalho depois é avali-

ado por este publico, sejam 

pessoas, consumidor ou 

nós mesmos que vamos 

um evento ou um concerto, 

tendo em consideração 

aquilo que está feito na-

quele momento e não pelos 

dois anos ou dois meses 

antes de produção e das 

reuniões todas e daquilo 

que se mastigou. 

 

 

 

Acho que estive em muito 

poucos projetos onde os 

milestones batessem certo 

e nunca derrapassem e que 

o prazo de entrega fosse 

cumprido, ou quando é 

cumprido, tu olhas para a 

Essa questão das diferen-

ças de percepção relativas 

à Qualidade acontece, 

acontece. E acho que quem 

disser que não, está clara-

mente em negação. Porque 

acho que faz parte do 

nosso setor, não me parece 

que venha a deixar de o fa-

zer, porque quem trabalha 

com criatividade, trabalha 

com exigência, com inova-

ção, com vontade de entre-

gar o melhor, algo que 

nunca tenha sido feito. 

Nós a cada projeto quere-

mos sempre superar, prin-

cipalmente equipas criati-

vas, que estão sempre a 

tentar superar proposta 

atrás proposta.  

Eu acho que aqui um dos 
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estes extras não são impu-

tados ao . De alguma forma 

assumimos nós. Então aí é 

a margem de lucro que 

desce. 

 

 

 

 

Não nos interessa negociar 

a qualidade, esse elemento 

nunca consideramos em 

negociação sequer 

não gastar e fui buscar mo-

biliário mais barato e tentei 

poupar ali e acolá. 

razão: o projeto que te pe-

dimos para orçamentar já 

existe, já está instalado e 

tem alguns dos problemas 

que tu indicaste. E então 

queremos que venhas cá 

resolver.” 

 

 

 

A qualidade era muito 

fraca. Estamos a falar de 

portas em pele de avestruz, 

coisas muito caras por me-

tro quadrado, mas mal exe-

cutadas, mal pensadas e 

mal instaladas. 

Podes estar a tirar conclu-

sões precipitadas de teres 

desenvolvido mal da peça, 

mas se calhar o problema 

não era teu, foi de quem 

executou que não o fez 

como devia, não tinha a 

formação adequada para o 

fazer. E no contexto que 

tenho visto, as empresas 

têm pouca disponibilidade 

para esses testes.  

E às vezes têm receito de 

testar uma coisa que ao iní-

cio pode fugir um bocado 

da caixa e ser mais com-

plexa, mas pode depois dar 

frutos em termos de lucro à 

empresa. Eu posso dizer 

que neste momento nós 

temos uma peça em catá-

logo e lembro-me quando 

estava na parte do conceito 

e prototipagem, grande 

parte das pessoas diziam 

que não fazia sentido ne-

nhum, porque era real-

mente algo muito diferente 

do que costumavam fazer. 

E neste momento essa 

peça está a tornar-se um 

sucesso incrível com um 

volume de vendas inveja-

vel. E eu fico feliz porque 

cada vez mais não há um 

cliente a que aquela peça 

lhe passe indiferente. 

maneira, o cliente quer 

dessa maneira. É 50/50, 

há projetos que isso acon-

tece e que eu digo que se 

calhar não tenho o maior 

orgulho de ter feito parte 

daquele projeto porque 

existe aqui uma compo-

nente de cliente que ele 

quer que a opinião dele 

prevaleça, fazendo ou não 

sentido, e, portanto, o cli-

ente é que está a pagar. 

 

 

 

Se calhar atinge mais a 

parte estética do que pro-

priamente da usabilidade, 

mas também já tive casos 

em que afetava os dois. 

Obviamente que aqui a 

parte estética é muito dú-

bia de avaliar, portanto 

para mim pode não estar 

no seu melhor e para o cli-

ente estar fantástico. 

A parte da usabilidade é a 

mais fácil de avaliar se 

cumpre ou não a qualidade. 

para a produção não iam 

compensar. Mas ele insistia 

que tinha de ter a dobra-

diça. No final, depois de ter-

mos o protótipo feito, é que 

ele viu efetivamente o ma-

terial e como era flexível e 

começou a dizer, “ah pois 

realmente podíamos ter 

feito da outra forma como 

tinham sugerido”. Mas 

pronto, isto são coisas que 

acontecem. 

 

 

 

A qualidade, ainda assim, é 

um bocado subjetiva. Por-

que nos podemos estar 

sempre a intervir naquela 

solução, ou seja, não inicia-

mos e terminamos um pro-

jeto e o projeto ficou feito. 

Esse projeto pode ser só a 

primeira fase daquela solu-

ção, depois há de haver fa-

ses seguintes, são coisas 

que estão sempre a evoluir.  

A qualidade muitas vezes é 

subjetiva, se a qualidade 

for só a quantidade de fe-

atures que o produto tem, 

acho que existe uma certa 

facilidade em chegar a esse 

propósito, porque mesmo 

que haja uma ou outra que 

não entre nessa fase, vai 

entrar na fase a seguir. 

 

 

 

Uma relação entre quali-

dade-preço e já agora por 

exemplo, já que estamos a 

trabalhar um botão que 

tem um led, em que o cli-

ente depois quer o led no 

botão, mas só cria isso na 

fase a seguir, mas se já es-

tamos a trabalhar aquela 

parte, aquela componente, 

se calhar já podemos estar 

a trabalhar tudo, e já esta-

mos a poupar aqui alguns 

recursos. Isto é otimizar 

trabalhos, ser mais efici-

ente, a meu ver. 

mas porque é realmente o 

que você precisa entregar 

para aquele cliente naquele 

momento. 

 

 

 

E, a partir daí, o mercado 

também já não queria só 

exposição de fatos, então 

nós começamos a incre-

mentar mais detalhes. 

 

 

 

consoante o orçamento 

dado, víamos até onde po-

deríamos aumentar, enten-

dendo as necessidades 

 

 

 

Este produto expandiu ao 

ponto que entrou no Centro 

Comercial Ubbo como uma 

exposição e um evento de 

dois dias com concurso in-

cluído. 

 

 

 

tenta entender as necessi-

dades e perceber também 

o que as pessoas gostam 

mais, o que eles procuram 

e a partir daí, percebemos 

se encaixa. 

 

 

 

é muito importante ter um 

acompanhamento, porque 

até na própria mídia física 

(suportes que são impres-

sos) ha coisas que podem 

falhar. 

 

 

 

é perceber do cliente a sa-

tisfação, se correu tudo 

bem, se teve algum pro-

blema, o que se pode me-

lhorar. 

 

 

 

Por mais que os produtos 

não sejam tão criativos 

como os anteriores, mas 

eles cumprem o efeito 

 

 

 

os de cosplayers ou os de 

gaming, que são bem mais 

simples e também atingem 

um efeito, 

 

 

 

Olha, a solução melhor que 

foi essa. Está satisfeito? 

Quem é que pode da em-

presa arranjar outra alter-

nativa a esta hora? Creio 

que não tem mais nin-

guém.” Meia hora depois 

está aprovado. E eu evi-

dencio “Não dá para ser di-

ferente. Não dá.”  Outro 

exemplo, na expo de 

Cosplay, a primeira identi-

dade que fizemos, o Miguel 

não gostou. Falei com o de-

signer e perguntei: conse-

guias uma alternativa em 

dois dias? E ele “não”, então 

não dá, fica assim. 

Depois no final pergunta-

mos se o publico gostou ou 

não e o Miguel confirmou 

que sim. Então, siga em 

frente. 

 

 

 

a arte do mapa dos recintos 

é sempre um problema e 

nesta última edição o CEO 

queria um determinado 

conceito, o designer pas-

sou quase uma semana a 

fazer só aquela peça, para 

o CEO chegar e dizer “não 

gostei” e eu respondi “tudo 

bem, mas agora só temos 

um dia, dois dias no má-

ximo, para que se faça uma 

alternativa. E quem é que 

vai trabalhar para ajustar 

isso? Porque o Designer já 

está atrasado com o que 

falta,“ e ele “ah ok então eu 

prefiro esse.” ok então re-

solvido e anotado, não tem 

mais alteração 

 

 

 

Aí e tal, está feio porque 

não tem um rebordo ama-

relo. Eu avisei na altura, 

agora não há tempo, nin-

guém vai reparar nisso, 

abstrai”. E pronto, é feita a 

entrega, infelizmente, 

muito desta maneira. 

 

 

 

os já apresentamos as so-

luções para a analise dele, 

com essa linguagem para 

que ele entenda melhor e 

ele aí respeita mais a nossa 

sugestão. Infelizmente não 

é isso que vai fazer a dife-

rença na solução, mas falar 

um certo idioma que aquela 

pessoa aprecia, faz uma 

certa diferença para apro-

vação de soluções e amor-

tização de danos maiores. 

 

 

 

se me pedem A, eu vou 

perguntar, mas porque A? 

Talvez A não seja a melhor 

opção, se calhar B ou C.… e 

C é melhor por causa disto 

e disto... Ah então era a C 

que eu queria. Basica-

mente é recolher toda a in-

formação dada, tratar isso, 

por vezes voltar atras com 

questões, para organizar 

toda a gestão da informa-

ção, do serviço, do âmbito e 

das tarefas. 

 

 

 

Quando envolves estética e 

estás dependente dos gos-

tos, já entras na subjetivi-

dade e é um problema 

 

 

 

Por vezes as pessoas não 

são muito diretas naquilo 

que se pretende e até para 

definir o âmbito do projeto 

é difícil, piorando depois 

quando entramos na defi-

nição da própria imagem da 

solução, que muitas vezes 

se torna a coisa mais im-

portante. E é aí que eu 

brinco dizendo que é um 

projeto de vaidade 

rápida e no final até pode-

mos chegar a uma solução 

melhor. 

 

 

 

por vezes queremos real-

mente produzir uma solu-

ção mega inovadora, mas 

que nos irá levar demasi-

ado tempo e o cliente não 

tem sequer noção, e com 

uma solução alternativa 

conseguimos entregar um 

resultado por vezes até 

melhor. Isto é num cons-

tante desafio ao processo 

em si. 

 

 

 

às vezes há pessoas que 

definem eles próprios essa 

barreira e bem, porque sa-

bem, pá, isto é um botão. O 

botão vai aparecer uma vez 

em toda a User Experience. 

Vou perder dias a fazer um 

botão muito específico, 

com um certo estilo... Não! 

Porque o tempo para esta 

parte, de novo, é bastante 

reduzido. 

não no preço. 

 

 

 

não receio preço, não re-

ceio a qualidade, mas o de-

adline que normalmente é 

uma loucura. 

 

 

na margem que temos, a 

qualidade é a diferença en-

tre a qualidade esperada, 

ou seja, a expectativa, e a 

qualidade percebida. 

 

 

 

Exatamente. Por isso é que 

há aqueles Case Studies da 

Disney que baixam a ex-

pectativa e a seguir dão-te 

mais sempre alguma coisa, 

mais do que estavas à es-

pera, para a qualidade per-

cebida depois ser maior 

que a qualidade esperada. 

Isso é muito bonito com 

quem não tem de vender 

todos os dias. Para quem 

tem de vender todos os 

dias, tem de se encontrar 

aqui um balanço. A questão 

é, e eu noto esta diferença, 

ao longo do tempo, a ex-

pectativa dos clientes foi 

aumentando, não sei exa-

tamente porquê, talvez por 

causa das redes sociais 

(Instagram, Pinterest, …), 

das viagens, etc. E os orça-

mentos dos clientes portu-

gueses não são uma coisa 

astronómica. E por isso, 

nós debatemos nesse pro-

blema e acredito que seja 

generalizado.  

Posto isto, é verdade às 

vezes, temos de abrir mão 

de qualidade, porque é im-

possível de outra forma. 

Queres mandar vir uma 

peça de fora, mas custa 5 

mil, 10 mil, e não podes, en-

tão tens de ir inventar uma 

coisa mais ou menos pare-

cida, que te vai dar muito 

mais trabalho, e que não 

vai ficar igual. Ou queres 

fazer uma coisa em ma-

deira, mas como não tens 

tempo, tens de fazer em 

PVC. 

qualidade do trabalho e po-

dia estar muito melhor, 

porque tu estás um bocado 

a trabalhar em cima do joe-

lho. 

 

 

 

por exemplo, lançar uma 

campanha vamos supor, de 

uma marca de fita cola, eu 

quero que aquela campa-

nha tenha qualidade, seja 

bem produzida, seja bem 

feita, tenha uma boa foto-

grafia, tenha um bom diá-

logo, tenha uma boa ideia. 

Mas o cliente muitas vezes 

quer é que aquilo tenha 20 

mil visualizações, ou que 

esteja em todos os super-

mercados, estas a ver, as 

vezes o próprio balanço 

daquilo que é a qualidade 

do resultado final também 

muda perante aquilo que 

são as expectativas do cli-

ente.  

E isso às vezes também é 

muito importante na parte 

da gestão do projeto, de ir 

encontrando esses pontos 

em que as agulhas se cru-

zam, que é: muito bem, o 

cliente quer que isto che-

gue a 100 mil pessoas e 

muitas das vezes isso tem 

a ver com o facto de estar 

bem filmado. O cliente diz, 

é pá, hoje ainda ninguém vê 

filmes de 1 minuto e depois 

tu mostras um filme incrí-

vel de 2 minutos e ele diz, 

“é pá, realmente as pes-

soas conseguem ver filmes 

de dois minutos se for bem 

feito”.  

Agora, obviamente, se ele 

disser que não pode ter 

mais do que um minuto, 

tem que chegar a duas mil 

pessoas e é para amanhã, 

se calhar então não vamos 

fazer um trabalho magni-

fico, vamos é gastar di-

nheiro depois no media e 

na pressão que se vai fazer 

a seguir. 

 

 

 

Nas empresas tecnológi-

cas tu tens muito aquelas 

métricas de por exemplo, 

comparativo entre um an-

droid e um IOS, o publico 

sabe que uma custa muito 

mais dinheiro, mas depois a 

interface, a beleza das coi-

sas, essa aura que a Apple 

tem é muito mais apelativo. 

Fazem exatamente a 

mesma coisa, mas um de-

dica muito mais tempo a 

ser muito mais funcional e 

o outro dedica muito mais 

tempo a ser muito mais 

aplicativo.  

E tu tens consumidores 

para os dois lados, mas 

ambos custam dinheiro, 

ambos têm as suas manei-

ras de gerir e de chegar até 

lá e esse desfasamento é 

que depois é engraçado, há 

clientes que são muito 

mais funcionais, há clientes 

que são muito mais sensí-

veis.  

Seja um evento em que o 

cliente chega e diz “eh pá 

este palco ficou lindíssimo 

e aquele pormenor ali das 

luzes ficou incrível”, como 

há clientes que chega e diz 

“eh pá, para que que vocês 

colocaram tantas luzes, 

isto gasta-me imensa ele-

tricidade e não era preciso 

isto tudo...” essas nuances 

são muito importantes de 

definir logo no inicio ou à 

priori na parte da gestão do 

projeto e não no final, que é 

para depois não sermos 

apanhados tanto de sur-

presa com a reação “eh pá, 

está incrível, mas eu não 

queria gastar tanta eletrici-

dade” ou “pá bolas, eu tinha 

aqui dinheiro e tinha 4 ge-

radores e vocês e vocês já 

me puseram um projetor”.  

Se não fizeres isso logo no 

início e trabalhar já em cima 

disso, vai ser muito difícil 

depois que a qualidade seja 

vista da mesma maneira 

pelos dois lados. 

bons balizadores é o bud-

get. É aquilo que se calhar 

internamente nos faz gerir 

também essa expectativa, 

porque a expectativa não é 

só externa, também é in-

terna e balizar com base no 

orçamento até onde é que 

nós podemos ir na quali-

dade.  

Isto até é contraproducente 

por exemplo, mas muitas 

vezes internamente quere-

mos entregar uma quali-

dade TV, quando estamos a 

falar do digital, de campa-

nhas publicitárias, etc e 

esse nível de qualidade não 

é necessária para canais 

digitais ponto, para o cli-

ente não é necessário, a 

exigência é inferior, mesmo 

em termos de qualidade de 

imagem... e estamos a falar 

de custos mais reduzidos.  

Independentemente disso, 

apontamos sempre para a 

entrega na máxima quali-

dade, se o cliente tiver bud-

get e se estiver disponível, 

nós vamos tentar sempre 

entregar a qualidade, alias 

porque nós queremos nos 

distinguir pela qualidade do 

nosso serviço e acho que 

trabalhamos sempre para a 

superar, sendo que um bom 

balizador, lá está, aqui é 

sempre o orçamento. 

 

 

 

Eu referia-me em termos 

de qualidade da nossa en-

trega de trabalho, em ter-

mos de análise e perfor-

mance. Sempre que esta-

mos a falar de um projeto, 

há clientes que não têm 

muito bem definido como 

avaliar a performance e o 

desempenho. Nomeada-

mente quando estamos a 

falar de ativações de 

marca, é muito difícil me-

dir-se awareness. 

Portanto, lá está, num 

evento tu consegues, se 

calhar, perceber pelo nú-

mero de participantes, pe-

los feedbacks, conseguir 

surveys à posteriori que te 

indiquem um bocadinho a 

qualidade do evento e da 

organização do mesmo.  

Mas são dados que valem o 

que valem e em termos de 

awareness também.  

Agora, em termos de per-

formance digital, de cam-

panha de e-mails, mesmo 

que seja orgânico, nós con-

seguimos sempre dar al-

guns KPIs base, sendo que 

os clientes nos trazem por 

norma já também alguns 

KPIs daquilo que querem 

medir, portanto, consegui-

mos afinar e organizar logo 

no início, no briefing, e ori-

entar todo o projeto, com 

base no objetivo que clara-

mente estará relacionado 

com esses KPIs. 
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Na fase da orçamentação 

já devia atuar o planea-

mento. Se eu tenho uma 

casa com esta área, se vou 

ter X para fazer, devia pen-

sar que vou demorar Y a 

preparar, Z a produzir. Nós 

temos uma média estipu-

lada de 3 a 8 semanas para 

um projeto mais stan-

dard.Da nossa alegação de 

que para mudar agora, va-

mos ter de encomendar 

novas fresas e materiais e 

ja tivemos custo adicional 

com a anterior, ele só argu-

mentou que nós compra-

mos isso antes porque 

queríamos e que devería-

mos ter mostrado antes 

para aprovação.Nunca se 

prejudica a qualidade. Às 

vezes prejudica-se é a 

margem de lucro.temos si-

tuações às vezes em que 

são programadas duas car-

gas, porque as cargas são 

programadas dependendo 

do volume e às vezes nós 

não conseguimos produzir 

a tempo para irem duas 

cargas e vão três ou quatro 

e estes extras não são im-

putados ao . De alguma 

forma assumimos nós. En-

tão aí é a margem de lucro 

que desce.Até consegui-

mos dizer que as altera-

ções terão um custo adici-

onal, mas este tipo de cli-

ente apenas responde 

“desde que esteja aqui no 

dia x, não me im-

porto”.Quando fazemos 

uma encomenda nós asso-

ciamos sempre a um pro-

jeto, daí que os custos es-

tarem sempre associados 

ao projeto e logo no fim nós 

conseguimos saber quanto 

é que comprámos para 

aquela obra. E o que acon-

tece é que as compras de 

imediato sabem se têm de 

fazer uma devolução ou 

entrar em stock que é para 

também ser gerada infor-

mação desse projeto. 

O custo também não é ne-

gociável, também temos 

um orçamento a cumprir e 

se por alguma razão não 

for cumprido temos que ar-

ranjar a solução ou elimina-

mos elementos para con-

seguir cumprir o orçamento 

ou temos que, por exemplo, 

aconteceu num caso muito 

específico, uma loja que era 

mesmo muito importante, 

que é a loja que mais vende 

no Grupo em Portugal, que 

já tinha um orçamento 

mais alto, mas por várias 

situações que ocorreram 

durante a obra, o valor final 

foi muito mais alto.E para 

ter qualidade e tempo, tem 

que se abdicar do custo. E 

que neste caso foi, porque 

era muito mais importante. 

O que eu gastei a mais na 

obra para abrir a tempo, foi 

mais rapidamente com-

pensado.Aqui não é feito 

um orçamento detalhado, é 

apenas uma análise preli-

minar, para se perceber se 

compensa ou não. É no 

sentido de que num espaço 

completamente vazio, já 

temos mais ou menos uma 

ideia de custos. Já sabemos 

quanto é que vamos gastar, 

porque temos um valor 

pré-definido por metro 

quadrado e então, se for 

vazio, eu já sei que tenho 

que multiplicar aquele valor 

pelos metros quadrados e 

é aquilo que se vai gastar. 

Se não estiver vazio, não 

faço esse cálculo, mas ana-

liso se as infraestruturas 

estão em condições ou não 

para serem recuperadas. 

Se não estiverem, é a 

mesma coisa de estar va-

zio, do shell and core. Por-

que às vezes os Centros 

Comerciais tentam vender 

como está e podemos usu-

fruir das infraestruturas 

existentes. Mas já cheguei 

a lojas que os quadros ti-

nham mais de 20 anos e 

que tinha que ser tudo re-

bentado e ainda tínhamos 

que perder esse tempo e 

gastar esse dinheiro para 

fazer isso.As estimativas 

orçamentais vinculativas. 

O dinheiro disponível para 

tudo o que projeto deve en-

globar é sempre um pro-

blema, em várias situações 

e dimensões. Então, 

quando eu passei os proje-

tos para as outras localiza-

ções, para as outras equi-

pas e elas começaram a fi-

car individualizadas (que 

ainda é um processo que 

está a acontecer), os CEO’s 

que inicialmente me diziam 

que eu tinha muito dinheiro 

para gastar e que eu é que 

não estava a saber gerir 

esse dinheiro, quando co-

meçaram eles a ficar com a 

responsabilidade dos pro-

jetos ligaram-me todos, 

sem exceção, a dizer, “o 

que é isto? Este preço por 

metro quadrado é impossí-

vel de alcançar. Não dá. As 

coisas estão caríssimas, as 

obras estão caríssimas, a 

mão de obra, os materiais, 

tudo...”. Com isto, quero di-

zer que é impossível alcan-

çar os orçamentos iniciais 

estipulados pela adminis-

tração para os projetos. 

“Isso é o que eu tenho dito 

desde que assumi as fun-

ções. O dinheiro não chega. 

Este valor não é atualizado 

há mais de cinco anos e é 

incomportável continuar 

com este valor.” Eu nunca 

consigo cumprir o orça-

mento na integralidade. 

Posso até conseguir che-

gar muito perto, mas há 

sempre uma pequena der-

rapagem. E quando não 

ocorre é porque fiz um es-

forço gigante e fui buscar 

coisas do armazém para 

não gastar e fui buscar mo-

biliário mais barato e tentei 

poupar ali e acolá. Ou não 

incluo no orçamento, de-

terminadas coisas, como 

as despesas individuais 

dos project managers. 

dizem quanto querem que 

custe e eu trabalho dentro 

daquilo, eu vou constante-

mente para a China até para 

desenvolver em conjunto 

com a sala de amostras e 

com a parte mais engenha-

ria da produção, onde eu 

vou conversar com o pes-

soal técnico para transfor-

mar aquilo em realidadeo 

dono da do negócio é o chi-

nês e ele tem sempre ten-

dência a baixar preço para 

ser mais eficiente, é uma 

característica cultural 

mesmo.Por exemplo, o chi-

nes diz que vai mudar al-

guma coisa para reduzir 

custos, e diz que o mercado 

chinês pede isso, então nós 

dizemos, “mas olha que 

80% das vendas são no 

mercado Europa e Estados 

Unidos, desse nos entende-

mos e esse não vai permitir 

o que está a fazer aqui”, en-

tão temos de discutir cons-

tantemente para gente 

manter o padrão de quali-

dade que definimos para 

colocar no mercado Euro-

peu e Estados Unidos.Eu re-

gisto sempre as horas a 

mais. Eu tenho pré-determi-

nado quantas horas temos 

para trabalhar nesse pro-

jeto. Claro que quando eu 

faço proponho um pacote 

fechado, nomeadamente 

daqueles clientes mais es-

porádicos, eu não tenho 

muito controlo sobre isso, 

claro que pela minha experi-

ência tento antecipar. Mas 

sim, tem projetos que eu 

quero e projetos que eu ga-

nho. Para os meus clientes 

maiores, eu trabalho à hora, 

então eu tenho um controlo 

disso, eu tenho pack de ho-

ras para aquele projeto, se 

passar aquele tempo, vou 

cobrar uma sobretaxa da-

quele projeto que vai consu-

mir as horas de plafom que 

esse cliente tem, que são 

dedicadas a outras coisas. 

Então eu podia estar asses-

sorando o marketing e a co-

municação, e aí vamos tirar 

aquelas horas com um pro-

jeto de produto e o oposto 

também acontece, por 

exemplo ter um projeto 

grande de comunicação que 

consome as horas todas da 

avença naquele mês. 

O budget é sempre o pro-

blema. Ao contrário do que 

toda a gente pensa, até nos 

projetos de mega luxo, o 

orçamento é sempre o pro-

blema. Qual é a diferença? 

É que uma peça vez que 

custasse 500, custa 50 

mil.É o problema, sempre. É 

o que eu digo, não há nin-

guém que tenha orçamento 

ilimitado. Nem quando eu 

trabalhava para a Ingla-

terra, estávamos a falar de 

coisas megalómanas, e 

para russos, que nem era 

para ingleses, era sempre 

um problema, só que numa 

escala estupidamente su-

perior.O projeto criativo é 

logo pago desde o início. 

or vezes, a peça após pas-

sar o processo de prototi-

pagem, é submetida a um 

novo processo de avalia-

ção de custos, para consi-

derar de forma mais rigo-

rosa o custo das ferramen-

tas necessárias, nomeada-

mente de estampagem, 

curvatura, ... para que isto 

seja um produto vendável e 

exequível para produção 

em série.Tentamos estan-

dardizar o produto e mini-

mizar como toda a gente 

pretende, sempre o investi-

mento.imagina que se vai 

enviar uma cadeira a gra-

nel, para contentor ou para 

uma caixa, eu tenho de sa-

ber quantas cadeiras é que 

guardo numa caixa. Eu 

também faço esse dese-

nho da estimativa, que se 

tirar x cm numa cadeira, se 

calhar ganho espaço para 

mais uma cadeira numa 

caixa, por exemplo. Faço 

esse estudo também da 

embalagem, como é que 

elas vão empilhadas, quan-

tas que vão por caixa,o 

produto tem de ser empi-

lhável por causa destas 

questões, e por depois in-

fluenciar nos custos de 

transportes.Sim, imagina 

que eu estou a fazer um 

produto que tem uma 

chapa metálica, quando co-

meço o desenvolvimento 

criativo da peça, já estou a 

fazer uma pesquisa junto 

com o meu colega das 

compras, para perceber se 

a chapa que estou a ideali-

zar é standard no mercado 

ou não. Se não for, vou já 

fugindo para a standard 

para não perder tempo na 

aquisição da peça, por 

exemplo, para o protótipo 

nem depois para a viabili-

dade do projeto. Porque às 

vezes eu posso estar a ide-

alizar um produto, mas de-

pois ela não é viável em 

termos industriais, não faz 

sentido com os custos da 

própria matéria-prima ou 

até de uma ferramenta. E 

eu tento já desde o início de 

ter em conta estes cons-

trangimentos, quando es-

tou a desenhar a peça. Por 

exemplo, desenho um en-

costo para uma cadeira, 

que vai andar mais ou me-

nos numas dimensões que 

já tenho idealizadas na ma-

deira, então tento já ver 

junto da placa de madeira, 

nas dimensões dela, que se 

calhar se eu tirasse um 

centímetro na madeira, já 

conseguia ter mais encos-

tos de aproveitamento 

para cortar a placa.Eu já 

tento prever isto desde o 

início, para não estar à es-

pera do protótipo e depois 

voltar a prazo atras a des-

fazer. 

Em 90% dos projetos, 

acontece voltarmos ao 

ponto atrás, sem nenhum 

tipo de pagamento extra.É 

um pouco ingrato, porque 

temos aqui duas vertentes, 

das duas, uma. Ou nós 

achamos que o erro é do 

nosso lado porque não ob-

tivemos informação sufici-

ente do lado do cliente, ou o 

custo dos projetos que es-

tão a ser vendidos é muito 

baixo.porque aquilo é ven-

dido por exemplo com 

cinco páginas e ao longo do 

projeto o cliente já me está 

a pedir 10. E depois existe 

sempre uma barreira 

quando se tenta renegociar 

valores. ok, nós até pode-

mos fazer com páginas, 

mas vai ter um incremento 

de x valor e x tempo. E 

existe sempre essa bar-

reira porque como eu já te-

nho uma proposta inicial e 

que quando vem para mim 

50% dela já está paga, é 

complicado estar a rever.o 

valor pago por projeto, que 

por vezes no final torna-se 

muito barato para o que foi 

desenvolvido 

o orçamento não passava 

tanto por mim. Quando o 

projeto entrava, nós já 

sabíamos mais ou menos o 

número de horas que 

tínhamos de estar alocados 

a esse projeto, e tentava 

sempre gerir consoante o 

número de horas, porque 

eu já sabia que respondia a 

um budget. Mas não era 

propriamente eu que fazia 

essa parte da negociação. 

Então, se o budget de um 

cliente chegar de 7 mil, já 

sabemos que esse produto 

não pode ser e redireciona-

mos para outro. Nós temos 

um Business Developer, 

que é quem contacta, mos-

tra esse catálogo, tenta en-

tender as necessidades e 

perceber também o que as 

pessoas gostam mais, o 

que eles procuram e a par-

tir daí, percebemos se en-

caixa.O do Cosplay era 

muito simples, mas eles 

queriam que ampliasse e 

deram 20 mil de budget, 

logo nós já temos um orça-

mento e aí por cima adap-

tamos. Alem disso, pega-

mos no que já existia e ten-

tamos desenvolver esca-

lões de preços, fazer o mí-

nimo, o máximo e orça-

mentar.a gestão do orça-

mento passa por mim e 

pelo BD. Trabalhamos os 

dois em conjunto nesse or-

çamento.É ele que tem de 

cobrar ao cliente. E depois, 

eu e o BD pegamos todos 

os fornecedores, coloca-

mos tudo no Excel, vemos 

os gastos, 

Não te consigo ser muito 

precisa nisso da gestão do 

custo, porque a empresa 

está há dois anos em Por-

tugal e nós estamos numa 

fase de fazer as orçamen-

tações dos produtos que 

estamos neste momento a 

produzir e os custos não 

estão a ser reais ou não es-

tão a corresponder ao ex-

pectável. Ainda não há bem 

uma noção daquilo que 

deve ser o preço de custo 

das peças. Ainda estamos 

numa fase de delinear a es-

tratégia a nível de 

preço.está a ser com base 

em estimativas. Mas isso 

acaba por ser mais gestão 

financeira, nós identifica-

mos realmente o custo e o 

que está associado àquele 

preço ou àquele projeto, 

mas depois é uma parte fi-

nanceira que faz as restan-

tes estimativas.Nós 

quando fazemos um preço 

de custo também é associ-

ado à parte de Retalho, 

porque o Retalho também 

tem as margens e se o 

nosso preço de custo está 

alto, significa que vai im-

pactar todo o resto.não 

vem com preço de referên-

cia, nós fazemos o projeto, 

a prototipagem e depois 

apresentamos os custos 

associados. Depois sim, é 

que pode haver ali uma ne-

gociação com a produção, 

se estiver muito alto e um 

pedido para encontrarmos 

alternativas que possam 

baixar esse valor. E aí ten-

tamos chegar a um com-

promisso em trocar por 

exemplo madeira de pinho 

por aglomerado, dentro da-

quilo que possa ser viável 

ou não. 

Custo e tempo são uma ne-

gociação progressiva, com 

base numa estimativa ini-

cial, com base no âmbito e 

apos a primeira fase em 

que definimos o BVP. Nor-

malmente somos transpa-

rentes dizendo exatamente 

o volume de pes-

soas(custo) alocado aquele 

projeto, se for sendo ultra-

passado, negociamos para 

haver um comprometi-

mento. Também acompa-

nhamos os projetos depois 

da entrega, normalmente o 

contato é o gestor de pro-

jeto/produto, procurando 

um desenvolvimento pro-

gressivo do projeto. 

Quem gere por norma o va-

lor de orçamento e timings 

acaba por ser o Product 

Owner em conjunto com a 

pessoa principal do pro-

duto, obviamente que de-

pois nos consultam para 

perceber o tempo que pode 

demorar determinada ta-

refa. 

Quando comecei, não havia 

qualquer orçamento asso-

ciado. E então comecei a 

fazer sempre uma compa-

ração com orçamentos an-

teriores, uma vez que já 

passei por dois navios e 

agora tenho o meu Excel 

com o histórico. Obvia-

mente que houve um au-

mento de um ano para o 

outro, o papel está escasso 

e tudo mais, o que é normal, 

mas quando existe uma 

discrepância, ligo ao forne-

cedor e tento entender o 

porque e negociar. Até por-

que às vezes percebemos 

que simplesmente a espe-

cificação está por mal, es-

tava a considerar material 

plastificado e não é e 

pronto, ajustamos nesse 

sentido, porque a verdade é 

que não temos muito con-

trolo.Nós funcionamos ao 

contrário, é propões e vês 

se é aprovado. Primeiro, 

estes materiais todos fa-

zem parte do orçamento de 

operações, não são materi-

ais de uso diário, nem se-

quer fazem parte do mar-

keting em si. Do meu de-

partamento de marketing, 

eu fiz este orçamento tam-

bém no final do ano pas-

sado, que está destinado a 

ações como eventos e co-

municação, por exemplo, o 

website. Aí sim há um or-

çamento a ser aprovado, 

onde são consideradas 

ações de redes sociais, um 

possível evento Interno, ví-

deo publicitário, ...É o orça-

mento anual do departa-

mento que vai para apro-

vação. Agora, este tipo de 

materiais que surgem as-

sociados às marcas, como 

algum evento que seja pe-

dido pelas marcas, eu não 

tenho orçamento, até por-

que no final quem vai pagar 

isso é a marca.Em relação 

ao orçamento não há 

grande controlonão receio 

preço, não receio a quali-

dade, mas o deadline que 

normalmente é uma lou-

cura.no outro dia, um dos 

designers estava a dese-

nhar uma capa, mas assim 

extremamente dinâmica, 

ou seja, usou três tipos de 

tecidos diferentes, o que 

aumenta o custo imenso, 

utilizou designs tipo mais 

ilustrativos, tipo com uma 

ligação muito, muito, muito 

indireta com o navio e uma 

pessoa de 60 anos não 

apanha e ele perdeu cerca 

de 3 semanas a fazer essa 

proposta, quando nos 

manda todo orgulhoso, eu e 

a diretora de Marketing só 

queríamos chorar quando 

vimos. 

Em termos de custos, é 

muito por achievements, é 

por métricas em concreto 

dentro dos produtos, sejam 

elas métricas de visibili-

dade, de acesso, de en-

trada... sejam elas através 

de redução dos custos 

operacionais, redução do 

volume de chamadas, re-

dução dos pedidos de ajuda 

por parte dos clientes.se 

olhares para dashboards 

da parte da engenharia, é 

um espetáculo. E tu própria, 

poderes olhar para o teu 

dashboard e filtrares, veres 

a tua própria produtivi-

dade... do género, estou a 

gastar x tempo nisto, y 

tempo naquilo… É um bo-

cadinho como a categori-

zação de despesas, quando 

falamos de gestão finan-

ceira, também consegui-

mos uma gestão financeira 

muito melhor se tivermos 

esta noção de dimensão e 

onde é que estão a ser pos-

tos os nossos esforços. E é 

o mesmo princípio. 

Em relação ao custo, quer 

dizer, há sempre um jogui-

nho, que normalmente nem 

sempre é feito da forma 

correta, mas é o que acon-

tece. É a situação de alguns 

projetos de Natal, mas 

passa a ter uma fatura de 

alguns extras no ano a se-

guir… Depois não sei como 

é que as pessoas fazem in-

ternamente, mas às vezes 

arranjam-se ali mais um 

bocadinho, mas nada de 

muito valor, num projeto de 

50k, arranja-se mais 5k no 

máximo e muitas vezes 

nem chega para aquilo que 

é pedido a mais.Depois de 

desenhado, é orçamentado 

mais em detalhe, item por 

item. 6º Aqui, temos uma 

reunião interna para apro-

var o que vai ser apresen-

tado ao cliente. Temos uma 

diretriz interna que deter-

mina que se for um projeto 

até 5 mil euros, eu e o outro 

sócio não precisamos de 

ver. Se for acima e até 20 

mil euros, o orçamento tem 

de ser visto por duas pes-

soas, sempre.Se for mais 

de 20 mil euros, temos de 

ver os dois sócios.Valida-

mos o orçamento e pro-

posta e é enviado para o 

cliente.temos de cumprir o 

orçamento e o tempoE de-

pois, claro, o orçamento, te-

mos de ganhar dinheiro, 

isso é inegociável. Pode-

mos também aqui ganhar 

mais ou menos, mas temos 

de ganhar.Queres mandar 

vir uma peça de fora, mas 

custa 5 mil, 10 mil, e não 

podes, então tens de ir in-

ventar uma coisa mais ou 

menos parecida, que te vai 

dar muito mais trabalho, e 

que não vai ficar igual. 

um grande fator de impor-

tância é o Orçamento. Se 

tudo tiveres um Orçamento 

muito grande em que de 

repente há aqui margem 

para tu pensares nas coi-

sas, há priori eu já vou pen-

sar “eh pá, este cliente tem 

dinheiro, deixa fazer as coi-

sas como deve de ser.”, se 

houver pouco dinheiro, a 

primeira coisa que cai é o 

Project Management, é a 

noção da gestão do projeto, 

é “se há pouco dinheiro, é 

pensar e fazer, e a gente 

depois logo vê”. E depois na 

verdade quando há muito 

dinheiro, a gestão do pro-

jeto também derrapa, por-

que há muito dinheiro, di-

nheiro, dinheiro, depois 

chegas ao final e o dinheiro 

já não sobra assim tanto, e 

geralmente o dinheiro não 

sobra é para a parte da pro-

dução. E quando há pouco, 

tu até fazes bem, mas é 

sempre com esta coisa 

bem, mas é sempre com 

esta coisa de ir sacando 

coelhos da cartola. E, por-

tanto, eu nem sei bem qual 

é que será a melhor ló-

gica.fico sempre muito na 

dúvida quando recebo um 

briefing de um cliente que 

me diz, não se preocupem 

com o dinheiro, “shot for 

the sky”, estás a pensar 

nas estrelas e depois só 

tens dinheiro por uma pe-

dra da calçada.Quando me 

dizem “temos aqui uma 

campanha com 3 milhões 

para gastar” e tu de repente 

pensas com 3 milhões dá 

para fazer tudo e mais al-

guma coisa e de repente 

embelezas em tudo na pro-

posta e depois na verdade 

não dá para fazer em tudo. 

Não sei qual é a suíte que 

se pode ser, o cliente dizer-

me, olha não há dinheiro, 

mas bora fazer acontecer, 

temos aqui rios de dinheiro, 

eu não.Por isso, não sei 

qual é o sweet spot, se é o 

cliente dizer “não há di-

nheiro, mas bora fazer 

acontecer” ou pá “temos 

aqui rios de dinheiro” e fa-

çam o mundo acontecer. 

Não sei bem qual é que eu 

prefiro sabes. Eu sei que 

nós trabalhamos melhor 

sob pressão e quando há 

pouco dinheiro, normal-

mente é quando as coisas 

ficam melhores.muitas ve-

zes nós não temos a visibi-

lidade do que está do lado 

de lá, que às vezes esses 

budgets vêm de outros sí-

tios, ou porque consegui-

ram ali mais um buffer de 

dinheiro, mas que tens de 

justificar. Portanto, nós às 

vezes estamos a brincar 

com meio milhão, mas não 

é bem meio milhão, ou não 

é 1000 euros, é 300, mais 

200, mais 100, mais 400 

que vêm de sítios diferen-

tes em alturas diferentes e 

com condições.tu como 

manager, tens de gerir esse 

engagement, e mantê-lo 

saudável e isso torna a 

coisa mais fácil depois para 

gerir as pessoas, porque eu 

sei exatamente ao dia X 

quanto é que já gastámos, 

quanto é que temos ainda. 

Portanto, ajuda-me a con-

trolar. 

depois de termos o orça-

mento validado pelo cli-

ente, entra no nosso pipe-

lineSão negociado o custo 

e o deadline, não quer dizer 

que esses se mantenham 

do início ao fim do projeto, 

sem alteraçãonunca con-

seguimos roubar tempo à 

execução, a única coisa que 

às vezes nos faz roubar 

tempo à execução são os 

budgets limitados. Há cli-

entes que às vezes preten-

dem ter o quadro da Mona 

Lisa, mas depois têm um 

budget que dá para fazer 

um trabalho no Paint. Mas 

isto acho que é o dia-a-dia 

da agência criativa e de se 

trabalhar nesta área, por-

tanto.um dos bons baliza-

dores é o budget. É aquilo 

que se calhar internamente 

nos faz gerir também essa 

expectativa, porque a ex-

pectativa não é só externa, 

também é interna e balizar 

com base no orçamento 

até onde é que nós pode-

mos ir na qualidade. 
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Então à quarta é aquele 

nosso deadline para reagir 

a tempo de uma carga, por 

exemplo. 

 

 

 

Na fase da orçamentação 

já devia atuar o planea-

mento. Se eu tenho uma 

casa com esta área, se vou 

ter X para fazer, devia pen-

sar que vou demorar Y a 

preparar, Z a produzir. Nós 

temos uma média estipu-

lada de 3 a 8 semanas para 

um projeto mais standard. 

 

 

 

Quando há atrasos, ando a 

fazer tetris na produção 

para tentar recuperar.  

Nós temos uma condicio-

nante enorme, é que nós 

somos os últimos a entrar 

na casa e quando nós en-

trámos, já ninguém tem pa-

ciência para atrasos. Por-

que já toda a gente se atra-

sou, o picheleiro, o eletri-

cista, o pintor, ...  

Então, depois de nós, só 

falta entrar o banco para 

pagar e tu tens a licença de 

habitabilidade e nessa al-

tura ja ninguém tem paci-

ência. E nós sofremos bas-

tante com isso. 

 

 

 

Principalmente no Sul de 

França, nós trabalhamos 

para gabinetes que têm um 

deadline dado pelos clien-

tes onde têm contratos ab-

surdos que pagam fortu-

nas. E basicamente, nós já 

entramos sempre no dead-

line e nós é que temos de 

fazer o esforço para os 

conseguir ajudar. E às ve-

zes são autênticos filmes 

de terror. 

 

 

 

 

temos um contrato que re-

mete sempre ao orça-

mento e por aí fora, em que 

tem as 6 a 8 semanas ne-

cessárias para a produção, 

mas normalmente os clien-

tes só assinam se estiver lá 

a cláusula de que “está 

pronto no dia X”. E normal-

mente os colegas da orça-

mentação facilitam no zelo 

e não colocam “ok, mas 

para estar pronto no x nós 

temos de ter tudo acabado 

a Y”, acham que nós depois 

arranjamos sempre ma-

neira de conseguir recupe-

rar tudo. 

 

 

 

Mas a cozinha tem ainda 

assim de estar pronta na 

França, no dia 6 de maio. 

 

 

 

Se houver alterações a ser 

feitas, a orçamentação 

avalia se é viável ou se não, 

mas a maioria das vezes já 

não temos tempo para esta 

avaliação porque tens uma 

data para entregar, entre-

gas com isso incluido no 

projeto e depois consideras 

mais valias no fim e corres 

o risco do cliente não acei-

tar pagar o extra. E são ris-

cos que se correm por falta 

de solidez no processo de 

negociação antes, na mi-

nha opinião. 

 

 

 

Às vezes eles só nos con-

firmam os materiais, ima-

gina, 15 dias antes, e alguns 

materiais nem sempre che-

gam em 48h. Por isso não 

adianta termos a produção 

disponível para começar se 

não tens material para cor-

tar...E este tempo que tem 

de ser salvaguardado, não 

é. 

 

 

 

Quando o projeto de arqui-

tetura muda de tal forma, 

que o nosso projeto já não 

faz sentido ou nem cabe e 

os gabinetes ou cliente 

nem se dão ao trabalho de 

fazer uma atualização do 

projeto em tempo útil 

 

 

 

A única coisa que nós não 

conseguimos negociar é 

tempo. 

Até porque muito mais li-

gado ao deadline e às ne-

cessidades que, por exem-

plo, as entidades que nos 

regulam, são diferentes do 

que... A produção não está 

condicionada por nenhuma 

legislação ou regulação. E a 

construção está. Portanto, 

logo aí tem de ser diferente 

e o deadline também é di-

ferente. 

 

 

 

apesar das duas áreas de 

atividade terem condicio-

nantes, elas são diferentes, 

por isso trabalham de 

forma diferente de acordo 

com o deadline 

 

 

 

teve que se arranjar solu-

ções e retirar de outros 

projetos ou retirar de ma-

nutenções e arranjar aqui 

uma solução para conse-

guirmos cumprir, não cum-

prir o orçamento, mas para 

cumprir o deadline, porque 

depois há sempre aqui esta 

questão que se costuma 

dizer, não sei se é em todas 

as áreas, mas eu sempre 

ouvi muito na área da 

construção, que só se pode 

ter duas das três coisas 

principais, que é o tempo, o 

custo e a qualidade. 

 

 

 

E para ter qualidade e 

tempo, tem que se abdicar 

do custo. E que neste caso 

foi, porque era muito mais 

importante. O que eu gastei 

a mais na obra para abrir a 

tempo, foi mais rapida-

mente compensado. 

 

 

 

Normalmente em Portugal 

as entidades que gerem os 

Centros Comerciais, facili-

tam um bocadinho por 

causa do deadline apertado 

dos projetos. Não é que não 

sejam rigorosos, em ter-

mos técnicos são rigoro-

sos, mas em termos de 

imagem não são tão rigo-

rosos. Nesse Centro Co-

mercial específico, como 

não era de Portugal, foi 

bem complicado, foram ri-

gorosos em tudo. 

 

 

 

Então temos que a fase do 

layout, que é decidir encai-

xar estas necessidades no 

projeto, Além de encaixar 

isto, depois tem a parte da 

execução, que também 

tem um deadline especí-

fico. Se não houver ne-

nhuma condicionante e que 

consigamos aprovar o 

layout à primeira, não à pri-

meira, mas pelo menos à 

segunda intervenção, entre 

uma a duas semanas. 

Nesta fase temos um 

tempo específico, mas 

quando a loja é muito im-

portante, esse tempo au-

menta exponencialmente 

que geralmente isso der-

rapa e depois temos de 

correr atrás do prejuízo 

mais à frente.  

Temos habitualmente um 

mês para fazer a proposta 

e submissão ao Centro Co-

mercial. 

 

 

 

Dependendo da área da 

loja e da localização, temos 

entre um mês e meio ou 

dois para executar a obra. 

 

 

 

Esta fase é muito crítica 

pois temos um tempo li-

mite para concluir a obra 

que não pudemos mudar, 

habitualmente nem paga-

mos renda nesse período, 

se houver atrasos na obra, 

passamos a ter um espaço 

parado, com renda paga 

que não esta a produzir lu-

cros. Então é dado um de-

adline ao gestor de proje-

tos, para a execução da ar-

quitetura e depois da com-

patibilização com as espe-

cialidades e aí já é respon-

sabilidade dele, apesar de 

ter supervisão minha. 

 

 

 

Cerca de 20 projetos a cor-

rer em simultâneo, em vá-

rios locais do globo o que é 

um desafio para conseguir 

gerir e manter a minha 

saude mental, monitori-

zando tantos fusos hora-

rios diferentes.  

No mínimo 2.5meses por 

projeto, um mais pequeno: 

um mês de projeto e um 

mês e meio de obra. 

Um projeto médio, cerca de 

três a quatro meses.  

Um projeto máximo, cerca 

de 1h, se tiver muitos con-

tratempos sobretudo com 

negociações iniciais, logo 

não estamos a falar de 

grande variação no período 

de execução. 

Olha um projeto mais rápido 

mesmo, dura em torno de 3 

meses, desde o briefing a 

estar pronto para produção. 

Mas estamos a falar de pro-

dutos mais simples.  

Um projeto mais complexo, 

um pouco mais fora da 

caixa, já precisa de pelo me-

nos 9 meses de lançamento, 

entre briefing e início de 

produção. 

 

 

 

Em relação ao que foi traba-

lhado, as horas trabalhadas 

do projeto isso é diferente, 

eu reporto no dia a dia. 

 

 

 

uma coisa que eu sinto é 

que eu erro às vezes porque 

estou a considerar o tempo 

que eu demoro e não o de 

algum dos funcionários que 

podem trabalhar mais deva-

gar. 

 

 

 

a velocidade que eu espe-

rava daquilo muitas vezes 

não é condizente com o que 

eu preciso. 

Normalmente chega-nos 

em projeto de arquitetura, 

antes de ir para a Câmara, 

ou então já na Câmara. 

Nesses casos nós acompa-

nhámos até o final, cerca 

de 2, 3 anos. 

 

 

 

eu peço a execução de algo 

e as coisas não acontecem 

nos timings certos.  

E neste preciso momento a 

construção em Portugal 

está de tal forma desestru-

turada que é impossível 

antecipar todos os impre-

vistos. Para teres uma no-

ção, eu tenho projetos em 

armazém desde o 18 de 

dezembro que só vão ser 

instalados, se calhar, daqui 

a dois meses. E devem ser 

instalados no 8 de dezem-

bro. Portanto, isso obriga a 

uma flexibilidade para a re-

solução dos problemas na 

gestão de calendário. 

 

 

 

Ligam-me a mim para re-

solver situações como sis-

tema de extração que não 

existe, que não foi plane-

ado e que é preciso agora, 

porque é preciso uma solu-

ção diferente em determi-

nadas situações. Eu às ve-

zes perco mais tempo 

neste tipo de coisas, não há 

nada a fazer. 

 

 

 

No mercado luxo não tens 

deadline, fazes, aceitas e 

esperas.  

Trabalhas mais com dead-

line em obras pequenas. 

 

 

 

Apesar de eles terem uma 

coisa la fora que é o hábito 

de colocarem em obra cro-

nogramas dinâmicos, 

avançados, bastante deta-

lhados, que acaba por ser 

irrelevante porque depois 

nunca nada é cumprindo, 

ou está sempre a ser alte-

rado. Mas a verdade é que 

nunca vi isso em Portugal, 

entrares numa obra e teres 

um cronograma na parede. 

Essa gestão de prioridades, 

quando não é passada pela 

administração, a maior 

parte das vezes é feita por 

mim, eu é que eu vou ge-

rindo de acordo com o pe-

dido e da forma como ele é 

feito, os timings e priorida-

des. 

 

 

 

Se não me derem, tento es-

tipular um prazo, ou então 

tento perceber junto deles 

quando é que teriam dispo-

nibilidade. Porque por 

exemplo, nós também te-

mos estofos, e por vezes 

tenho de fazer testes que 

são muito manuais, ir aos 

estofos, faço um rascunho, 

porque o software que te-

mos, por muito bom que 

seja a nível de Solidworks, 

a questão dos estofos tem 

de ser muito trabalhada no 

modelo, porque é algo mais 

orgânico. Este tipo de ta-

refa acaba por ser quase 

uma engenharia investa, 

tenho de primeiro chegar 

ali com o papel e os recor-

tes à forma, com a ajuda do 

estofador e depois é que 

transponho para o desenho 

do molde, por isso este tipo 

de tarefas são difíceis de 

planear sem antes testar. 

O deadline não muda, não 

é. E esse por vezes é o pro-

blema.  

É muito raro o deadline po-

der ser negociável, mas 

pode haver alguma flexibi-

lidade por parte do cliente. 

Normalmente o que acon-

tece é que eles querem 

mundos e fundos e querem 

que o deadline se mante-

nha. E por vezes consegui-

mos que ele tenha alguma 

flexibilidade. 

 

 

 

Normalmente nós fazemos 

sempre a estimativa. 

 

 

 

Nós definimos esse dead-

line na reunião de kickoff, é 

dada uma estimativa ao 

cliente de quanto tempo o 

projeto durará ainda na 

parte inicial, por parte do 

comercial. Quando o pro-

jeto chega a mim, já vem 

com uma expectativa e es-

timativa de tempo de tér-

mino do projeto e nós acer-

tamos nessa reunião de 

kickoff também o deadline 

da entrega. Obviamente 

que ficamos sempre salva-

guardados, no sentido em 

que comunicamos sempre, 

que isto depende da de-

mora da resposta da sua 

parte e vir o do ficheiro, ou 

seja, se ele demorar duas 

semanas a enviar o ficheiro 

preenchido, obviamente 

que o deadline muda. 

 

 

 

temos aqui também o pro-

blema que tudo é urgente, 

tudo é prioritário. Seja a ní-

vel interno ou externo tudo 

prioritário, é tudo urgente. 

 

 

 

o deadline apertado, 

Se nós em um curto espaço 

de tempo conseguimos 

cumprir o projeto, conse-

guimos fazer se calhar 

mais uma ou duas itera-

ções para melhorar o pro-

jeto em si.  

Se o projeto já é muito 

complexo e o número de 

horas em projeto não nos 

vai permitir conseguir aca-

bar, então temos de nego-

ciar ou tentar perceber no 

Âmbito inicial, onde é que 

os requisitos iniciais não 

estão a ser cumpridos e o 

porquê. Ou seja, tem de ha-

ver uma análise, uma ges-

tão para perceber o que é 

que falhou, ou o que é que 

está a falhar, ou o que é que 

tem de ser melhorado. 

 

 

 

se estava inicialmente pla-

neada uma fase com este x 

tempo e percebemos que 

poderá ser preciso alargar 

para melhorar aquela solu-

ção, mesmo sabendo que 

pode comprometer a fase 

seguinte, há esta flexibili-

dade, temos de ser mais 

ágeis na fase seguinte. Ou 

mesmo se sentirmos que 

estamos a ficar apertados 

de tempo e que é necessá-

rio recorrer a um outro par-

ceiro para agilizar é possí-

vel. 

 

 

 

Normalmente é o dinheiro e 

tempo que define estes li-

mites. Muitas vezes, como 

nós sabíamos que tínha-

mos um deadline, ou havia 

uma feira que ia acontecer 

e eles já queriam levar um 

protótipo. Por exemplo 

para o Web Summit do ano 

passado, tivemos uma 

certa pressão a entregar 

um projeto, porque queriam 

ocupar a feira. Ou seja, 

existe muito a relação or-

çamento, sem dúvida, mas 

aquilo que sentia mais era 

o tempo. Era querer coisas 

muito rápido, porque esta 

parte tecnológica está 

sempre a evoluir, este 

mundo da inovação está 

sempre a crescer e não po-

demos ficar muito tempo a 

desenvolver, porque depois 

já não faz sentido o que se 

pensou no início, já está de-

satualizado. 

Nessa empresa estava 

muito ligado à inovação e 

havia muito essa pressão 

no tempo, era o fator mais 

drástico. 

 

 

 

o que acontecia era, se al-

guma coisa interrompesse 

esse planeamento já era 

um caos. Nós até dávamos 

mesmo tempo extra, cerca 

de 1h/1h30 de margem, 

mas ainda assim, se algo 

que acontecesse que aca-

bava por ser mais do que 

essa margem, acabávamos 

sempre por andar um 

pouco a correr. Agora, não 

sei se isto é um problema 

nosso... 

Este improviso é um pouco 

complexo, porque para nós 

era aceitável dar-nos uma 

margem de 1h, houve uma 

altura que chegámos a dar 

uma margem de 2h. Mas 

sim, sempre que havia algo 

para tratar ou alguma cha-

mada inesperada, aquele 

problema nunca era só 

aquela hora, aquelas duas 

horas, ficava sempre por 

ser mais do que isso. E isso 

era um problema porque 

quando temos tudo tão or-

ganizado, tão definido, sen-

timo-nos um pouco estres-

sados. 

 

 

 

pouco flexível. Mas não 

com muita regularidade 

acontecia isto. 

Em relação à flexibilidade, 

só uma nota, que é, nós te-

mos flexibilidade, mas não 

no imediato, tínhamos es-

sas margens, mas à se-

mana. Ou seja, se aparece 

um desafio com alguma ur-

gência, tentamos sempre 

pôr naquela semana. Mas o 

ideal é criar tarefas para 

ser resolvido para a pró-

xima semana. Nós tínha-

mos muito esta parte de 

sprints. 

 

 

 

Nós com o Monday conse-

guimos ter um pouco isso. 

Conseguimos que se eu 

pusesse uma tarefa ali, eu 

conseguia estender o prazo 

do projeto e conseguimos 

ter essa previsão.  

Muitas vezes o que acon-

tecia era que arrastar o 

projeto não era a melhor 

solução.  

O que acabava por aconte-

cer era tentar ou reorgani-

zar a próxima semana de 

forma a não influenciar o 

projeto, ou recorrer a ter-

ceiros para nos ajudar nes-

ses desafios. 

Mas a maior parte das ve-

zes éramos nós que sofría-

mos. 

Em teoria, ele deveria ser 

um projeto de um ano, mas 

na prática acaba por ser um 

projeto de três meses 

 

 

 

Normalmente são projetos 

de dois meses, se for cria-

ção interna. 

 

 

 

se for um que envolva uma 

terceira marca, demora 

mais tempo, ou seja, vai 

para os dois meses porque 

tem de ter a aprovação da 

marca e voltar. 

 

 

 

numa semana nós conse-

guimos estruturar um pro-

jeto de gaming ou algo si-

milar, quando envolve uma 

marca da indústria. 

 

 

 

Era eu que colocava todos 

os prazos. 

 

 

 

Eu fazia o planeamento ge-

ral e depois importei uma 

pessoa do departamento 

comercial que tinha sido 

encostada, para me ajudar 

no planeamento mais de-

talhado durante o evento, 

tal era a exigência do dead-

line 

 

 

 

Nós já temos mais ou me-

nos uma noção, que tem a 

ver com o histórico. Tipo, se 

for os de gaming ou os de 

cosplay, que são mais sim-

ples, que é conceito nos-

sos, nós já criamos um cro-

nograma padrão. 

 

 

 

o tempo que se investia 

para gerar esses projetos, 

para o retorno que tinha no 

final, tinha de se vender 

muito. 

 

 

 

sim. Acaba por ser, infeliz-

mente, pelo desespero da 

falta de tempo, tentar dar a 

volta, focarmo-nos na mis-

são da entrega e tentar não 

surtar. “Aí e tal, está feio 

porque não tem um re-

bordo amarelo. Eu avisei na 

altura, agora não há tempo, 

ninguém vai reparar nisso, 

abstrai”. E pronto, é feita a 

entrega, infelizmente, 

muito desta maneira. 

 

 

 

Nessa altura apresentei 

como estava o plano inicial, 

pedi inputs para melhorar, 

dei um deadline até à pri-

meira quinzena de setem-

bro, foi enviado relatório 

que foi inclusive o docu-

mento usado pelo respon-

sável pelas parcerias para 

negociar acordos, mas 

aquela reunião ficou ali, 

nunca mais tive retorno de 

ninguém, exceto de um cu-

rador. E de repente, em de-

zembro, acordam todos e 

começam a pedir ajustes, já 

depois do design estar a 

produzir as peças. 

 

 

 

Então, acho que ele é su-

pervalorizado no tempo do 

cronograma dele. Uma vez 

que já se tem uma noção 

das necessidades e requi-

sitos, não é necessário 

tanto tempo. 

 

 

 

distribuindo depois a cada 

um, documentos em Word 

com detalhes sobre cada 

tarefa, e com muito pouco 

tempo para planear e rea-

gir.. 

 

 

 

Quando eu trabalhei em 

projetos de arquitetura co-

mercial, o deadline era 

muito óbvio, eu tinha de 

entregar uma loja execu-

tada em seis meses. Então, 

era só com fazer contagem 

regressiva, no tempo que 

eu tinha. E delineava o de-

adline de aprovações em 

dias previamente definidos, 

avisando que caso contrá-

rio atrasaria o cronograma. 

Isto era definido no início 

em reunião, assinado e au-

torizado. Então, era mais 

um projeto de gestão em 

cascata, que é a base de ar-

quitetura. 

eu todos os dias tenho 

sempre as minhas tarefas 

delineadas por mim, seja 

um orçamento, um dese-

nho, ... eu sei que tenho 

aquilo para fazer durante a 

semana ou durante o mês, 

mas sei que tenho aquilo 

para fazer e sei que tenho 

de entregar esses dias. 

Mas essas tarefas eu vou 

tentando sempre fazer um 

bocadinho cada dia. e divi-

dindo o meu tempo de 

forma a ter sempre tempo 

para fazer as outras micro-

tarefas que me podem sur-

gir durante o dia e que têm 

de ser de resposta imedi-

ata. 

 

 

 

ter sempre alguma coisa 

pronta e ter sempre alguma 

coisa feita e interligando 

com as outras tarefas de 

modo a ficar o menos pen-

dente possível. Dar sempre 

uma resposta. Mas às ve-

zes não é possível e às ve-

zes falha-se em alguma 

parte do processo, o que 

me vai causando alguma 

ansiedade. 

Custo e tempo são uma ne-

gociação progressiva, com 

base numa estimativa ini-

cial, com base no âmbito e 

apos a primeira fase em 

que definimos o BVP. Nor-

malmente somos transpa-

rentes dizendo exatamente 

o volume de pes-

soas(custo) alocado aquele 

projeto, se for sendo ultra-

passado, negociamos para 

haver um comprometi-

mento. Também acompa-

nhamos os projetos depois 

da entrega, normalmente o 

contato é o gestor de pro-

jeto/produto, procurando 

um desenvolvimento pro-

gressivo do projeto. 

 

 

 

por vezes queremos real-

mente produzir uma solu-

ção mega inovadora, mas 

que nos irá levar demasi-

ado tempo e o cliente não 

tem sequer noção, e com 

uma solução alternativa 

conseguimos entregar um 

resultado por vezes até 

melhor. Isto é num cons-

tante desafio ao processo 

em si. 

 

 

 

esta empresa que estamos 

a restruturar, a Emp10b, 

também tem o objetivo de 

nos vir trazer algum folego 

a algumas tarefas de exe-

cução, uma vez que vai 

atuar como um aglome-

rado de profissionais da 

área a trabalharem como 

outsorcing. 

Quem gere por norma o va-

lor de orçamento e timings 

acaba por ser o Product 

Owner em conjunto com a 

pessoa principal do pro-

duto, obviamente que de-

pois nos consultam para 

perceber o tempo que pode 

demorar determinada ta-

refa. 

 

 

 

estimar o volume de tempo 

sobretudo para tarefas as-

sim mais subjetivas, é algo 

que nos gera alguma ansi-

edade, porque as vezes nos 

nós pensamos que vai de-

morar uma semana ou 

duas e aquilo se calhar 

acaba por ser demorar um 

mês ou um mês e meio. 

 

 

 

no início havia um pouco 

aquela pressão e autori-

dade para indicar a lista e o 

deadline das coisas sem 

negociação, do género 

“tens de entregar isto, isto 

e aquilo, até a data x. 

atualmente já começámos 

a ganhar espaço para fazer 

entender, principalmente 

às equipas de produto (são 

as que tem mais dificulda-

des em entender estas coi-

sas), começámos a desen-

volver algumas estratégias 

para mostrar a extensão do 

que realmente deve ser 

feito e quanto tempo isso 

pode demorar. 

 

 

 

esta transição de uma pla-

taforma para outra é uma 

coisa que demora muito 

tempo. Já estamos há 3 

anos com estes projetos e 

ainda falta muita coisa. 

 

 

 

Eu acho que essa dificul-

dade em estimar tempos 

para tarefas de design e a 

propria percepção de quem 

as pede, também tem a ver 

com o tipo de pessoas que 

encontras e tipo de perso-

nalidade. 

como os navios vão para 

tão longe, o nosso deadline 

é super apertado, manda-

mos coisas durante a via-

gem e ou chegam naquele 

dia no armazém da Alema-

nha ou o navio vai para a 

Antártida e não consegues 

entregar mais material. Aí é 

o problema, no nosso pla-

neamento temos de ser 

extremamente assertivos. 

 

 

 

nós temos é uma gestão 

muito grande a nível do de-

adline, é a nossa maior pre-

ocupação. 

Como temos deadlines 

muito reduzidos, não esta-

mos constantemente à 

procura de novos fornece-

dores. 

 

 

 

gerir deadlines com a 

equipa de design é de cor-

tar os pulsos. 

 

 

 

Tivemos de fazer todo um 

design de sinalética e são 

processos super longos, 

porque por vezes nós de-

senvolvemos com base no 

nosso entendimento, pas-

samos para o técnico do 

navio que corrige por 

exemplo fluxos ou outros 

detalhes mais técnicos, en-

fim... por isso é que tenho 

de começar sempre pela 

Sinalética. Logo a seguir 

tenho de ir para as sanefas, 

por exemplo, depois as ca-

pas dos menus, que demo-

ram imenso tempo a dese-

nhar (as vezes 3 meses só 

para fechar estas peças). 

Depois tenho de ver umas 

medalhinhas que são feitas 

à mão em prata, que tam-

bém demoram muito 

tempo. E só depois é que 

vou para o material im-

presso de papel, que é feito 

normalmente neste forne-

cedor que me consegue dar 

resposta mais rapida-

mente. 

 

 

 

o facto de nós termos pedi-

dos que chegam de vários 

departamentos, é difícil de 

gerir, porque para toda a 

gente aquilo é prioridade, 

para o CEO aquilo é priori-

dade, para o Diretor de 

Operações é prioridade, 

depois ainda temos dois 

Diretores de Operações 

para dois navios diferentes 

e o navio deles é sempre 

prioridade. 

Por isso é mesmo difícil fa-

zer essa gestão. Às vezes, 

é com base naquilo que tu 

achas e seguir o instinto. É 

tentar perceber quando é 

que os clientes entram e 

quantos serão e decide-se 

por aí. Se o navio está mais 

cheio e tiver 200 guests, é 

essa a prioridade, porque o 

outro só tem 50. 

 

 

 

quando lhes dou deadline, 

normalmente é o mesmo 

que eu preciso para estar 

fechado. E eles também 

sabem o tempo que as coi-

sas demoram a produzir. 

Faço questão de partilhar e 

eles veem quantas vezes é 

que eu ficava até mais 

tarde para conseguir que 

as coisas saíssem a tempo. 

 

 

 

é muito cultural, o portu-

guês não conseguir dar da-

tas de trabalho, isso é uma 

algo que vejo em todas as 

empresas. As pessoas são 

incapazes de dizer quando 

é que vão ter uma data. 

Não têm de ser perfeitos e 

não têm de acertar todas 

as vezes, mas tem de ter 

uma noção, não é? Nós não 

começámos todos ontem, 

por isso há que ter uma no-

ção de, se eu já fiz isto para 

outros projetos e demorei 

duas semanas, se calhar 

agora vou demorar aproxi-

madamente o mesmo e 

vou dar, pá, no máximo 

duas semanas. 

Mas os designers são inca-

pazes de dar uma data, são 

incapazes. 

Os meus designers, especi-

almente um deles, que é o 

que trabalhava mais co-

migo, é incapaz, e digo-te 

mais, fica ofendido se ele 

perguntar datas. 

 

 

 

na realidade este trabalho 

não tem assim tanta parte 

criativa. 

Há componentes com 

questões técnicas envolvi-

das que não dá muito para 

fugir, é aquilo e pronto.  

Mas depois há coisas, por 

exemplo, se tu perguntares 

quanto é que é que vai de-

morar a apresentar uma 

proposta de capas de me-

nus, ele diz “Não faço ideia”. 

É incapaz mesmo... 

 

 

 

não receio preço, não re-

ceio a qualidade, mas o de-

adline que normalmente é 

uma loucura. 

 

 

 

implorar quase aos desig-

ners que me fizessem isto, 

por favor. 

 

 

 

Para mim, aquilo até es-

tava ótimo, mas para o 

nosso target não está! 

E tu, como profissional, 

perdeste três semanas in-

teiras a fazer uma proposta 

que foi reprovada. Mas não 

é porque está má, é porque 

não serve aquele objetivo. 

 

 

 

o deadline é super rígido 

para cumprir, o que é a 

maior dificuldade no meio 

disto tudo. 

 

 

Pontos negativos têm a ver 

muito com a parte da ges-

tão das agendas e de ga-

rantir os tempos para isto, 

e a questão de teres que 

priorizar bem que iniciati-

vas que vais empreender. 

mplementações de 2 a 4 

meses. Dizemos assim, de-

pois de passar a fase inicial 

de apresentação do pro-

jeto, ali em agosto está ad-

judicado, depois fazer al-

guns ajustes e tal, produ-

ção em meados setembro 

e outubro e por fim imple-

mentação física em início 

de novembro, depois pro-

jeto fica ativo no centro co-

mercial desde meados de 

novembro até início de ja-

neiro e por fim a desmon-

tagem.  

Mas infelizmente isso não 

é o normal. Eu já nem digo 

que estes projetos se fe-

chem de um ano para o ou-

tro pois já nem tentamos 

isso, que o mercado não 

permite. Aquilo por que nós 

lutamos é ter pelo menos 

um mês só para a fase de 

produção. 

 

 

 

Tempo é sempre muito 

complicado, pois as datas 

de inaugurações e afins já 

estão definidas há muito. 

 

 

 

É mais um dos desafios 

que nós temos, a carga de 

horária, temos muitas ve-

zes, pessoas a trabalhar 24 

horas. 

 

 

 

temos de cumprir o orça-

mento e o tempo 

queimas muitas das vezes 

muito tempo e muita siner-

gia no início a debater as 

coisas e até tentar chegar a 

uma conclusão ou um bom 

briefing e depois no fim, 

dos 3 meses que tinhas 

para fazer esta brincadeira 

toda, já só tens 2 ou 3 se-

manas para executar. 

 

 

 

e o cliente confia que quem 

está a gerir o projeto e 

quem está a fazer o projeto 

consegue fazer as coisas 

para um deadline que nor-

malmente não é realista, 

um dos grandes problemas 

que eu tinha na Emp15a 

também era este. 

 

 

 

tens um deadline, nas 

agências o deadline é o im-

portante, é quando tu en-

tregas.  

Na Emp15a eu senti muito 

mais que o deadline não 

era tanto um fantasma, não 

era tanto uma meta e que 

havia muito mais estes mi-

lestones de projetos, ou 

seja, estes pontos  de en-

trega. 

E o que eu sentia lá é que 

estas validações aconte-

ciam muito superficial-

mente ao longo do tempo, e 

depois quando o tempo re-

almente estava apertado é 

que realmente se começa-

vam a preocupar com as 

coisas que realmente já se 

tinha falado antes, mas 

nunca... la esta é muito eté-

reo, ou ainda está muito na 

cabeça... 

 

 

 

Aquilo que eu vou vendo 

dos 13/14 anos de trabalho 

que tenho é de que a parte 

da produção é sempre a 

que sai queimada, sempre 

quem se entala e sempre 

os que têm menos tempo a 

fazer. 

 

 

 

Uma coisa que fazíamos 

muito e que se faz muito 

em produção audiovisual e 

em eventos é a calendari-

zação.  

Tu saberes exatamente a 

ordem dos trabalhos, tu 

pões num mapa os dias, as 

horas que chegam os for-

necedores, o tempo que 

está disponível, o tempo 

que podem entrar os cami-

nhões... Por exemplo no ci-

nema, nos filmes publicitá-

rios, nos eventos, isto faz-

se muito. 

Mas dentro das indústrias 

criativas é raro eu receber 

um briefing e depois de de-

bater um bocado as ideias 

e aprovarmos o caminho, a 

primeira coisa que se devia 

fazer era um calendário. E 

muitas das vezes esse ca-

lendário é feito já no dia do 

deadline, ou seja, a oportu-

nidade já foi, tu já estás a 

encher aquele calendário 

como dá no momento e 

não como deveria ser. 

 

 

 

Acho que estive em muito 

poucos projetos onde os 

milestones batessem certo 

e nunca derrapassem e que 

o prazo de entrega fosse 

cumprido, ou quando é 

cumprido, tu olhas para a 

qualidade do trabalho e po-

dia estar muito melhor, 

porque tu estás um bocado 

a trabalhar em cima do joe-

lho. 

 

 

 

ela não fazia o calendário 

só porque sim. Havia cole-

gas que faziam o calendá-

rio, mandavam e diziam 

“valida aí” e eu perguntava, 

“mas validaste esta dura-

ção de tarefas com estas 

pessoas todas que aqui es-

tão?”, “ah sim, mais ou me-

nos”, enquanto esta colega 

fazia a questão de marcar 

calls antes de fazer o ca-

lendário, com toda a gente, 

para validar as necessida-

des e poder dizer, “olha, o 

cliente quer isto dia 22, 

mas realisticamente isto só 

dá para dia 3 do mês se-

guinte”. 

 

 

 

Claro que o tempo pode ser 

mais complicado, mas 

evento que seja marcado 

para aquele dia x, obvia-

mente é negociável, já 

houve eventos a serem 

protelados. 

 

 

 

os prazos de hoje em dia 

são uma loucura. 

 

 

 

claro que depois também 

traz um stress associado 

que é, o trabalho tem de 

continuar, as vezes tens de 

tirar ali umas horas que não 

devias, e já estas a anteci-

par que te já te sobram só 

10h para depois o outro 

editar o vídeo, 

São negociado o custo e o 

deadline, não quer dizer 

que esses se mantenham 

do início ao fim do projeto, 

sem alteração. 

 

 

 

Pedidos de alterações que 

nos atrasam o projeto por 

vezes acontece não digo 

que não, até acontece mais 

quando são projetos com 

datas pré-definidas e vá-

rias agências a concurso, 

ou quando são eventos. 

Claro que estamos aqui a 

falar de uma proposta para 

a organização de 1 evento, 

quando estamos a falar de 

uma proposta chave na 

mão, somos nós que aca-

bamos por sugerir a data 

do evento, do lançamento, 

todo esse roadmap, por-

tanto, acabamos por domi-

nar e controlar um bocadi-

nho a questão do deadline e 

quando há derrapes, esta-

mos a falar de dois dias 

para a frente e dois dias 

para trás.  

Ok, nunca conseguimos 

roubar tempo à execução, a 

única coisa que às vezes 

nos faz roubar tempo à 

execução são os budgets 

limitados. 

 

 

 

Não é um cliente que tenha 

margem de tempo para de-

senvolver um projeto como 

os da área tecnológica. 
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está tudo super atrasado.  

Porque lá está, saiu uma 

pessoa que fazia aqui um 

bocado de gestão de proje-

tos e agora ninguém quer 

esse papel, ninguém quer 

tomar decisões, tudo se ar-

rasta e chegamos à última 

e não está feito simples-

mente. 

Olha, era suposto lançar 

amanhã uns cofrês de sar-

dinha, que não vão sair por-

que as caixas de cofrê che-

garam todas mal impres-

sas. 

 

 

 

é que mesmo sendo mais 

flexível, as pessoas adiam 

tudo para o ano seguinte, o 

que é facílimo, tipo não fi-

zemos, vamos adiar para o 

ano. Só que estamos todos 

a trabalhar mal, já começou 

mal no início, porque está 

tudo encadeado. 

G
e
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ã

o
 d

o
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m
b
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à data de hoje, nos habitu-

almente não temos nada 

nos nossos documentos 

contratuais, que nos salva-

guarde do atraso do cliente 

e aí só tens simplesmente a 

data final da obra total.Na 

maioria das vezes temos 

um contrato que remete 

sempre ao orçamento e por 

aí fora, em que tem as 6 a 8 

semanas necessárias para 

a produção, mas normal-

mente os clientes só assi-

nam se estiver lá a cláusula 

de que “está pronto no dia 

X”. E normalmente os cole-

gas da orçamentação faci-

litam no zelo e não colocam 

“ok, mas para estar pronto 

no x nós temos de ter tudo 

acabado a Y”, acham que 

nós depois arranjamos 

sempre maneira de conse-

guir recuperar tudo.Ui, mu-

danças de projeto ocorrem 

com bastante frequencia. 

Tenho para a semana uma 

reunião para mudar exata-

mente isso, isso acontece 

muitas vezes. Um exemplo 

concreto: nós hoje tivemos 

uma reunião com um por-

quê mandou para cá uns 

cheiros que não conseguía-

mos abrir o que atrasou o 

processo... basicamente ele 

quer uma cozinha com 

frentes em madeira ma-

ciça, que é algo que já nem 

se faz hoje em dia... Entre-

tanto, fizemos uns mode-

los, mandámos vir umas 

fresas de propósito para 

uma determinada moldura 

e tal para um desenho que 

ele nos deu, com o que 

queria. Hoje o cliente viu e 

disse que afinal não é 

aquilo que quer.Suposta-

mente isso está no orça-

mento no contrato. Como 

não tem acontecido, nós 

trabalhámos internamente 

entre departamentos, do 

departamento de orça-

mentação para o de prepa-

ração, temos uma checklist 

por item que só sai quando 

começa a preparação de 

produção. Já propus inter-

namente juntar ao contrato 

os desenhos aprovados e 

checklist e no contrato as 

datas de entrega só avan-

çarem a partir do momento 

que esta checklist está as-

sinada e validada pelo  e só 

aí fazemos as encomendas 

de materiais e por aí fora. 

Esta seria uma das miles-

tones mais importantes.O 

que acontece é que nós 

mandamos sempre um de-

senho de verificação para o 

cliente no início, com base 

na planta e um conjunto de 

requisitos e é aí que o pro-

jeto é adjudicado.Então 

agora, o que vamos come-

çar a fazer é: o primeiro do-

cumento de checklist se-

gue para salvaguardar ma-

teriais, com a cláusulas 

para alterações, que deve 

ser assinado, e se que-

brado, tem a consequência 

de X.tem muito a ver com o 

gosto do cliente interferir e 

ser facilmente influenciado 

também. Mas também tens 

aqui a vertente da obra não 

corresponder ao projeto, a 

nível estrutural. Quando o 

projeto de arquitetura 

muda de tal forma, que o 

nosso projeto já não faz 

sentido ou nem cabe e os 

gabinetes ou cliente nem 

se dão ao trabalho de fazer 

uma atualização do projeto 

em tempo útil. 

a visão geral do projeto não 

era conseguida porque a 

preocupação era técnica, 

de legislação e de compati-

bilização com todas as va-

riáveis do projeto, mas a 

imagem geral e final era 

esquecida. Se a imagem 

não correspondesse exa-

tamente ao que estava no 

projeto, desde que fosse 

aparentemente parecido, 

estava tudo bem. Não 

posso dizer que seja des-

leixo porque tem a ver com 

a perceção de cada um, era 

mais a visão criativa que 

falhava... a falta de sensibi-

lidade para os detalhes.te-

mos um contrato com o 

Centro Comercial, mas há 

questões técnicas, que não 

estão descritas... Eles de-

pois apoiam-se na legisla-

ção para justificar exigên-

cias adicionais...este con-

trato basicamente fala de 

deadlines, é quase um con-

trato de arrendamento 

para o espaço da loja. Eles 

têm um manual de lojista, 

que é tipo uma lista de le-

gislação interna que eles 

têm, de regras específicas 

que nós temos de cumprir. 

E depois, como em tudo, 

até na legislação existe, há 

zonas cinzentas. E que de-

pois, obviamente, como 

eles estão numa situação 

de poder, usam para nos 

obrigar a fazer o que lhes 

dá jeito.Planeamento (le-

vantamento requisitos): 

que se inicia com a kickoff 

meeting, para se saber 

quais são as pretensões e 

necessidades do projeto 

para começar os 

layouts.Nesta fase faze-

mos o levantamento de re-

quisitos, quais são as ne-

cessidades da loja, quantos 

provadores, quantos pos-

tos de venda, qual é a área 

do armazém, que tipo de 

disposição é que se quer, 

se é mais fixa nas paredes, 

se é mais móvel na loja, se 

queremos uma loja mais 

fixa ou mais notável. Estes 

são os tipos de requisitos e 

a quantidade de roupa que 

querem colocar lá.A analise 

inicial do projeto, e valida-

ção dos requisitos obriga-

tórios, poderia ser melho-

rado também. 

No caso desse cliente em 

Xangai, sim, ele só quer 

ideias de formatos de ma-

las. É um projeto muito sim-

ples que só envolve design 

visual, então eu não entro 

com nenhuma profundidade 

na parte funcional da mala, 

como ela vai funcionar, qual 

o material que vai ser utili-

zado. Eu tenho uma ideia de 

qual material, porque isso 

afeta o meu desenho, mas 

eu não tenho nenhuma 

carga técnica para levar, é 

uma questão mais visual 

mesmo. Nos outros sim, aí 

eu sou envolvido em todo o 

processo, até no pós-venda 

eu acabo trabalhando para 

melhorar o projeto para pró-

ximos lotes de produção., 

para o cliente está bom, mas 

eu penso “podia ter ficado 

melhor”, se a gente tivesse 

falado em determinado mo-

mento, acho que teríamos 

chegado a um produto 

muito mais bem resolvido, 

sem ter tantas falhas lá na 

frente. Este é o principal 

problema.a empresa tem 

capital chines, o dono da do 

negócio é o chinês e ele tem 

sempre tendência a baixar 

preço para ser mais efici-

ente, é uma característica 

cultural mesmo. Só que às 

vezes ele quer tirar coisas 

que são muito relevantes 

dentro daquele projeto, mas 

não para ele, ele não olha 

aquele detalhe como uma 

coisa tão relevante quanto 

tu determinaste.Eles pega-

ram o projeto, a gerente da 

marca, que é chinesa, achou 

que aquele projeto tinha de 

ser todo com cores unifor-

mes, todas matching colour, 

a combinar, e quando eu me 

apercebi, alertei logo, “não, 

esse projeto é exatamente o 

contrário, todas as curvas 

dessa mochila foram dese-

nhadas para reforçar o de-

senho assimétrico dela. Se 

deixarem um bloco sólido, 

vai-se perder justamente o 

desenho assimétrico dela, 

que é o grande diferencial”. 

E ela insistiu ao ponto de eu 

ter de pedir ajuda ao CEO 

alemão, porque ia arruinar o 

projeto. Então assim por um 

pormenor, quem nem ia 

custar mais, simplesmente 

por um gosto pessoal da 

gestora da marca, ela quis 

mudar uma coisa que era 

extremamente relevante 

para aquele projeto.1º con-

ceito - Então eu trabalho 

conceito, onde eu ainda não 

tenho uma preocupação 

muito técnica, obviamente 

que eu já tenho uma baga-

gem suficiente para analisar 

se aquilo é exequível ou não, 

mas eu mostro a ideia para 

o meu cliente, ou o cliente 

do meu cliente, para ele ver 

se está em conformidade 

com o que ele espera do 

projeto. Se tiver OK, passa-

mos a fase seguinte.A partir 

do momento que entreguei 

o projeto, que foi para a sala 

de amostras, eu dou em 

torno de 3 / 4 horas, de-

pendo do projeto, de acom-

panhamento e se passar 

aquelas horas aí eu reporto, 

e aviso que para continuar, 

vou precisar de mais horas. 

Aí eu trabalho com os ex-

tras, a partir do momento 

que eu entreguei o projeto, 

qualquer mudança daquele 

projeto é um novo projeto 

que não tem como incluir. 

No conceito, ainda posso 

voltar atras, nós temos uma 

premissa de fazer para dar 

resposta ao que o cliente, 

consumidor, mercado preci-

sam, enquanto não estamos 

satisfeitos com essa res-

posta, eu refaço o conceito, 

mas a partir do momento 

que fui para a nossa fase fi-

nal de projeto, já não volto 

atrasdependendo da com-

plexidade do projeto, eu te-

nho 2 formatos de proposta 

ao cliente que são no fundo 

o nosso documento de pro-

jeto inicial:- O 1º é o uma 

proposta básica, onde co-

loco o que não esta incluído 

como bancos de imagens, 

textos, apresentação a 

muitos pedidos chegam-

nos já estrutura, quando 

estão prestes a fechar a 

estrutura e fazer os interio-

res, começam a perceber 

que o que está na planta de 

arquitetura não é propria-

mente o que está em obra, 

seja por não conformida-

des, seja falhas do projeto 

de arquitetura.as áreas pa-

recem ser mais pequenas 

quando estão vazias. A 

juntar isso ao facto da ex-

pectativa estar errada, criar 

ali uma situação estranha e 

é aí que as pessoas já re-

correm ao projeto de De-

sign de Interiores.isso de-

via ser feito em simultâneo, 

combinado com a arquite-

tura. Os arquitetos acabam 

por nos ver como um ser-

viço supérfluo.Chegam-

nos quando já estão a en-

trar em desespero porque o 

arquiteto não os ouve, por-

que não chegam ao resul-

tado que achavam que era 

o ideal,Por exemplo faço a 

parte técnica para a insta-

lação de um ambiente, 

desde a pichelaria à eletri-

cidade, e as cotas vão mar-

cadas relativamente a pon-

tos existentes em obra, no-

meadamente paredes já 

existentes, algo do género, 

muitas vezes é marcado na 

parede, existem alçados 

técnicos, elevações, exis-

tem plantas, ... eu chego lá e 

mesmo assim as coisas 

não estão implementadas 

no sítio.agora chegaste ao 

motivo do porquê de eu 

querer tirar um curso de 

Arquitetura.Porque eu vou 

apanhar a obra desde o iní-

cio, o que não me é permi-

tido aos dias de hoje. E se 

for eu a definir o projeto de 

uma ponta a outra, então 

eu vou conseguir fazer a 

gestão do projeto de uma 

ponta a outra.Fui lá só para 

medições pois só imos fa-

zer imobiliário de cozi-

nhas.Eu cheguei lá em 

baixo depois da obra estar 

parada há de 8 meses. En-

trei numa obra e em 5 mi-

nutos detetei 5 situações 

gravíssimas de construção: 

desde pilares de duas 

águas, de descarga que 

vem do telhado, que batem 

num sítio e por baixo não 

tem a continuação do pilar 

e nunca ninguém reparou. 

Ou cais de descarga nas 

escadas, que acabas as es-

cadas e em bruto tem 90 

centímetros.Este projeto 

estava a ser gerido por um 

dos maiores gabinetes de 

arquitetura de Lisboa, com 

1 engenheiro civil a tempo 

inteiro em obra, 1 gestor de 

projeto foi inserido mais à 

frente, de 1 construtor, e 

este último literalmente era 

a única pessoa que eu 

posso dizer que conheci 

até agora que é gestor de 

projeto mesmo e sabia o 

que estava a fazer. Ele foi 

lá orientar a obra. Eram fei-

tas reuniões que as vezes 

no total chegavam a mais 

de 16 pessoas. 

1º fase: briefing > Recebe-

mos um briefing para dar 

início a um projeto. Eu pró-

prio posso também despo-

letar um briefing, que ache 

pertinente para a própria 

administração avaliar. Já 

aconteceu em diversas si-

tuações.2º fase: Elabora-

ção da proposta do produto 

> com desenvolvimento de 

imagem, pode ser 3D, ren-

der, esboço, esquiço, ... 

onde a administração em 

conjunto com a Direção 

Executiva e Direção Cria-

tiva validam a imagem.3º 

fase: Desenvolvimento 

(desenho do projeto) > A 

partir da validação da ima-

gem, passa-se para o de-

senvolvimento do projeto 

propriamente dito, ou seja, 

os primeiros desenhos téc-

nicos, uma modulação 3D. 

E eu gosto de ter esse de-

senho técnico que chamo 

inicialmente de desenho de 

projeto.Vai na documenta-

ção do desenho técnico, 

mas muitas das vezes há 

alterações que são feitas 

ao longo do tempo na pro-

dução, que não chegam ao 

departamento técnico.Ini-

cialmente tento recolher e 

delinear a informação dos 

intervenientes que vão en-

trar no projeto, explicando 

a cada um deles em que vai 

consistir esse projeto. Faço 

primeiro esse documento 

geral que é o briefing, onde 

já está minimamente dis-

criminado, por exemplo em 

termos de matéria-prima a 

ir buscar, ter também a 

com a sustentabilidade, 

preocupação onde é que se 

vai buscar a matéria-prima, 

qual vai ser o destino. Isto 

para a parte das compras, 

já estar sensibilizada com 

essa matéria. Em termos 

de produção, já vou dando 

inputs da quantidade de re-

cursos que vou precisar por 

exemplo de tubo, de chapa, 

para se ir ao mercado. Já 

vou informando o que pre-

tendo fazer.quando é inici-

ado um projeto, seja de de-

sign ou outro, devia ser um 

dado adquirido que todos 

os principais intervenientes 

que vão estar nesse pro-

jeto deviam estar lá. E nem 

sempre isso é o que acon-

tece. Muitas vezes o início 

do projeto, assume-se 

como sendo somente uma 

questão burocrática para a 

administração. Acho que já 

desde o início devem ser 

postas em cima da mesa as 

condicionantes que podem 

vir a atrasar um projeto e 

as necessidades futuras 

deste.E muitas vezes 

perde-se ali o tempo inicial 

em muita burocracia e 

anda-se ali à volta do va-

zio.Eu fui a várias reuniões 

de projetos de inovação, 

com várias empresas en-

volvidas. Fui a uma pri-

meira reunião geral, na 2º 

eu fui eu já tinha uma su-

gestão de produto, en-

quanto a maior parte das 

pessoas que lá estavam, só 

tinham textos e tópicos. Ou 

seja, andavam ali a bater 

bolas semanas e meses a 

fio, o tempo vai passando, e 

em vez de se concentrarem 

já num caminho. Nem to-

das as pessoas têm a ca-

pacidade de escolher já o 

caminho, mas planifica-se 

pelo menos. 

o que costumamos fazer é 

toda essa parte inicial, ab-

sorver todas as necessida-

des do cliente e o que é que 

ele pretende efetivamente 

para o website dele. depois 

numa fase a seguir, que é a 

fase de desenvolvimento 

do protótipo. Portanto, aqui 

nós tentamos sempre de-

senvolver, dentro das ins-

pirações que o cliente nos 

enviou, dois protótipos 

muito idênticos, mas com 

algumas alterações para 

conseguirmos ir partindo o 

protótipo, digamos assim, 

até ficar o desejado ou o 

expectável para o cliente.O 

que às vezes é complicado, 

porque numa fase inicial há 

muitos clientes que acham 

que sabem exatamente o 

que querem, e depois já me 

aconteceu, por exemplo, 

com um cliente chegar ao 

final, após ele ter validado o 

protótipo, e passado duas, 

três semanas, afinal, não 

era nada disto. Isso infeliz-

mente acontece.Normal-

mente o que acontece é 

que eles querem mundos e 

fundos e querem que o de-

adline se mantenha.porque 

aquilo é vendido por exem-

plo com cinco páginas e ao 

longo do projeto o cliente já 

me está a pedir 10. 

tentava descobrir quais 

eram mesmo os objetivos, 

definir âmbito, definir toda 

a parte de tarefas globais.E 

questionava “isto é algo 

que nesta fase do projeto, é 

mesmo relevante, ou não?” 

Ou seja, no início nós da-

mos sempre peso a cada 

requisito, porque no tipo de 

projeto que nós fazíamos, 

não conseguíamos dizer 

que o produto final cumpri-

ria todos aqueles requisi-

tos.uma tabela de decisão 

ou de requisitos. Mas nesse 

tipo de reuniões intermé-

dias era mesmo para per-

ceber porque nos projetos 

que fazíamos, um projeto 

não era o produto do início 

ao fim, podia ser simples-

mente a primeira versão do 

produto. Futuramente po-

deria haver uma nova ver-

são, produto 1.2 ou 2.0, que 

daria origem a outro pro-

jeto novo.Em termos de 

documentação, tínhamos 

só como deliverable , ou 

seja, tudo aquilo que estava 

planeado no início do pro-

jeto era a documentação 

que existia. O adicional que 

poderia surgir seria possi-

velmente numa fase de 

ideação, havia uns dese-

nhos à mão ou um quadro 

com ideias, mas essa infor-

mação acabava um pouco 

por se perder. Nós sabía-

mos que era uma falha da 

nossa parte, tentávamos 

tirar fotos e assim e púnha-

mos no Monday.Estamos a 

falar muitas vezes de de-

senhos técnicos, fichas 

técnicas de produtos, es-

quemas, alguns sketches, ... 

ou seja, todo este conteúdo 

era muito técnico e aca-

bava por ser tudo digi-

tal.com o desenvolvimento 

do projeto, iriam sempre 

aparecer estes deliverable 

s num contexto de... “é pre-

ciso um desenho técnico, é 

preciso uma ficha técnica, é 

preciso todo o diagrama da 

eletrónica...” e isto era tudo 

documentação que nós 

juntávamos e no final do 

projeto era entrega ao cli-

ente.nos tentamos definir 

muito bem os requisitos no 

início. Mas obviamente que 

acontece.Por acaso, houve 

um cliente, de um projeto 

que era um capacete que 

lia a atividade cerebral, aí 

houve muito essa interven-

ção do cliente para chegar 

e fazer sugestões conse-

cutivas de mudar detalhes 

de sítio, ou fazer peças de 

outra forma. A forma cor-

reta de gerir, e que tentá-

vamos sempre, era supor-

tando-nos nos requisitos. E 

respondíamos “do nosso 

conhecimento, a melhor 

forma para atingir este re-

quisito é esta solução”. Mas 

depois aí tinha de haver 

sempre uma pequena dis-

cussão para perceber se 

efetivamente o cliente 

aceitava a nossa solução 

ou não.tratava-se de uma 

solução numa componente 

funcional. Aquilo tinha uma 

dobradiça e nós, através da 

materialidade que estáva-

mos a dar àquele capacete, 

o próprio material conse-

guia ter alguma flexibili-

dade, então, conseguia 

abrir para a pessoa conse-

guir pôr esse capacete. E o 

cliente insistiu que não, tem 

de ter uma dobradiça. E nós 

dissemos, “mas isso vai ter 

mais materiais, vai ter que 

ter uma assemblagem,  ...” 

ou seja, mesmo recursos 

para a produção não iam 

compensar. Mas ele insistia 

que tinha de ter a dobra-

diça. No final, depois de ter-

mos o protótipo feito, é que 

ele viu efetivamente o ma-

terial e como era flexível e 

começou a dizer, “ah pois 

realmente podíamos ter 

feito da outra forma como 

tinham sugerido”. Mas 

pronto, isto são coisas que 

acontecem.O cliente acaba, 

muitas vezes, por ser sub-

jetivo, porque eu não con-

sigo ler ou não consigo ver 

aquilo que ele tem na ca-

beça, nem ele consegue 

Tenho de fazer uma inter-

pretação dos requisitos 

que eles indicam e não só, 

também um questiona-

mento, porque essa a inter-

pretação tem por base as 

respostas ao questiona-

mento que eu faço conse-

cutivamente a cada pedido 

de tarefa, e no final eu 

apresento uma outra hipó-

tese de solução. Então, se 

me pedem A, eu vou per-

guntar, mas porque A? Tal-

vez A não seja a melhor op-

ção, se calhar B ou C.… e C é 

melhor por causa disto e 

disto... Ah então era a C que 

eu queria. Basicamente é 

recolher toda a informação 

dada, tratar isso, por vezes 

voltar atras com questões, 

para organizar toda a ges-

tão da informação, do ser-

viço, do âmbito e das tare-

fas.eu acho que eles não 

sabem o que queremPor 

vezes as pessoas não são 

muito diretas naquilo que 

se pretende e até para defi-

nir o âmbito do projeto é di-

fícil, piorando depois 

quando entramos na defi-

nição da própria imagem da 

solução, que muitas vezes 

se torna a coisa mais im-

portante. E é aí que eu 

brinco dizendo que é um 

projeto de vaidade. A velha 

questão de que o negócio 

tem só de parecer, não pre-

cisa de ser.é isso que eu 

tento combater, é o meu 

dia-a-dia, tentar pegar o 

conhecimento que tenho, 

as limitações e os condicio-

nantes do projeto, juntar 

tudo e apresentar. E dessa 

forma fica muito mais 

complicado de me respon-

derem, “ai, não gosto”.uma 

altura o CEO ligou-me a di-

zer que os outros lhe liga-

vam quase todos os dias a 

perguntar coisas e eu 

nunca ligava. Aí eu res-

pondi que só o consultava 

para aprovação final de de-

cisões de maior escala, não 

ia estar a ligar a toda a hora 

para perguntas supérfluas 

porque assim não se con-

seguiria avançar em nada. 

É que nem tenho paciência 

para empatar coisas.No fi-

nal das contas, é o que 

faço, pego os dados que te-

nho a favor da solução e já 

apresento com esses con-

dicionantes bem definidos 

junto com uma ou duas so-

luções alternativas, não 

mais que isso, para não 

atrapalhar.E, por acaso, 

esta minha abordagem tem 

surtido efeito no sentido de 

ele entender que seja por 

tempo, dinheiro, estética, ... 

cada solução, no final das 

contas, acaba por resultar e 

é aprovada.Por isso que 

quando faço estas reuni-

ões, eu não pergunto “o que 

é que tu achas”. Eu digo: 

essa solução foi escolhida 

por isso, isso e isso, cada 

uma tem estas condicio-

nantes, qual das duas te 

sentes mais confortável 

em avançar?Se ele me per-

gunta a minha opinião eu 

descrevo sempre com 

franqueza que prefiro essa, 

essa e essa por esses mo-

tivos, mas eu entendo que 

é melhor por isso e isso, 

então aqui já não me com-

pete só a mim definir por-

que é muito mais uma deci-

são estratégica do que uma 

decisão operacional.algo 

que me poderia facilitar 

muito era entender um 

pouco mais da estratégia 

inerente aos projetos, de 

ter os objetivos bem defini-

dos desde o início e prazos 

também. 

Do retalho, sim já chega 

com requisitos.Seria o 

ideal, seria também neces-

sário as pessoas de toda a 

empresa conhecem mais o 

produto e como ele é efeti-

vamente produzido. Eu en-

tendo esta questão do Re-

talho estar dissociado e ha-

ver um briefing da parte 

deles, só que depois todo o 

processo acho que devia 

haver aqui um bocadinho 

um filtro e uma pessoa 

mais presente que conhece 

o processo, que conhece o 

que é possível e não, para 

conseguir filtrar melhor o 

que avança para fases se-

guintes.Há uma parte inicial 

de desenvolvimento, onde 

é feita a definição, seja do 

tecido, das espumas, do 

que se quer usar, que tam-

bém vai definir o produto, 

por exemplo, tecidos. Há 

tecidos que são viáveis 

para fazer técnicas de es-

tufa e há outros que não 

são viáveis. Aí já temos de 

ser nós também a desblo-

quear aquilo que é possível 

e que não, seja de espu-

mas, as durezas das espu-

mas, o que é que a espuma 

traz de conforto ou não, 

também somos nós. Mas 

depois, numa parte final do 

projeto, somos nós tam-

bém que fazemos quase 

uma bíblia de defeitos, ou 

seja, daquilo que é admissí-

vel e não é admissível ter 

defeitos no produto. 

Numa primeira abordagem 

recomendamos sempre 

começar por um MVP. 

Quando o pedido nos 

chega, com base no âmbito, 

fazemos um conjunto de 

workshops até chegamos 

ao MVP que propomos, 

juntamente com estimativa 

de tempo e custo. Depois 

vamos trabalhando por ite-

rações, com deliveries su-

cessivos, com base no 

Scrum.Isto leva-nos a ou-

tro problema, a questão da 

má delineação do âmbito 

inicial, isto é muito impor-

tante. Por vezes os clientes 

definem um âmbito com 

imensos requisitos, se ca-

lhar porque acham que se 

não definirem logo no iní-

cio, depois não vamos en-

tregar, mas isto compro-

mete totalmente a solução, 

é melhor começar com 

poucas features, definir 

muito bem o target e de-

pois ir desenvolvendo o 

produto.Por vezes os clien-

tes que nos procuram, têm 

um orçamento muito aper-

tado para aquilo que pre-

tendem  e com base nas 

nossas estimativas iniciais, 

indicamos logo que aquilo 

não vai chegar e mesmo 

depois da entrega ele vai 

continuar a ter custos adi-

cionais com a manutenção 

das plataformas e afins, 

pelo que procuramos logo 

gerir essas expectativapor 

vezes é que fazemos uma 

análise do âmbito, do 

tempo disponível e custo 

para aquela solução e ao 

desenvolvermos, percebe-

mos que por vezes o cami-

nho que estamos a seguir 

pode ser não ser o mais 

ajustado, porque há, entre-

tanto, uma solução por 

exemplo mais eficiente e 

rápida e no final até pode-

mos chegar a uma solução 

melhor.Do que já indiquei 

os obstaculos mais proe-

minentes parecem-me 

ser:- Má definição do âm-

bito inicial, pode compro-

meter todo o projeto. 

Enquanto aqui estou neste 

projeto e sei que vou ficar 

durante um bom período de 

tempo, pois estou a desen-

volver várias features, 

também estou muito dire-

cionada para o Design Sys-

tems, que é algo que eu 

gosto muito, que já tinha 

começado a implementar 

na empresa anterior, ape-

sar de numa escala muito 

pequena. O que acontecia 

la era que tinha vários pro-

jetos, e tanto estava a tra-

balhar numa plataforma 

para desktop, como numa 

app para tablet, mas o tra-

balho era exatamente o 

mesmo, era o processo de 

research até à parte de de-

senvolvimento de moc-

kups. Em termos de dead-

line, era um bocadinho dife-

rente. Nesta aqui dão mais 

espaço.os designers vão 

ver se o trabalho está de 

acordo com os designs pla-

neados e quando são refi-

namentos do nosso lado, 

algumas coisas que nós 

entendemos também pre-

cisamos melhorar. Às ve-

zes temos testes de usabi-

lidade e percebemos e per-

cebemos que alguns fluxos 

precisam ser alterados, aí, 

sim, todos em reunião, dis-

cutimos essas alterações e 

é a PO que decide se faz 

sentido fazer agora ou só 

daqui a uns meses. Quando 

são estes ajustes que 

saem do nosso lado, e que 

realmente não foram cum-

pridos, cria-se os bugs e 

fixe Me’s e depois no refi-

namento à segunda-feira, 

vemos estes tickets um a 

um e discutimos o que faz 

sentido mexer. 

o meu papel era mesmo 

geri: é fazer o briefing, dizer 

que tipo de informação é 

que tem de ter, quais é que 

são os textos, ou seja reuni 

os textos, ou pedir à nossa 

copywriting para fazer os 

textos, paço a informação à 

nossa equipa de design, o 

design executa, passa para 

mim para validar, perceber 

se está de acordo com o 

objetivo, se comunica bem, 

se está claro, etc, se está 

dentro do branding, e de-

pois defino o tipo de papel, 

impressão, acabamentos, 

defino as quantidades ne-

cessárias, o deadline, logís-

tica, local de entrega, faço a 

ponte com o fornecedor 

para fazer a encomenda, no 

sentido em que, por um 

lado, digo ao fornecedor o 

que é que será necessário, 

quais é que são os materi-

ais, e deixo links para todos 

os materiais de impressão, 

pronto a imprimir. Ao 

mesmo tempo, passo ao 

nosso apartamento de 

compras para fazer uma 

P.O. de todos materiais (to-

das as encomendas têm de 

ter uma PO).E depois vou 

ao fornecedor, faço algum 

controlo de qualidade, ver 

se o tom das peças está a 

sair igual em todos da 

mesma forma, se o tipo de 

papel é aquele, se as coisas 

encaixaram bem, se for um 

material que dobra, se não 

saem conforme devido, 

mudas as coisas até cor-

respondem.é uma decisão 

que o Marketing vê com o 

diretor de operações e o 

dep. de compras. Em rela-

ção ao orçamento não há 

grande controlo, nós temos 

é uma gestão muito grande 

a nível do deadline, é a 

nossa maior preocupação.o 

facto de nós termos pedi-

dos que chegam de vários 

departamentos, é difícil de 

gerir, porque para toda a 

gente aquilo é prioridade, 

para o CEO aquilo é priori-

dade, para o Diretor de 

Operações é prioridade, 

depois ainda temos dois 

Diretores de Operações 

para dois navios diferentes 

e o navio deles é sempre 

prioridade.Por isso é 

mesmo difícil fazer essa 

gestão. Às vezes, é com 

base naquilo que tu achas e 

seguir o instinto. É tentar 

perceber quando é que os 

clientes entram e quantos 

serão e decide-se por aí. Se 

o navio está mais cheio e 

tiver 200 guests, é essa a 

prioridade, porque o outro 

só tem 50.eu lanço o brie-

fing relacionado com o lan-

çamento de uma pool de 

recrutamento de equipas 

para aquele navio, descri-

mino que queremos seguir 

a identidade daquela 

marca, mas de uma forma 

mais arrojada, queremos 

que haja um boost ou twist 

daquilo que já temos feito, 

queremos fazer ações di-

ferentes. Como é uma ação 

de recrutamento que já fa-

zemos há 5 anos, agora 

queremos chamar mais 

atenção de outro detalhe 

qualquer, queremos atrair 

um público mais jovem e 

mais dinâmico... e perante 

estes requisitos, o design 

monta uma proposta para 

os suportes de comunica-

ção.Este é o público, este é 

o objetivo de comunicação, 

estes serão os suportes de 

comunicação necessários, 

... e depois recebemos pro-

postas e vamos anali-

sando.a equipa de design 

às vezes também faz um 

bocadinho as coisas a 

gosto pessoal, do género 

“aí isto é mesmo fixe, estou 

mesmo orgulhoso, vou fa-

zer assim”. Mas esque-

cem-se, por exemplo de 

que o público-alvo de 60 

anos, não vai perceber 

aquilo. É preciso consegui-

res distanciar-te, para con-

seguires fazer coisas que 

façam sentido para a ope-

radora, para o teu target e 

não para ti. Para mim, 

aquilo até estava ótimo, 

O Refinement, que é exata-

mente para garantir que 

quando vais para a fase se-

guinte (Planning), já tens 

uma clareza total daquilo 

que efetivamente vais ter 

que fazer e qual é o im-

pacto de esforço que vai 

ter. Esse processo é uma 

espécie de alinhamento de 

requisitos, é muito mais 

esta parte da análise funci-

onal, tens que garantir que 

ela existe para tu teres o 

entendimento da comple-

xidade de todas as coisas 

que vão ter de ser feitas. 

Daí prepara-se uma lista 

com um conjunto de tare-

fas que são necessárias 

tratar, do género de uma 

checklist de produção, com 

o nome de cada responsá-

vel. E é feita uma ficha de 

produção, em que o que é 

para produzir internamente 

vai para o armazém e eles 

produzem, o resto é com-

prar e encomendar.por 

acaso nós temos grande 

facilidade em ter ideias. Ao 

contrário da empresa ante-

rior onde estava, em que só 

um grupo restrito de mana-

gers definiam o que se pro-

punha, porque achavam 

que só eles é que sabiam o 

que se vendia e o que os 

clientes queriam, nós olha-

mos para cada novo pedido 

como um desafio novo. 

Nós não sabemos o que o 

cliente quer, não sabemos 

o que vai funcionar. Então, 

como não sabemos, tam-

bém é mais fácil. Já sabe-

mos que não sabemos. En-

tão, às vezes, há várias 

ideias, temos ideias dife-

rentes, só podemos traba-

lhar uma, às vezes vamos 

para aquela que nos parece 

melhor e depois depende 

muito. A decisão é muito 

simples, vai para aquela 

que nos garante uma maior 

probabilidade de su-

cesso.temos de cumprir o 

orçamento e o tempo, mas, 

por exemplo, um cliente 

com quem nunca trabalha-

mos, nós podemos arriscar 

numa ideia mais estúpida. 

Porquê? Provavelmente 

não vamos ganhar. Vamos, 

pelo menos, marcar aqui a 

diferença. Um cliente que 

trabalhamos habitual-

mente, não vamos arriscar 

muito, não é? Vamos para 

uma coisa mais similar ao 

que temos feito, não digo 

ser mais do mesmo, mas 

um pequeno upgrade ao 

que fizemos no ano pas-

sado... não vamos inventar 

a roda, não é? Portanto, é 

muito por aí. Portanto, te-

mos isso em consideração 

ao decidir que ideia avança 

para a proposta. 

Se é brilhante ou se é 

opaco, não interessa numa 

primeira conversa, inte-

ressa numa última, e esta-

mos a perder ali 45 minu-

tos, a imaginar como é que 

isto pode ser, é tempo per-

dido.o português preo-

cupa-se logo com tudo, no 

início já está preocupado 

com tudo, o que não signi-

fica que o planeamento 

seja feito com essa objeti-

vidade. No início fala-se 

tudo e a preocupação de 

tudo e quanto é que vão 

custar até os parafusos e 

onde é que vai ser o 

evento... Já falaste quase 

tudo.EntrevistadorSim, 

mas se isso não é regis-

tado, não adianta de 

muito.S15Pois, mas depois 

não adereças os problemas 

é medida que vais fazendo 

o projeto, eles ficam lá e 

como já foram falados, as 

pessoas ficam um bocado 

tranquilas, o cliente pensa 

“eles falaram disso, eles 

também o que estão a fa-

zer”. Nós, do lado da produ-

ção ou da criatividade, pen-

samos, pronto, nós já aler-

támos o cliente, portanto, 

ele tem essa noção. E de-

pois, quando chegas ao 

momento, à hora H, houve 

montes de coisas que se 

falaram, mas não foram 

efetivamente aborda-

das.Emp15a nós valorizá-

vamos muito isso, porque a 

minha equipa, muitos deles 

tinham vindo de produtoras 

de cinema, portanto eles já 

tinham esse hábito e nós 

passávamos isso para o 

cliente, portanto, a primeira 

coisa que tu fazias era 

mostrar o custo e um ca-

lendário, mesmo que a 

ideia dela tivesse bem defi-

nida. Portanto, já tinhas ali 

uma pauta daquilo que é o 

tempo que te vai levar ide-

almente a ter uma ideia, 

desde a aprovação dessa 

ideia até à discussão e de-

pois quando esta aprovado, 

como é que se implementa. 

E é uma coisa que numa 

agência de publicidade, 

isso fica lá para trás...Eu 

fico sempre muito na dú-

vida quando recebo um 

briefing de um cliente que 

me diz, não se preocupem 

com o dinheiro, “shot for 

the sky”, estás a pensar 

nas estrelas e depois só 

tens dinheiro por uma pe-

dra da calçada.eu incutia 

muito esta lógica aos meus 

designers, que é, com esta 

ideia que gostavam de fa-

zer, vocês digam-me exa-

tamente aquilo que é ne-

cessário e por vezes mete-

mos 3 ou 4 coisas, mas te-

mos de fazer questão de 

atualizar o checklist, 

quando cada uma destas 

está feita. Porque por 

exemplo, na lógica das 

agências, isso não existe, é 

muito mais aberto, é muito 

mais campanhas e depois 

os deliverables vêm a uma 

listagem que tu podes es-

colher de três ou quatro. E 

o que acontece é que 

quando tu tens uma boa 

ideia e depois o cliente diz, 

epá, que fixe, agora podiam 

fazer mais qualquer coisa.E 

aqui tu ja estas no fora-de-

Âmbito e muitas vezes o 

cliente não quer pagar mais 

porque está-te a dizer, 

“mas tu já estás aqui com a 

mão na massa, com três 

designs e 2 criativos”, e 

para ele é só mais um bo-

cadinho. E a verdade é que 

não, porque duas ou três 

coisas podem significar eu 

sair as 18h ou as 20h da 

agência, ou ter de vir ao fim 

de semana, ou em vez de 

amanhã pegar noutro pro-

jeto, vou ter de continuar 

com este.recebi um brie-

fing em que me mandaram 

por mail, depois sentamo-

nos nos sofás a conversar 

sobre ele, enfim, cada um 

faz como sempre se sentiu 

melhor. E este tipo de em-

presas, como esta agência, 

eles têm também essas or-

ganizações e essa cultura 

o debriefing, ou seja, inter-

namente tentar desdobrar 

este briefing e perceber 

exatamente qual o cami-

nho, em termos de estraté-

gia, que vamos ter de pla-

near o que vai ser feito, 

para dar resposta a este 

briefing.vai ser preciso criar 

branding, rever identidade, 

propor a comunicação, de-

senvolver Spot publicitário, 

em que canais é que esses 

spots vão rodar, plano de 

meios, toda a parte do 

shooting e como é que isto 

irá ser implementado. Por-

tanto, quantos assets é que 

irão estar envolvidos. Ou 

seja, partir o projeto, o de-

brief, para se perceber qual 

é o output pretendido, 

quantas pessoas vamos 

necessitar, quantas horas 

vamos precisar, qual é o 

budget que temos,...todo 

este trabalho de recolha é 

sempre feito numa fase 

primária pelo Brand mana-

ger, que é quem está a gerir 

a marca. É claro que vêm 

sempre falar comigo, ou 

com um dos sócios da 

agência, que também tem o 

papel da estratégia e da 

operação, batemos umas 

bola 



125 

 

cargo do cliente, eu não as-

sumo nenhum protótipo a 

não ser que esteja pré-de-

terminado, branding não in-

cluído, ... por exemplo tem 

muita gente que pede su-

portes de comunicação 

quando ainda nem sequer 

têm uma marca, um logo-

tipo... eu já passei por isso 

no passado então, tento 

deixar tudo claro ali no do-

cumento. Quando são clien-

tes maiores, já tenho um 

contrato como o trianual 

que tenho com esse meu 

maior cliente. Já é um docu-

mento bem extenso, inclu-

sive com direito autoral de 

uso de imagem ou de auto-

ria de projeto e de inadver-

tência se ele não pagar, ... 

são 7 páginas de contrato, 

feito até por um advogado 

mesmo. Então eu tenho es-

ses 2 um tem esse nível 

mais aprofundado que é 

para relações mais longas, 

onde tem um projeto mais 

complexo e no outro eu te-

nho especificado sim, sem-

pre o que eu vou trabalhar, 

às vezes não por hora, mas 

a partir do momento e como 

eu disse, a partir do mo-

mento da entrega do projeto 

e do acompanhamento, se 

passou aquele tempo, eu re-

porto a ele que vou precisar 

ter uma cobrança adicional 

daquilo. Muitas vezes eu 

nem cobro, do género se 

passou 2 horas, o que es-

tava previsto, não vou en-

trar nessa. Isso para me 

proteger, se ele for muito 

relaxado eu não cobro o ex-

tra. Cheguei a cobrar uma 

vez só e foi o próprio cliente 

que falou para ser cobrado 

pois achava que já estava a 

abusar da minha boa von-

tade.Mas quando é um pro-

jeto com preço fechado, se 

eu passar o tempo definido 

para o projeto aí eu perdi di-

nheiro. Se ele demorar 

muito a aprovar o conceito, 

se tiver indeciso, eu perco 

dinheiro também, mas de-

pois de entregue, já não es-

tou a perder dinheiro pois aí 

vou cobrar as horas adicio-

nais. Portanto, quando vejo 

que a fase de conceito está 

a ficar muito encravada, 

tento pressionar para irmos 

para as fases seguintes, 

pois a partir do momento 

que está entregue, já vou 

conseguir cobrar horas adi-

cionais. Mas na verdade é 

que estas cobranças adicio-

nais não é algo que eu apli-

que muito.a fase do con-

ceito a mais desafi-

ante.Quantas vezes cheguei 

às vésperas de entregar um 

projeto para o cliente onde 

eu penso que ainda não es-

tou satisfeito com aquela 

determinada opção e re-

torno à pesquisa para ver se 

me vem alguma outra ideia 

para fazer aquilo ou se con-

sigo chegar a um outro re-

sultado. Por isso geral-

mente apresento 2 a 3 ver-

sões de conceito.na ver-

dade, acertar no conceito é 

mais frequente do que sair 

mesmo ao lado.Mas sabes, 

há um parceiro meu que me 

diz sempre “quando o cli-

ente não sabe o que quer, 

nada do que tu apresenta-

res, estará bom” e isto é 

muito real, então quanto 

mais indeciso o teu cliente 

está sobre um projeto, um 

posicionamento, uma dire-

ção a seguir para aquele 

projeto, mais elevados são 

os índices de ele não ficar 

indeciso e insatisfeito . 

entender a parte téc-

nica.Pode ter definido 

aqueles requisitos, mas 

nós analisámos que se ca-

lhar há aqui alguns aspetos 

que não são assim tão im-

portantes, podem passar 

para outra fase, e há outros 

que podem entrar nesta 

fase, porque isto é um 

pouco como ir ao ir ao me-

cânico, temos de mudar a 

pastilha do travão, mas já 

que estamos a tirar a roda, 

vamos mudar o pneu, não 

é? Porque sai mais barato. 

mas para o nosso target 

não está!parece que eu é 

que estou a fazer um boi-

cote, só que às vezes te-

mos mesmo requisitos 

muito específicos e tam-

bém nem todos os projetos 

devem ser assim tão criati-

vos. 

instituída, existem templa-

tes, existem metodologias 

que tu podes utilizar, a 

questão é que nunca te é 

impingido ou nunca és for-

mado para as utilizar, é 

sempre aquela coisa “Isto 

existe, mas pá, façam 

como vocês se sentirem 

confortáveis”.Emp15a ti-

nha muito estas ferramen-

tas de gestão de projeto, tu 

lá tens uma coisa que se 

chama o engagement, que 

é, imagina, tu contratas-me 

para um projeto, eu tenho 

um engagement, ou seja, é 

uma plataforma onde esta 

o custo, o valor que tu me 

pagas, as horas que eu or-

çamentei, quem é que são 

as pessoas que vão traba-

lhar, quais é que são os mi-

lestones, a que dia é que é 

pago, portanto, tens uma 

plataforma que já identifica 

tudo isso. E, obviamente, tu 

como manager, tens de ge-

rir esse engagement, e 

mantê-lo saudável e isso 

torna a coisa mais fácil de-

pois para gerir as pessoas, 

porque eu sei exatamente 

ao dia X quanto é que já 

gastámos, quanto é que te-

mos ainda. Portanto, 

ajuda-me a controlar.é 

muito importante na parte 

da gestão do projeto, de ir 

encontrando esses pontos 

em que as agulhas se cru-

zam, que é: muito bem, o 

cliente quer que isto che-

gue a 100 mil pessoas e 

muitas das vezes isso tem 

a ver com o facto de estar 

bem filmado. O cliente diz, 

é pá, hoje ainda ninguém vê 

filmes de 1 minuto e depois 

tu mostras um filme incrí-

vel de 2 minutos e ele diz, 

“é pá, realmente as pes-

soas conseguem ver filmes 

de dois minutos se for bem 

feito”. Agora, obviamente, 

se ele disser que não pode 

ter mais do que um minuto, 

tem que chegar a duas mil 

pessoas e é para amanhã, 

se calhar então não vamos 

fazer um trabalho magni-

fico, vamos é gastar di-

nheiro depois no media e 

na pressão que se vai fazer 

a seguir.recebemos um pe-

dido para fazer um filme, de 

um cliente de farmacêutica, 

para ser apresentado num 

evento... E eles mandaram 

algumas filmagens todas, 

portanto mandaram o 

footage todo, despejaram 

para cima de nós e disse-

ram, “agora vejam lá o que 

é que conseguem fazer 

aqui para fazer um filme 

que nos apresente”. E as 

primeiras perguntas que 

nós fazemos é logo, - “mas 

para que é isto? Qual é o 

contexto? Alguém vai falar 

antes do filme? O filme vai 

ser mostrado, porquê? 

Para quantas pessoas, 20, 

40, 50 pessoas. É num au-

ditório grande, pequeno?” - 

“Ah, não se preocupem 

agora com isso”. Então, tu 

tens de estar a adivinhar 

uma coisa muito simples 

que é, tu até podias fazer 

aquele filme exatamente 

da mesma maneira, com 

visibilidade ou sem visibili-

dade. Mas a ansiedade que 

se cria naqueles 2 editores 

por estarem a tentar adivi-

nhar o propósito daquilo... e 

depois olham para o filme e 

não têm a confiança total 

porque são assolados por 

estas questões “será que 

isto vai funcionar num ecrã 

total? será que vão ter co-

lunas? Será que se vai ou-

vir? Será que o CEO vai fa-

zer uma introdução pri-

meiro? Pomos legendas ou 

não?” Então, uma coisa po-

dia ter demorado muito 

menos tempo, não foi o 

caso.Depois eu tive de ir 

fazer umas perguntas ao 

cliente, para tentar encon-

trar essas respostas. E de-

pois afinal percebemos que 

se tinha de pôr legendas e 

tal...Portanto, se houvesse 

uma noção que tu tens de 

dar logo a visibilidade de 

como é que o teu papel é 

importante ali para criar o 

output x, e não “eh fazer, 

organizem-se aí, enten-

dam-se e façam. 
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Ui, mudanças de projeto 

ocorrem com bastante fre-

quencia. Tenho para a se-

mana uma reunião para 

mudar exatamente isso, 

isso acontece muitas ve-

zes. Um exemplo concreto: 

nós hoje tivemos uma reu-

nião com um porquê man-

dou para cá uns cheiros 

que não conseguíamos 

abrir o que atrasou o pro-

cesso... basicamente ele 

quer uma cozinha com 

frentes em madeira ma-

ciça, que é algo que já nem 

se faz hoje em dia... Entre-

tanto, fizemos uns mode-

los, mandámos vir umas 

fresas de propósito para 

uma determinada moldura 

e tal para um desenho que 

ele nos deu, com o que 

queria. Hoje o cliente viu e 

disse que afinal não é 

aquilo que quer. Da nossa 

alegação de que para mu-

dar agora, vamos ter de en-

comendar novas fresas e 

materiais e ja tivemos 

custo adicional com a ante-

rior, ele só argumentou que 

nós compramos isso antes 

porque queríamos e que 

deveríamos ter mostrado 

antes para aprovação. Mas 

a cozinha tem ainda assim 

de estar pronta na França, 

no dia 6 de maio.  

Não sei ainda como se vai 

resolver, mas isto acontece 

muitas vezes, porque não 

há uma salvaguarda antes. 

 

 

 

Depois como trabalhamos 

com gabinetes e agências, 

é normal só mais à frente 

irmos fazer a medição da 

obra. Às vezes é necessá-

rio ajustar algumas coisas, 

já sabemos que são sem-

pre alteradas coisas em 

obra que vão influenciar a 

planta inicial.  Só que já 

numa fase bem avançada, 

é tão comum eles tentarem 

sempre mudar muita coisa, 

do género, tens 5 gavetas, 

passas até 10, mudar cores 

e materiais. 

 

 

 

Se houver alterações a ser 

feitas, a orçamentação 

avalia se é viável ou se não, 

mas a maioria das vezes já 

não temos tempo para esta 

avaliação porque tens uma 

data para entregar 

 

 

 

E a verdade é que a fase 

preparação dos projetos, 

vai sendo repetida sucessi-

vamente. Temos um pro-

jeto a ser montado no sul 

de França, que já fiz a pre-

paração 7 vezes, porque o 

cliente vai mandando feed-

backs consecutivos para 

mudanças de acabamen-

tos porque afinal já não 

gosta desta cor ou daquele 

detalhe... 

 

 

 

Essa volatilidade de serem 

mudadas coisas no projeto, 

consecutivamente até o 

cliente dar ok, é das coisas 

que mais afeta e me des-

controla o planeamento de 

um dia ou de uma semana. 

 

 

 

Mas também tens aqui a 

vertente da obra não cor-

responder ao projeto, a ní-

vel estrutural. Quando o 

projeto de arquitetura 

muda de tal forma, que o 

nosso projeto já não faz 

sentido ou nem cabe e os 

gabinetes ou cliente nem 

se dão ao trabalho de fazer 

uma atualização do projeto 

em tempo útil. 

Normalmente nós vemos 

que houve um problema 

quando vamos tirar as me-

didas e aí vemos que não 

corresponde àquilo que nós 

tínhamos previsto, por 

exemplo paredes que mu-

dam de sítio e tal, e aí pedi-

mos para nos mandarem o 

projeto atualizado. Só que 

do lado da agência o que 

nos dizem é que não vão 

refazer projeto, pedem-nos 

para sermos nós a refazer 

o nosso com novas solu-

ções adaptadas ao novo 

espaço. E aqui depois des-

camba por completo. 

 

 

 

Acho que estamos até 

mais habituados a estas 

mudanças de projeto do 

que a fazer o ciclo normal 

do projeto.  

temos um contrato com o 

Centro Comercial, mas há 

questões técnicas, que não 

estão descritas... Eles de-

pois apoiam-se na legisla-

ção para justificar exigên-

cias adicionais... 

 

 

 

este contrato basicamente 

fala de deadlines, é quase 

um contrato de arrenda-

mento para o espaço da 

loja. Eles têm um manual 

de lojista, que é tipo uma 

lista de legislação interna 

que eles têm, de regras es-

pecíficas que nós temos de 

cumprir. E depois, como em 

tudo, até na legislação 

existe, há zonas cinzentas. 

E que depois, obviamente, 

como eles estão numa si-

tuação de poder, usam para 

nos obrigar a fazer o que 

lhes dá jeito. 

 

 

 

Gerido dia-a-dia porque 

estão sempre a acontecer 

imprevistos. 

O planeamento inicial é 

muito importante, não me 

interpretes mal, mas a fre-

quência com que estes 

momentos de reajuste sur-

gem, quase numa base diá-

ria, estamos sempre em 

tempo real a mudar projeto. 

O planeamento é impor-

tante porque me prepara a 

minha e à minha equipa, 

para fazer esses reajustes 

de forma mais ágil. Se não 

tiver planeamento, está 

sempre tudo mal e nunca 

sabemos qual é o próximo 

passo.  

No mínimo, o planeamento 

ajuda a saber qual é o pró-

ximo passo, mesmo que 

aconteça alguma coisa que 

interfira com o próximo 

passo, nós sabemos o que 

é que vai atrasar e a partir 

de que momento é que vai 

atrasar. 

 

 

 

Se não houver nenhuma 

condicionante e que consi-

gamos aprovar o layout à 

primeira, não à primeira, 

mas pelo menos à segunda 

intervenção, entre uma a 

duas semanas. 

 

 

 

- Alterações consecutivas 

nos projetos, por razões 

técnicas, mas também es-

téticas.  

Já aconteceu, mas feliz-

mente poucas vezes, de 

serem alterações mera-

mente cosméticas. E ocor-

rem principalmente, nas lo-

jas mais importantes e 

maiores porque há sempre 

muita gente que acha que é 

fácil fazer ou mudar qual-

quer coisa e então vem in-

terferir. São as questões 

mais subjetivas e ambí-

guas do projeto que dão 

aso a isto. 

Mas o principal motivo são 

geralmente questões téc-

nicas, como dificuldades do 

espaço, alterações de le-

gislação, contrato… 

Geralmente dos meus pro-

jetos saem em torno de 2 a 

3 protótipos até estar defi-

nitivamente pronto para 

produção.  

Claro que tem projetos que 

vão até 10, mas no geral são 

3, são 3 tentativas para se 

conseguir acertar todos os 

fatores, mesmo relativos a 

preço, técnica, usabilidade e 

estética. 

 

 

 

Tudo o que foi feito para 

conseguir resolver, inclusive 

até mudei alguns elementos 

de borracha mesmo de de-

sign daquela mochila 

 

 

 

O que eu faço, eu vou ponho 

um limite de horas para de-

senvolvimento. Às vezes 

quando um cliente começa a 

mudar muito, aquilo lá já é 

pós desenvolvimento. A 

partir do momento que en-

treguei o projeto, que foi 

para a sala de amostras, eu 

dou em torno de 3 / 4 horas, 

dependo do projeto, de 

acompanhamento e se pas-

sar aquelas horas aí eu re-

porto, e aviso que para con-

tinuar, vou precisar de mais 

horas. Aí eu trabalho com os 

extras, a partir do momento 

que eu entreguei o projeto, 

qualquer mudança daquele 

projeto é um novo projeto 

que não tem como incluir. 

 

 

 

No conceito, ainda posso 

voltar atras, nós temos uma 

premissa de fazer para dar 

resposta ao que o cliente, 

consumidor, mercado preci-

sam, enquanto não estamos 

satisfeitos com essa res-

posta, eu refaço o conceito, 

mas a partir do momento 

que fui para a nossa fase fi-

nal de projeto, já não volto 

atras. 

 

 

 

Tenho um cliente que pediu 

3 mudanças porque não es-

tava satisfeito com o resul-

tado e pagou 3 vezes o pro-

jeto da mesma coleção, por-

que ele esperava terminar o 

projeto, sair uma amostra e 

só depois é que falava “olha, 

não era bem isso que eu 

queria”, e aí eu voltava para 

fazer um novo conceito e 

projeto. 

- 25% resolução de proble-

mas (dado o volume de 

percalços que habitual-

mente ocorrem em obra e 

precisam da minha atenção 

imediata). 

 

 

 

Normalmente eu consigo 

conter essas interferên-

cias, mas tem a ver com o 

meu feitiço e de certa 

forma, estrategias que fui 

adotando para me defen-

der, com base na minha 

confiança. Dentro de uma 

relação de confiança 

grande com o cliente, que 

tento estabelecer logo 

desde o início, se eu digo 

algo que tem de ser feito 

daquela forma, é assim que 

segue. 

Já aconteceu, termos de fa-

zer várias versões à pro-

posta, mas não é a regra. 

Por norma, são clientes que 

eu tento filtrar logo desde o 

início e arrumo com eles, 

porque não vale a pena, é 

só perder dinheiro e tempo. 

Se recorrem a um especia-

lista é para sermos nós a 

sugerir a solução, não eles. 

 

 

 

É muito importante a forma 

como comunicas. O pes-

soal não sabe comunicar e 

ao não saber, não passa 

confiança, logo as pessoas 

duvidam das particularida-

des técnicas que possa vir 

o projeto em si. 

, imagina que há um projeto 

importante, ou que há uma 

alteração de produto, eu 

faço sempre um e-mail ge-

ral onde aviso comerciais, 

direção de produção e ad-

ministração a alertar que o 

produto foi alterado hoje, 

quais as razões e que os 

desenhos já estão atualiza-

dos na produção. 

 

 

 

Vai na documentação do 

desenho técnico, mas mui-

tas das vezes há altera-

ções que são feitas ao 

longo do tempo na produ-

ção, que não chegam ao 

departamento técnico. 

Normalmente o que eu 

faço é no dia anterior, pla-

neio as tarefas que vou fa-

zer no dia a seguir.  

Obviamente que isso nem 

sempre acontece, porque 

chego de manhã e apare-

cem outras milhares de 

coisas que têm um nível de 

prioridade superior, mas 

pronto, eu tento sempre fa-

zer essa gestão.  

Quando entro, reservo ali 

meia hora para rever os e-

mails todos e aí depois, se 

tudo correr bem, faço as 

tarefas que no dia anterior 

dizia que devia fazer nesse 

dia e no final, meia hora an-

tes de terminar o dia, revejo 

novamente aqui tudo... to-

dos os e-mails indiretos 

também à gestão e tudo 

mais. 

 

 

 

há situações em que sim, 

as vezes é feita uma nova 

proposta para que seja de-

senvolvido tudo outra vez. 

Em 90% dos projetos, 

acontece voltarmos ao 

ponto atrás, sem nenhum 

tipo de pagamento extra. 

 

 

 

Após o cliente ter esse fi-

cheiro preenchido, nós vol-

tamos a meter essa infor-

mação no protótipo final, 

porque muitas vezes acon-

tece ao verem o seu conte-

údo no protótipo, percebe-

rem que têm de mudar coi-

sas, encurtar textos, mudar 

imagens e afins.  

Com isto, o cliente tem de 

validar o protótipo final. 

Porque também pode 

acontecer de ele de repente 

querer mudar toda uma 

secção, e, portanto, nós 

quase que obrigamos ali a 

uma validação final de tudo 

no protótipo, e só quando 

essa validação estiver feita 

é que passamos então para 

a parte de desenvolvi-

mento. 

 

 

 

Aqui é versão 1, 2 e 3 e tudo 

detalhado para que não co-

metemos o erro de não ter 

alguma coisa descrita ou 

documentada para que não 

possa virar-se contra nós 

algum tipo de coisa que não 

seja verdade e que nós não 

consigamos provar de ou-

tra maneira. 

 

 

 

Ou nós achamos que o erro 

é do nosso lado porque não 

obtivemos informação su-

ficiente do lado do cliente, 

ou o custo dos projetos que 

estão a ser vendidos é 

muito baixo. 

 

 

 

Eu sou constantemente in-

terrompida no meu dia-a-

dia, precisam disto e da-

quilo, a minha resposta é 

sempre “enviar um e-mail”. 

Se não me enviarem, não 

vou anotar, não vou deco-

rar e nem vale a pena esta-

rem à espera que eu envie 

seja o que for, o e-mail é 

obrigatório. E lá está, nessa 

meia hora de manhã e na 

meia hora à tarde, é quando 

eu vou ver os meus e-mails 

todos e vou fazer aqui a 

minha própria gestão de 

prioridades. Ou seja, sou eu 

que vou definir o que é pri-

oritário e o que não é. Por-

que lá está. a pessoa X vem 

ter comigo e diz que pre-

cisa daquilo e é urgente, a 

pessoa Y também diz que é 

urgente, a pessoa W tam-

bém diz que é urgente, e, 

portanto, para a pessoa em 

si vai ser sempre urgente. E 

não dá. Somos poucas pes-

soas, é muita coisa. 

 

 

 

já sofri e ainda sofro repre-

sálias disso, de não identifi-

car as versões dos docu-

mentos, porque às vezes 

estamos a falar de altera-

ções pequeninas e às ve-

zes perde-se a informação, 

perde-se qual é que é o do-

cumento final e por aí fora. 

Nos websites, não. Nos 

websites, como eu tenho 

quase o controle todo, 

acabo sempre por ter no-

ção de quais são as ver-

sões e o que é que foi. 

Se escalarmos equipas, 

pode tornar-se mais com-

plicado de fato. Na reali-

dade, no início deste ano, 

começámos a definir que 

cada versão, seja do que 

for, iria ter um código asso-

ciado. Portanto, ano, ver-

são 1.1, etc. Existe aqui uma 

codificação por trás. Que, 

na realidade, estamos a co-

meçar a usá-la agora. Ob-

viamente, isso sempre foi 

um problema. Às vezes 

perde-se, não se sabe qual 

é a versão final, está na 

drive e estão lá três muito 

parecidos e se alguém abre 

um muito antigo, depois já 

não dá para ver as altera-

ções e torna-se muito con-

fuso e isso foi uma decisão 

que tomámos em pôr uma 

codificação de versões, 

para que nós próprias tam-

bém nos conseguimos ori-

entar e para que outros de-

partamentos também con-

sigam perceber.  

Por exemplo, o departa-

mento comercial, a apre-

sentação do Host, e se ca-

lhar está a haver uma ver-

são que já existe outra, e eu 

própria se calhar vou olhar 

para ela e é capaz de ser 

essa, e não tenho a certeza 

porque estamos a falar de 

alteração de 2, 3, 4, 5 pala-

vras e é difícil de detetar 

num olho rápido. 

um projeto não era o pro-

duto do início ao fim, podia 

ser simplesmente a pri-

meira versão do produto. 

Futuramente poderia haver 

uma nova versão, produto 

1.2 ou 2.0, que daria origem 

a outro projeto novo. 

 

 

 

Muitas vezes tinha a ver 

com o orçamento e o lead 

time que o cliente tinha 

para essa fase. Nós conse-

guimos fazer logo uma 

análise e uma filtragem de 

“ok, nós com este tempo e 

com este orçamento con-

seguimos fazer isto”. 

 

 

 

O adicional que poderia 

surgir seria possivelmente 

numa fase de ideação, ha-

via uns desenhos à mão ou 

um quadro com ideias, mas 

essa informação acabava 

um pouco por se perder. 

Nós sabíamos que era uma 

falha da nossa parte, tentá-

vamos tirar fotos e assim e 

púnhamos no Monday. 

 

 

 

Nós com o Monday conse-

guimos ter um pouco isso. 

Conseguimos que se eu 

pusesse uma tarefa ali, eu 

conseguia estender o prazo 

do projeto e conseguimos 

ter essa previsão.  

Muitas vezes o que acon-

tecia era que arrastar o 

projeto não era a melhor 

solução.  

O que acabava por aconte-

cer era tentar ou reorgani-

zar a próxima semana de 

forma a não influenciar o 

projeto, ou recorrer a ter-

ceiros para nos ajudar nes-

ses desafios. 

Mas a maior parte das ve-

zes éramos nós que sofría-

mos. 

Eu comecei a adotar esse 

dialeto, literalmente para 

impor limites. Por exemplo 

situações do género, al-

guém opinar a dizer “Ai, não 

estou a gostar dessa iden-

tidade...” e eu, “Mas olha, 

nós temos de mandar im-

primir o mapa amanhã, se-

não não dá. É isso que te-

mos. Olha, a solução me-

lhor que foi essa. Está sa-

tisfeito? Quem é que pode 

da empresa arranjar outra 

alternativa a esta hora? 

Creio que não tem mais 

ninguém.” Meia hora depois 

está aprovado. E eu evi-

dencio “Não dá para ser di-

ferente. Não dá.”  Outro 

exemplo, na expo de 

Cosplay, a primeira identi-

dade que fizemos, o Miguel 

não gostou. Falei com o de-

signer e perguntei: conse-

guias uma alternativa em 

dois dias? E ele “não”, então 

não dá, fica assim. 

Depois no final pergunta-

mos se o publico gostou ou 

não e o Miguel confirmou 

que sim. Então, siga em 

frente. Eu estou a tentar 

ser muito realista com os 

prazos e com os pedidos 

para reduzir as firulas. Hoje 

em dia eu tento ser muito 

honesta e digo, “olha, não 

vai conseguir”. 

Olha outro exemplo, a arte 

do mapa dos recintos é 

sempre um problema e 

nesta última edição o CEO 

queria um determinado 

conceito, o designer pas-

sou quase uma semana a 

fazer só aquela peça, para 

o CEO chegar e dizer “não 

gostei” e eu respondi “tudo 

bem, mas agora só temos 

um dia, dois dias no má-

ximo, para que se faça uma 

alternativa. E quem é que 

vai trabalhar para ajustar 

isso? Porque o Designer já 

está atrasado com o que 

falta,“ e ele “ah ok então eu 

prefiro esse.” ok então re-

solvido e anotado, não tem 

mais alteração. 

 

 

 

E de repente, em dezem-

bro, acordam todos e co-

meçam a pedir ajustes, já 

depois do design estar a 

produzir as peças. 

 

 

 

pego os dados que tenho a 

favor da solução e já apre-

sento com esses condicio-

nantes bem definidos junto 

com uma ou duas soluções 

alternativas, não mais que 

isso, para não atrapalhar. 

E, por acaso, esta minha 

abordagem tem surtido 

efeito no sentido de ele en-

tender que seja por tempo, 

dinheiro, estética, ... cada 

solução, no final das con-

tas, acaba por resultar e é 

aprovada. E reduz também 

um retrabalho muito 

grande, porque se estás 

sempre a pedir aprovações 

preliminares de desenvol-

vimentos, a equipa ainda 

não esta segura e ele tam-

bém não, e quando pergun-

tam “o que é que tu achas?” 

estás a abrir uma caixa do 

Pandora que vai resultar 

num empate daquela ta-

refa, no desenvolvimento 

de versões incontáveis, 

sem necessidade nem 

tempo para isso. 

O problema é que os pedi-

dos chegam por vários 

meios e vários departa-

mentos, seja porque um 

departamento que precisa 

de auxílio numa ou outra 

tarefa e as vezes micro-ta-

refa, seja por parte da pro-

dução, as tarefas vão che-

gando e nunca vêm do 

mesmo local. Isso já cria 

aqui um conflito interno 

mesmo em relação ao 

nosso trabalho, porque 

nunca sabes o que é priori-

dade e o que deve ser feito. 

 

 

 

Depende muito de onde 

vem o pedido. Normal-

mente os pedidos, como 

nós estamos com a equipa 

de Retalho, eles já vieram 

planeados, ou seja, já é 

uma estimativa de altura 

para termos aquele projeto 

definido. 

Mas logo de início, nós já 

começamos aqui a cons-

truir os nossos timings e 

aquilo que é possível ou 

não, porque definem que 

querem aquilo em março, 

mas se nós tivermos mui-

tos projetos até março, te-

mos de adiar logo desde o 

início. Mas temos como 

plano inicial cumprir o pro-

jeto e tentar adiá-lo o me-

nos possível. 

 

 

 

estas pequenas interferên-

cias do dia-a-dia e estes 

pequenos apoios a todos 

os departamentos, que 

acabam por ser muito 

complexas de gerir, mesmo 

até a parte da prototipa-

gem de tudo acaba por ser 

um obstáculo. 

Ambas acontecem, falha 

na transmissão da infor-

mação ou interpretações 

subjetivas dos requisitos, 

sobretudo na fase de cria-

ção, por vezes alguém está 

bloqueado e demora mais 

tempo a desenvolver uma 

solução, até porque nem 

toda gente é sempre pro-

dutiva da mesma forma, há 

pessoas que já têm um 

processo criativo muito 

sistematizado, e que é fácil 

pensarem na solução e co-

meçarem a criar, outras 

não. 

 

 

 

Por vezes os clientes defi-

nem um âmbito com imen-

sos requisitos, se calhar 

porque acham que se não 

definirem logo no início, de-

pois não vamos entregar, 

mas isto compromete to-

talmente a solução, é me-

lhor começar com poucas 

features, definir muito bem 

o target e depois ir desen-

volvendo o produto. 

Obviamente que vão apa-

recendo algumas tarefas 

adicionais e vamos mu-

dando algumas coisas 

nesse roadmap ou vamos 

entendendo que se calhar 

faz sentido começar a tra-

balhar numa feature em 

vez de trabalhar na outra. 

 

 

 

essas tarefas que às vezes 

entram de repente e têm de 

ser tratadas de imediato, e 

se calhar nas camadas de 

cima não entenderem o 

quão difícil é, mas eu acho 

que... 

a amostra chegava era 

feita uma primeira analise 

por mim e pela diretora de 

marketing, em conjunto 

com a equipa de design, se 

olhássemos e víssemos 

que não estava conforme, 

rejeitávamos. Quando 

achávamos que estava ok, 

passa para cima, mostra-

se ao diretor de operações 

desse navio, mais o CEO 

eu acho que nós temos de 

ser criativos e temos de 

buscar referências fora da-

quilo que é o normal, mas 

não precisamos de viver 

com aquela coisa de querer 

mudar o mundo e daí uma 

das coisas que eu gosto 

muito em "Design Thinking" 

é esta noção de colabora-

ção. 

eu tenho reparado que nos 

últimos anos isto tem-se 

agravado, o cliente fecha a 

proposta, mas antes de 

conseguirmos avançar 

para o planeamento da 

produção, ele quer altera-

ções e alterações e altera-

ções,… Isto é complicado 

porque estamos a perder 

tempo crucial nas altera-

ções, mas também porque 

enquanto o projeto não es-

tiver adjudicado, não pode 

ir para a produção. 

 

 

 

eu não sei mesmo porque 

se tornou tão vulgar pedir 

estas alterações consecu-

tivas, mas tenho algumas 

desconfianças que têm a 

ver com o contexto do 

mercado neste momento. 

A primeira é que o processo 

de decisão tem estado 

cada vez mais a ser centra-

lizado e, portanto, nós es-

tamos a vender a uma pes-

soa, e essa pessoa vai ter 

de vender internamente a 3 

ou 4 pessoas. E isso é su-

per complexo. 

 

 

 

Nós estamos sempre dis-

poníveis para fazer altera-

ções, para melhorar, para 

resolver o problema, 

mesmo quando os proble-

mas surgem dia após dia. 

 

 

 

uma das coisas que eu 

acho que está mal, são os 

pedidos indiscriminados de 

propostas. 

muitas vezes é orçamen-

tado o projeto e é pensado 

o projeto com horas ade-

quadas para todos os inter-

locutores, só que queimas 

muitas das vezes muito 

tempo e muita sinergia no 

início a debater as coisas e 

até tentar chegar a uma 

conclusão ou um bom brie-

fing e depois no fim, dos 3 

meses que tinhas para fa-

zer esta brincadeira toda, já 

só tens 2 ou 3 semanas 

para executar. Eu acho que 

isso é um dos maiores pro-

blemas até da indústria em 

Portugal, que é a falta de 

valorização daquilo que é 

que nós chamamos na pu-

blicidade o “craft”, que é o 

tempo que tu tens para 

executar as coisas, para 

validar as decisões. Porque 

é muito giro ver num 

keynote, ou numa maquete 

como é bonito, e as pes-

soas criarem essa expec-

tativa, mas depois abrir es-

paço para que essa expec-

tativa seja efetivamente 

construída com pés, mãos 

e cabeça, 

 

 

 

esquecem-se de que há 

um momento em que tu 

tens de entrar em execu-

ção, tens de fechar as por-

tas a novos inputs e a no-

vas sugestões. 

 

 

 

Nós em Portugal somos 

muito bem vistos lá fora 

porque somos considera-

dos os gajos que desenras-

cam tudo. À última da hora 

inventas ali qualquer coisa 

e resolve-se tudo. 

E muitas das vezes são 

coisas que nunca foram fa-

ladas, não foram pensadas 

e muitas vezes até são a 

estrela da companhia, na-

quilo que tu fazes porque 

se lembraram ali. 

 

 

 

eles vão pedido e pedindo 

mais coisas e o orçamento 

nunca muda. E isso tam-

bém é uma coisa que 

aprendi la, exatamente 

isso, o orçamento também 

tem de ir sempre deta-

lhado. No trabalho de de-

sign ou sobretudo nos tra-

balhos de freelancer tu dis-

criminas pouco, tipo é um 

filme... lá na Emp15a diziam 

“vocês têm de listar se o 

filme é de 30’’, quantos ta-

kes são, se são 2 prints, ... 

porque se vocês não fize-

rem isso e o cliente vos pe-

dir mais um de cada, vocês 

já estão a derrapar... O 

vosso buffer de lucro já de-

sapareceu.  

Portanto, eu incutia muito 

esta lógica aos meus de-

signers, que é, com esta 

ideia que gostavam de fa-

zer, vocês digam-me exa-

tamente aquilo que é ne-

cessário e por vezes mete-

mos 3 ou 4 coisas, mas te-

mos de fazer questão de 

atualizar o checklist, 

quando cada uma destas 

está feita. Porque por 

exemplo, na lógica das 

agências, isso não existe, é 

muito mais aberto, é muito 

mais campanhas e depois 

os deliverables vêm a uma 

listagem que tu podes es-

colher de três ou quatro. E 

o que acontece é que 

quando tu tens uma boa 

ideia e depois o cliente diz, 

epá, que fixe, agora podiam 

fazer mais qualquer coisa. 

 

 

 

E aqui tu ja estas no fora-

de-Âmbito e muitas vezes 

o cliente não quer pagar 

mais porque está-te a di-

zer, “mas tu já estás aqui 

com a mão na massa, com 

três designs e 2 criativos”, 

e para ele é só mais um bo-

cadinho. E a verdade é que 

não, porque duas ou três 

coisas podem significar eu 

sair as 18h ou as 20h da 

agência, ou ter de vir ao fim 

de semana, ou em vez de 

amanhã pegar noutro pro-

jeto, vou ter de continuar 

com este. 

isto dá muitos avanços e 

recuos, não é, porque de-

pois tem de ser apresen-

tado ao cliente, tem de ser 

validado. 
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Segunda > tenho reunião 

do meu departamento.fa-

lhas de comunicação é 

bastante comumAcho que 

o pior é a “descomunica-

ção” costumo chamar as-

sim, e o orgulho, a falta de 

humildade das pessoas 

quando erram, transmiti-

rem que erram, e a equipa a 

encontrar uma solu-

ção.Precisamente por isso, 

no nosso departamento de 

orçamentação todos são 

luso-franceses, para pelo 

menos tentarmos aproxi-

mar da linguagem e enten-

dimento com estes clien-

tes, especialmente em mo-

mentos de conflito como 

esse referido. Até conse-

guimos dizer que as altera-

ções terão um custo adici-

onal, mas este tipo de cli-

ente apenas responde 

“desde que esteja aqui no 

dia x, não me importo”.O 

bom que isso tem é que 

atribuo as tarefas às pes-

soas, consigo ir lá consultar 

se elas já fizeram ou não, 

não tenho de perguntar.Se 

a informação chegar a nós 

e não tiver vindo pela orça-

mentação, nós sabemos 

que no imediato temos que 

passar à orçamentação e 

eles têm que correr para 

dar novos preços porque 

nós vamos estar parados 

até as informações deles. 

Se vier da orçamentação 

nós retomamos o projeto 

de imediato.Uma figura por 

departamento dedicada 

exclusivamente à gestão e 

organização do mesmo, 

sem tarefas de execução, 

sem dúvida que era funda-

mental. Um software que 

interligue a comunicação 

entre todos, sem dúvida 

também seria muito útil. 

Nós trabalhávamos em 

rede, tínhamos uma pasta 

partilhada, com informa-

ções sobre todas as obras 

daquele ano para consulta. 

Ainda assim, não acontecia 

com tanta frequência como 

era suposto, mas tínhamos 

uma reunião semanal e um 

ponto de situação de cada 

obra.A minha comunicação 

com a equipa é diferente e 

mais aprofundada.  Reúno 

com a equipa toda para ver 

o plano geral de todos os 

projetos. Mas depois faço 

reuniões individualizadas 

com cada um, todas as se-

manas, cerca de uma hora 

com cada pessoa da 

equipa, e nessa reunião, 

atualizávamos em con-

junto o documento de Re-

latório.De qualquer forma, 

a ideia de ter uma ferra-

menta em que eu possa ver 

o estado de todas as tare-

fas e possa chamar a aten-

ção para a pessoa fazer, 

seria menos efetivo do que 

ter a pessoa frente a frente 

comigo. 

No caso desse meu maior 

cliente, sim, eu estou a co-

municar com cerca de 25 

pessoas constantemente. 

Inclusive outros prestado-

res de serviços, por exem-

plo, nós fazemos toda a 

parte visual e funcional dos 

sites dele e toda a comuni-

cação da mídia social, quem 

faz toda a programação é 

uma agência na Alemanha, 

e eu tenho uma comunica-

ção direta com ele. Por 

exemplo, o Branding, quem 

fez, foi uma agência em 

Londres, e eu sempre traba-

lho em conjunto com essas 

empresas para este cliente. 

Então, nesse caso, sim, eu 

tenho em torno de 25 a 30 

pessoas, que eu trabalho 

constantemente, só na 

China, em torno de 15.se 

fosse evidenciar desafios 

que me causam mais cons-

trangimentos, uma vez que 

eu não trabalho in loco com 

todos os apartamentos, 

para mim é a comunicação. 

Eu acho que a grande falha 

dos meus processos to-

dos.somos pequenos, eu te-

nho uma comunicação 

muito direta com quem eu 

trabalho, mas entre o meu 

cliente, uma sala de amos-

tras, uma expressão, uma 

área comercial, esta tudo 

muito espalhado, eu traba-

lho com gente em todo lugar 

do mundo e eu vejo que não 

se comunicampara mim, o 

que me daria jeito era ter 

acesso a uma central mais 

fidedigna de informação, 

onde tudo se cruzasse de 

uma forma muito mais 

pragmática e menos buro-

crática e mais.A informação 

que me chega e sai. E estou 

a pensar não só no meu tra-

balho interno, mas toda a 

cadeia de projeto, eu acho 

que seria muito mais efici-

ente se houvesse uma base 

mais solida de comunicação 

entre uma ponte e outra ou 

dentro desse círculo que se 

forma durante a criação de 

uma ideia até à venda da-

quele projeto e aquele que 

retorno e feedback que se 

precisa ter. 

Quando estás a passar a 

mensagem, é meio que a 

minha andado para eu en-

trar numa obra e qualquer 

outra pessoa. Se eu digo al-

guma coisa a um picheleiro, 

ele obedece, porque eu sei 

como ele está a fazer 

aquilo. Tenho o conheci-

mento técnico do trabalho 

dele, sei a diferença entre 

PPR, PEC, sei como é que 

ele pode fazer os cotove-

los... E se no momento da 

argumentação, existe cer-

teza na forma como comu-

nicas, o pessoal recua 

todo.1º Se estás a falar em 

obra, o facto de ser homem 

ajuda muito. Isso é pés-

simo, eu sei. A Natália pede 

uma coisa em obra com a 

mesma capacidade técnica 

que eu, não tendo o mesmo 

feedback que eu tenho. É 

desconsiderada. E eu não, 

porque sou homem. 2º O 

fato de eu, tecnicamente, 

me saber defender, dá-me 

um arcaboiço e as pessoas 

sentem logo, automatica-

mente, confiança no co-

nhecimento. Mesmo que 

esse conhecimento não 

exista noutras áreas, elas 

assumem que sim, porque 

tiveram aquela aprovação 

naquela situação especí-

fica.Esta componente de 

saber comunicar ajuda 

muito e não é muito trei-

nada também nas esco-

las.É muito importante a 

forma como comunicas. O 

pessoal não sabe comuni-

car e ao não saber, não 

passa confiança, logo as 

pessoas duvidam das par-

ticularidades técnicas que 

possa vir o projeto em si. 

E depois toda a gente quer 

mandar e toda a gente 

opina e às vezes essas opi-

niões só geram confu-

são.Reunimos para falar 

globalmente de todos os 

projetos que estão pen-

dentes, porquê estão pen-

dentes...para se fazer um 

ponto de situação.Esta 

previsto fazermos estas 

reuniões 1 vez por semana, 

mas com alguns adiamen-

tos regulares, pelo menos 

fazemos num intervalo de 

15 dias.Agora o que eu 

acho é que era vantajoso 

termos uma espécie de 

software dinâmico onde 

estes intervenientes têm 

de entrar no desenvolvi-

mento do produto, tives-

sem acesso a uma espécie 

de checklist.acontecem 

muitas reuniões só faladas, 

não fica nada registado. 

Leva-se o caderninho e tal, 

mas depois morre tudo ali. 

Eu da minha parte faço 

sempre o meu planea-

mento, imagina que há um 

projeto importante, ou que 

há uma alteração de pro-

duto, eu faço sempre um e-

mail geral onde aviso co-

merciais, direção de produ-

ção e administração a aler-

tar que o produto foi alte-

rado hoje, quais as razões e 

que os desenhos já estão 

atualizados na produção. 

Mas muitas destas pes-

soas que estou a falar não 

têm essa prática. E isso 

leva a que muitas das ve-

zes se vão passando se-

manas, para não falar em 

meses e anos e ninguém 

sabe em concreto porque é 

que determinada tarefa 

não foi feita. Justifica-se 

que foi uma encomenda 

que passou à frente, mas 

mesmo que seja por esse 

motivo, falta esse registo. 

Não fizemos porque tive-

mos uma encomenda de 

cumprir. Falta esse tipo de 

justificação. Tem de haver, 

na minha opinião.faço a co-

municação por e-mail, nor-

malmente envio a imagem 

do produto, quando ela já 

está validada. Informo es-

tas diretrizes, qual é o pro-

duto, qual vai ser a reco-

mendação técnica para o 

executar.quando é iniciado 

um projeto, seja de design 

ou outro, devia ser um dado 

adquirido que todos os 

principais intervenientes 

que vão estar nesse pro-

jeto deviam estar lá. E nem 

sempre isso é o que acon-

tece. Muitas vezes o início 

do projeto, assume-se 

como sendo somente uma 

questão burocrática para a 

administração. Acho que já 

desde o início devem ser 

postas em cima da mesa as 

condicionantes que podem 

vir a atrasar um projeto e 

as necessidades futuras 

deste. 

como esse serviço irá irá 

interligar com o software 

do motor de reservas, aí 

tem de haver uma comuni-

cação bastante alinhada 

com a equipa técnica da 

Emp06b. É o que poderá 

ser assim mais crítico se 

não houver uma comunica-

ção alinhada.Quando é pro-

jetos que dependem de 

mais equipas, ou que eu 

própria tenho de interferir 

neles, por vezes complica. 

Nós temos uma expecta-

tiva de como o projeto vai 

ficar e às vezes custa 

muito mais explicar a uma 

pessoa externa qual o flow, 

as coisas que têm de ser 

seguidas, os steps e tudo 

mais. E, portanto, às vezes 

complica essa comunica-

ção para passar para fora. 

Porque muitas vezes é 

mais fácil quando é interno 

e as pessoas já estão ali-

nhadas, digamos assim. 

Usávamos era a plata-

forma do Monday, em que 

conseguíamos fazer o 

tracking em termos tempo-

rais e mesmo de budget, 

com algumas automações 

e formulas, contabilizando 

os recursos alocados ao 

projeto. Em termos de do-

cumentação, tínhamos só 

como deliverable , ou seja, 

tudo aquilo que estava pla-

neado no início do projeto 

era a documentação que 

existia. O adicional que po-

deria surgir seria possivel-

mente numa fase de idea-

ção, havia uns desenhos à 

mão ou um quadro com 

ideias, mas essa informa-

ção acabava um pouco por 

se perder. Nós sabíamos 

que era uma falha da nossa 

parte, tentávamos tirar fo-

tos e assim e púnhamos no 

Monday.Internamente é 

quando nós o colocávamos 

no Monday. Para o cliente, 

nós enviávamos uma ou 

duas semanas antes do 

deadline do projeto, só para 

futuramente analisarmos 

se havia alguma coisa em 

falta ou se era se é preciso 

acrescentar alguma 

coisa.mesmo o software 

de modelação 3D era em 

cloud, ou seja, nós conse-

guíamos aceder ao mesmo 

projeto e trabalhar partes 

diferentes do projeto. E to-

das as pastas de cliente 

eram em cloud, porque no 

passado as vezes era pre-

ciso ir ter com o cliente, 

mas não tínhamos a infor-

mação. Ou seja, nós tínha-

mos sempre a informação 

disponível em todo o lado. 

Qual fosse a necessidade 

de que aparecesse., 

quando terminávamos o 

projeto era porque o cliente 

tinha aceitado toda a com-

ponente e tinha afirmado 

que o projeto estava com-

pleto. A partir daí, interna-

mente, tínhamos uma reu-

nião de retrospetiva em 

que cada um de nós tinha 

uma lista de questões rela-

tivas ao cumprimento do 

projeto. Se correu bem, se 

tivemos desafios, o que é 

que correu melhor, o que é 

que correu menos bem. E 

cada elemento do projeto 

respondia a essas ques-

tões, íamos para essa reu-

nião de retrospetiva, falá-

vamos um pouco, debatía-

mos o que tinha ocorrido ou 

o que achávamos. No final 

saíam tarefas de melhoria 

para serem implementadas 

nos projetos a seguir. Era 

um pouco isso que aconte-

cia.isso é o interessante da 

parte de trabalhar na área 

mais criativa e depois ter 

estes parceiros de hard-

ware, eletrónica, que con-

seguimos ser mais objeti-

vos na comunicação. Isso 

ajuda bastante. O cliente 

acaba, muitas vezes, por 

ser subjetivo, porque eu 

não consigo ler ou não con-

sigo ver aquilo que ele tem 

na cabeça, nem ele conse-

gue entender a parte téc-

nica. 

nesta empresa, sempre 

teve muita falta de infor-

mação e transparência. En-

tão, eu comecei, de certa 

forma, mesmo ao explicar, 

de forma muito rudimentar 

até, com documentos de 

Word, mostrando os pro-

cessos, a deixar muito claro 

para essas pessoas o que 

era cada conteúdo, mandar 

e-mail para aprovação. E aí 

as coisas ficaram um 

pouco mais organiza-

das.Usas alguma plata-

forma, software, para geri-

res a comunicação e distri-

buição de tarefas com a 

equipa?Como é que se or-

ganizam?S08Caos, caos, 

caos, caos, caos, caos, 

caos. Olha nós tínhamos o 

OneDrive onde toda a 

gente colocava coisas em 

pastas partilhadas, a Box e 

usávamos também o Bitrix. 

Aconteceu que o OneDrive 

pifou, aquilo bloqueou, as 

pastas separaram-se, per-

demos uma série de docu-

mentos. Caos.A Box tam-

bém as vezes fazia desa-

parecer alguns documen-

tos. Então passamos a uti-

lizar mais no Bitrix, por isso 

é que uso muito o Word e o 

Excel. E no Bitrix coloca-

mos os ficheiros finais. E 

depois guardo tudo o que 

faço no meu computador.A 

transmissão de tarefas era 

para ser no Bitrix, mas é 

verbal, ou seja, eu faço no 

Word, o âmbito, imprimo e 

entrego Miguel.porque eu 

tenho uma boa comunica-

ção com esse meu colega e 

quando nós entregamos os 

documentos para o marke-

ting, já vai muito detalhado, 

com a base dos documen-

tos feitos para eles pode-

rem revisar, já diz quantos 

postes vão ter, base do 

press Release. Eles, em te-

oria, têm de pedir o Media 

Kit do parceiro. Mas como 

também temos de fazer as 

artes, já pedimos o Media 

kit ao parceiro e já entrega-

mos para o Marketing tudo, 

inclusive a base no Canva 

para eles depois fazerem 

os posts.é um caos. Ima-

gina, o OneDrive, resultava 

muito bem, porque eu con-

seguia concentrar aqueles 

documentos ali e conse-

guia atualizar sempre e só 

partilhar o link para eles. 

Agora eu só consigo entre-

gar para o Miguel os docu-

mentos finais no Bitrix. En-

tão, de cada vez que eu ti-

ver de editar alguma coisa, 

se estivermos os dois a 

mexer no mesmo docu-

mento, é uma chatice. 

Quando se trata do marke-

ting, é melhor porque nós 

enviamos uma pasta com 

tudo, eles só têm de finali-

zar.tentar antecipar poten-

ciais bloqueios de alguém, 

mediante o perfil dessa 

pessoa, uma das coisas 

que eu aprendi com essa 

minha colega foi a tentar ler 

as pessoas, e eu percebi, 

por exemplo, que o meu 

chefe gosta muito de ferra-

mentas bonitas de marke-

ting, conceito e afins, 

quando começamos a falar 

sobre essas ferramentas, 

ele fica logo a querer fazer 

dessa maneira. Então, nos 

já apresentamos as solu-

ções para a analise dele, 

com essa linguagem para 

que ele entenda melhor e 

ele aí respeita mais a nossa 

sugestão. Infelizmente não 

é isso que vai fazer a dife-

rença na solução, mas falar 

um certo idioma que aquela 

pessoa aprecia, faz uma 

certa diferença para apro-

vação de soluções e amor-

tização de danos maiores. 

Se é longo, se vai ser dura-

douro ou não, eu não sei, 

mas nos últimos tempos eu 

assim que vou levando.a 

comunicação, é um obstá-

culo muito forte.eu tentei 

colmatar a comunicação 

entre equipas, mas eu fazia 

um trabalho muito ingrato, 

do género, eu ia posto a 

posto levar updates dos 

projetos e de seguida ainda 

enviava tudo formalizado 

por e-mails, do género 

baby-sitter. Mas isso só é 

possível porque a empresa 

é muito pequena, se fosse 

uma empresa grande, era 

basicamente impossível de 

se fazer isso. E transparên-

cia da comunicação tam-

bém de alguns departa-

mentos para o resto da 

empresa, por exemplo eu 

recebi um aumento e até 

hoje eu não sei se foi um 

erro e terei de devolver, 

mas até tenho medo de 

perguntar. E esse tipo de 

comunicação sobre as fun-

ções, sobre realmente o 

que as pessoas fazem ali, é 

tudo tão subjetivo por ser 

familiar, por ter muito ego 

envolvido. Então, por mais 

que tu queiras opinar para 

melhorar aqueles proces-

sos e aproveitar os profis-

sionais incríveis que esta-

vam ali e queriam real-

mente melhorar aquilo e 

não conseguiram porque 

era uma empresa de ego, 

então, tudo isso fica tão 

subjetivo de lidar é compli-

cado.As falhas de comuni-

cação não acontecem só 

entre equipas, mas entre a 

própria organização e os 

funcionários. Como não 

existe procedimentos defi-

nidos, sempre se está a 

mudar procedimentos, a 

cada semana. Então eu te-

nho de fazer constante-

mente o exercício mental 

de entender além do que se 

pede e habitualmente en-

trego o necessário, que não 

é na realidade o que tinham 

mandado no início. 

existem essas pessoas, 

mas não estão cá localiza-

das, logo a gestão do pro-

jeto tem de passar muito 

por nós.Eu entendo esta 

questão do Retalho estar 

dissociado e haver um 

briefing da parte deles, só 

que depois todo o processo 

acho que devia haver aqui 

um bocadinho um filtro e 

uma pessoa mais presente 

que conhece o processo, 

que conhece o que é possí-

vel e não, para conseguir 

filtrar melhor o que avança 

para fases seguintes.De-

pois, todos os dias, tam-

bém temos uma reunião de 

briefing matinal, para saber 

o que é que tem de ser 

feito, como é que as coisas 

estão, o que é que é preciso 

fazer, quais é que são os 

objetivos diários, por assim 

dizer, e no final da semana, 

por norma, à sexta-feira, 

temos uma reunião por de-

partamento, em que damos 

o feedback dos desenvolvi-

mentos durante esta se-

mana.E se já existirem pro-

tótipos, aproveitamos para 

os mostrar. Aproveitamos 

também para apurar se es-

tão em falta respostas das 

outras equipas. Damos as-

sim um line-up, que tam-

bém ajuda a estarmos to-

dos interligados.Pelo me-

nos dentro do departa-

mento nós funcionamos 

muito bem.seria muito re-

levante haver aqui uma 

maior facilidade de comu-

nicação com a própria ges-

tão do produto, porque 

existe uma diferença geo-

gráfica, de língua, de horá-

rio, e isso tudo atrapalha. 

Há muita comunicação que 

se quer mostrar e que real-

mente se quer fazer.E tam-

bém poderia ajudar bas-

tante se os pedidos de ta-

refas chegassem todos 

pela mesma via. 

as vezes há uma falta de 

comunicação que gera blo-

queios ao processo, que 

podiam ter sido resolvidos 

logo com uma pergunta no 

slack ou então ir à secretá-

ria do colega e pedir opi-

nião. É por isso que não 

acredito muito na eficácia 

do trabalho remoto pois 

traz obstáculos ao trabalho 

colaborativo.Ambas acon-

tecem, falha na transmis-

são da informação ou in-

terpretações subjetivas 

dos requisitos, sobretudo 

na fase de criação, por ve-

zes alguém está bloqueado 

e demora mais tempo a de-

senvolver uma solução, até 

porque nem toda gente é 

sempre produtiva da 

mesma forma, há pessoas 

que já têm um processo 

criativo muito sistemati-

zado, e que é fácil pensa-

rem na solução e come-

çarem a criar, outras 

não.Também fazemos uma 

reunião de encerramento 

no escritório, com toda a 

equipa.Nada como uma 

conversa com os mais ex-

perientes naquela matéria 

para desbloquear.Nós só 

não temos a dimensão 

para ter uma pessoa dife-

rente alocada à estratégia 

e à execução, mas eventu-

almente, quem sabe, pode 

fazer sentido ou não. Mas 

para já estamos bem assim 

porque há muita gente que 

afeta a parte de produto, 

porque nos workshops não 

vai só o PM, vai também 

muitas, às vezes vou eu, 

vai o Tiago, vai o Pedro, vai 

o Rui, portanto vai grande 

parte das nossas pessoas 

que têm experiência em 

produto e vão lá falar e es-

tar envolvidos e promover 

a discussão e é isso que 

normalmente também so-

mos cerca de 5 ou 8 pes-

soas, portanto para se fa-

zer e a pessoa só tem que 

estar lá a mediar de acordo 

com o workshop que nós 

definimos e as ferramen-

tas. Nós já temos vários 

workshops preparados 

para usar aquilo que fizer 

sentido para o projeto e de-

pois em função disso aquilo 

anda um bocado natural-

mente e tem de resultar 

muito bem. 

a equipa de design anda 

sempre a par da equipa de 

desenvolvimento, nos te-

mos uma grande ligação 

com essa equipa, também 

não somos muitos e então 

existe uma sinergia muito 

grande entre nós.À se-

gunda-feira temos o Refi-

nement, que é quando nós 

mostrarmos o que temos, 

os programadores dão 

pontuação aos Tickets e é 

tudo feito em conjunto. E é 

um trabalho que acompa-

nhamos desde o início.Para 

alem disso, temos a Daily, 

uma reunião rápida diária, 

que todas as empresas o 

fazem, por norma, hoje em 

dia. E depois temos o Sprint 

de 15 em 15 dias, o Sprint 

Review e o Sprint Planning, 

que acabam a ser no 

mesmo dia.O PO está a fa-

zer esta gestão com os 

programadores e nós de-

signers também estamos 

na reunião para dar estar a 

par, caso haja alguma coisa 

que eles contestam que 

possa estar sobrevalori-

zado em tempo, nós tam-

bém estamos ali para justi-

ficar e definir se faz sentido 

entrar neste sprint ou 

não.falamos muito pelo 

Slack e Teams, mas o 

Teams é a ferramenta ofi-

cial, o Slack é onde vou 

vendo por exemplo quando 

é que vão sendo feitas as 

atualizações, mas não 

acompanho muito. Creio 

que o resto da equipa usa 

muito pois esta conectado 

ao Azure.Nós temos os 

nossos sprints também de 

design, temos o quadro 

para os programadores e 

depois a nossa PO também 

fez um quadro para sprints 

de design, ou seja, nós 

também temos novos 

Sprints quinzenais, é claro 

que é um quadro mais fle-

xível, que vamos perce-

bendo se há coisas que te-

mos de passar para os 

Sprints a seguir, mas é uma 

forma de também saber-

mos o que temos para fa-

zer e o tempo que necessi-

tamos e não ficarem as ta-

refas distribuídas aleatori-

amente.Com isto, nós ve-

mos as tarefas de todos 

para podermos antecipar 

algumas coisas. Algo que 

eu faço muito é ir ver como 

esta o status das tarefas 

do desenvolvimento, para 

analisar a quality, e perce-

ber se está de acordo com 

aquilo que desenvolvemos 

no Figma e quando percebo 

que há alguma coisa que 

não está ok, crio bugs e fix 

me’s no Azurre.eu acho que 

a comunicação é incrível, 

existe uma sinergia muito 

boa. Mesmo em termos de 

empresa, as vezes aquelas 

situações de maior des-

conforto causadas pelas 

camadas de cima, mas nem 

isso aqui é problemático. 

todas as segundas-feiras 

ocorre uma reunião e 

quando é um caso de lan-

çamento de projeto, muitas 

vezes tirávamos o dia, fazí-

amos um dia num auditório, 

para uma apresentação do 

projeto.Aí vemos qual é que 

é o ponto de situação, va-

mos começar a planear, e 

cada equipa vai fazendo o 

seu ponto de situação. Por 

exemplo a equipa de de-

sign de interiores fala dos 

problemas que já esta a ter, 

de material atrasado e 

afins e avisa qual poderá 

ser a data estimada. E de-

pois temos um Excel que é 

montado com as opera-

ções, com todos os pontos 

que são necessários, mas 

no geral, não tem obvia-

mente no meu caso todos 

os 600 materiais que faço 

para uma abertura de na-

vio, mas já tem as famílias 

de produtos a ser necessá-

rios, tipo sinalética, menus, 

...todas as segundas-feiras 

temos reunião, que é um 

overview geral do que é 

que está a acontecer.con-

seguia ver, mas a questão é 

por vezes pediam coisas 

tão pequenas que não es-

tavam lá colocadas na pla-

taforma, mandavam só um 

email.o facto de nós ter-

mos pedidos que chegam 

de vários departamentos, é 

difícil de gerir, porque para 

toda a gente aquilo é priori-

dade, para o CEO aquilo é 

prioridade, para o Diretor 

de Operações é prioridade, 

depois ainda temos dois 

Diretores de Operações 

para dois navios diferentes 

e o navio deles é sempre 

prioridade.Por isso é 

mesmo difícil fazer essa 

gestão. Às vezes, é com 

base naquilo que tu achas e 

seguir o instinto. É tentar 

perceber quando é que os 

clientes entram e quantos 

serão e decide-se por aí. Se 

o navio está mais cheio e 

tiver 200 guests, é essa a 

prioridade, porque o outro 

só tem 50.ao mesmo 

tempo, como não sou dire-

tora de marketing, há coi-

sas que também me ultra-

passam. Por exemplo, eu 

acho que era benéfico ha-

ver umas reuniões de 

equipa, tipo uma stand-up 

meeting, todas as terças-

feiras ou quartas, imagina, 

com um ponto de situa-

ção.Às vezes há coisas que 

encravam e eles não dizem 

o porquê. Por exemplo, têm 

tarefas começadas que já 

lhes foram atribuídas, e es-

tão paradas porque faltam 

detalhes, ou traduções ou 

coisas do género, só que 

eles não avisam... só 

quando faço follow-up da 

tarefa eles dizem que falta 

alguma coisa...para mim, 

era importante uma stand-

up meeting, uma vez por 

semana, para discutirmos o 

quadro de tarefas e irmos 

fazendo um ponto de situa-

ção. Porque imagina, te-

mos esses trabalhos mais 

criativos como as capas de 

menus, o desenvolvimento 

de uma identidade com o 

parceiro de recrutamento... 

e depois temos material 

para a loja (t-shirts, ...)... Era 

melhor por vezes o desig-

ner dar um preview daquilo 

que tem em mente antes 

de começar a fazer e nós 

darmos logo feedback so-

bre isso, do que estar 3 se-

manas a fazer um planea-

mento de uma tarefa e 

quando chega a nós, perce-

bemos que falham coisas 

básicas como  o publico 

alvo a que destinava 

aquele suporte.porque 

acho que às vezes faz falta, 

sobretudo em projetos 

mais longos e mais criati-

vos com muitas formas de 

interpretação diferente, é 

importante haver o bate-

bola. 

trabalhámos de forma 

muito colaborativa entre 

áreas.Eu consigo ver todas 

as tarefas dos projetos no 

Azure. E essas ferramentas 

são muito úteis exata-

mente para isso, não é pro-

priamente estar a fazer o 

micro-management, mas 

quando tens dúvidas do 

que é que está a acontecer, 

como é que está a aconte-

cer e se te ajudar a atuar 

mais cedo é ótimo, porque 

às vezes há pessoas que 

são mais proativas no pe-

dido de ajuda, outras que 

ficam com dificuldade em 

pedir, mas se eu olhar para 

uma Board e vir que está ali 

uma coisa em “planed” há 

imenso tempo e não passa 

para o “to do”, às vezes 

pode ser uma procrastina-

ção, um receio, um não es-

tar confortável ou alguma 

coisa que está desconfor-

tável nos intervenientes 

que estão relacionados. E 

então isso também me 

permite ajudar de forma 

melhor do que se tiver visi-

bilidade zero. Portanto, 

também tem essa mais-

valia.não precisamos de vi-

ver com aquela coisa de 

querer mudar o mundo e 

daí uma das coisas que eu 

gosto muito em "Design 

Thinking" é esta noção de 

colaboração. Eu tenho um 

Product Designer na minha 

equipa que disse que uma 

vez ficou uma semana sem 

fazer nada, que tive um 

apagão. “Então olha, se em 

vez de teres ficado uma 

semana sem fazer nada, te 

tivesses juntado a um co-

mercial e juntos tivessem 

começado a ter ideias, se 

calhar tu ias ter um boost 

de criatividade brutal”. Por-

tanto, o que eu defendo é 

muito que a criatividade 

não deve ser um exercício 

solitário, deve ser sim um 

exercício colaborativo, tem 

de ser coletiva. E que nós, 

como designers, devemos 

ser os mediadores dessa 

criatividade para depois lhe 

dar forma e função com 

uma boa usabilidade. Mas 

não devemos ficar fecha-

dos a achar que nós é que 

somos os génios da equipa 

e que vamos ter a ideia re-

volucionária. Nós temos de 

ter as ideias com base no 

que as outras pessoas, 

com diferentes visões, nos 

trazem e pronto, aí é muito 

mais rápido essa parte do 

processo. Embora acabe 

por roubar um bocadinho 

do tempo de várias pes-

soas, como um todo acaba 

por ser mais rápido, mas é 

uma prova de resiliên-

cia.formas de comunicar 

eficazmente, que tem 

muito a ver com a técnica 

de fazer o trabalho de 

backstage, imagina, tu vais 

puxar alguém da equipa X e 

depois em backstage, às 

vezes, dependendo da ma-

turidade lá está das equi-

pas com quem estás, vais 

tomar um café ou almoçar 

com o manager dessa pes-

soa ou com o par. E vais já 

preparando, “olha estamos 

a fazer isto, que tem este 

fim, tem este objetivo, e es-

colhemos a pessoa X por-

que achamos que ela é que 

está mais envolvida nisto, 

mas nós precisamos ga-

rantir aqui a autonomia, 

quero perceber se tu tens 

aqui algum alerta, alguma 

coisa que queres que tenha 

especial atenção,...”, por-

tanto vais buscar os re-

ceios, um tour backstage 

previamente, porque se 

não garantires que as pes-

soas foram ouvidas e res-

peitadas (mais uma vez, é 

muito comportamental), se 

não fizeres isto antes, as 

pessoas vão sentir que não 

foram ouvidas e que não 

foram respeitadas e, por-

tanto, vão estar defensivas 

quando chegar até elas. E 

muitas vezes, a questão 

das coisas acontecerem ou 

não, é muito comporta-

mental, de elas sentirem 

que há um género de ame-

aça e nós somos humanos, 

estamos desenhados para 

reagir a ameaças. Ou seja, 

atuar por antecipação logo 

nessas frentes, sabendo 

que elas existem.quando 

são equipas com várias 

pessoas, ajuda acima de 

tudo na colaboração 

Nós usamos o Monday 

para esse efeito. Partilha-

mos o projeto com todos. 

Muitas das vezes um PMO 

a falar com outro Project 

Manager, portanto um cru-

zamento de informação 

que as vezes fica debili-

tado…o português preo-

cupa-se logo com tudo, no 

início já está preocupado 

com tudo, o que não signi-

fica que o planeamento 

seja feito com essa objeti-

vidade. No início fala-se 

tudo e a preocupação de 

tudo e quanto é que vão 

custar até os parafusos e 

onde é que vai ser o 

evento... Já falaste quase 

tudo.EntrevistadorSim, 

mas se isso não é regis-

tado, não adianta de 

muito.S15Pois, mas depois 

não adereças os problemas 

é medida que vais fazendo 

o projeto, eles ficam lá e 

como já foram falados, as 

pessoas ficam um bocado 

tranquilas, o cliente pensa 

“eles falaram disso, eles 

também o que estão a fa-

zer”. Nós, do lado da produ-

ção ou da criatividade, pen-

samos, pronto, nós já aler-

támos o cliente, portanto, 

ele tem essa noção. E de-

pois, quando chegas ao 

momento, à hora H, houve 

montes de coisas que se 

falaram, mas não foram 

efetivamente abordadas.é 

muito melhor quando so-

mos muito mais transpa-

rentes, que é aquilo que tu 

dizes. A transparência é 

muito importante. E eu 

sinto que a transparência, 

especificamente em alguns 

mercados em Portugal, é a 

última coisa que se preocu-

pam. Até para os trabalha-

dores, não é? Tipo, eu ter 

um chefe que me diga as-

sim, “olha isto vai ser muito 

complicado e se calhar va-

mos ter que fazer duas noi-

tadas”. Eu prefiro isto do 

ele diga “Olha, isto vai ser 

muito complicado. Ponto”. 

E de repente eu estou na 

primeira noitada a dizer, 

porra, mas ele não me ex-

plicou quão complicado 

isto é. Tipo, eu já me podia 

ter me preparado psicolo-

gicamente para isto antes. 

Portanto, estava a atacar 

isto de uma forma dife-

rente. Essa transferência é 

muito importante. Eu, 

quando fui para lá para a 

Emp15a gerir estas pes-

soas todas, acho que até 

era demasiado transpa-

rente do género “Isto vai 

ser difícil, vamos sofrer um 

bocadinho”. Mas o que eu 

sentia é que as pessoas es-

tavam muito mais a bordo, 

estavam muito mais co-

migo, do que se eu che-

gasse lá só para dizer, “vai 

ser duro, bora aí.” E como tu 

estás sempre naquele con-

trapé de não saber o que 

está do outro lado, tu nunca 

confias a 100% no pro-

cesso.essa transparência e 

essa honestidade, claro, 

pode ter contrapeso e me-

dida, porque às vezes há 

coisas que não há necessi-

dade do cliente saber, mas 

eu acho que é muito impor-

tante, principalmente nas 

equipas, porque quando tu 

sabes exatamente com o 

que contar do outro lado, 

mesmo que não confies a 

100%, estas mais tranquilo 

e essa tranquilidade per-

mite-te estar mais recetivo 

e aberto a outras situações, 

a outras circunstâncias, até 

a outros problemas que 

possam surgir.eu sinto que 

essa necessidade de trans-

parência é cada vez maior, 

ou sempre foi, mas eu sinto 

que há muitas ferramentas 

desta lógica pós-Covid que 

fomentam ainda menos 

transparência, com o pre-

texto de sermos mais 

transparentes, de sermos 

mais organizados, dizemos 

mais não sei o que. Eu acho 

que joga ao contrário, sa-

bes? Eu gosto do trabalho 

livre, desta coisa de traba-

lhar de casa, tenho filhas, 

elas ficam doentes, dá-me 

imenso jeito. Mas eu acho 

muito importante o físico, 

estarmos frente a frente e 

falarmos de um projeto 

num dia, podermos nos 

sentar no início, no kickoff, 

podemos nos sentar a meio 

todos, para não se perder 

essa transparência. Uma 

coisa que eu não gosto, 

mas se a camara estiver 

desligada ninguém vai re-

parar...muitas empresas 

decidiram o formato re-

moto e pronto, mandaram 

os funcionários com o 

computador para casa e 

pronto. E as próprias em-

presas não se prepararam 

para isso, não formaram as 

pessoas para isso, porque 

não sabiam o que fazer. 

Então foi uma coisa que se 

chama orgânico, foi orgâ-

nico, mas foi terrível. De re-

pente passado 1 ano já es-

tavam todos a dizer que 

era preciso voltar. Mais 

uma vez não geriram esse 

projeto, não pensaram a 

fundo quais iam ser as ne-

cessidades.Aqui, não há 

dias marcados, as pessoas 

vão e vêm, é uma loucura. 

Na Emp15a nós tínhamos 

dois dias obrigatórios, que 

as pessoas odiaram, mas o 

facto de serem obrigató-

rios, obrigávamos a ir e até 

se tornaram os dias mais 

divertidos e ao obrigá-las a 

ir na quinta e sexta, de re-

pente a pessoa também 

quer ir na quarta, porque 

sabe que bem. Portanto, 

criar ali uma sinergia ao in-

vés de que aqui. Por exem-

plo, ontem foi o meu pri-

meiro dia neste regresso à 

agência. E havia pessoas a 

chegar aleatoriamente, tu 

nunca sabes com o que 

contar. Eu devia até ter re-

cebido um trabalho de uma 

pessoa, não recebi porque 

a pessoa não veio estás a 

ver eu não sabia, a outra 

pessoa não sabia...Eles 

aqui não querem criar dias 

obrigatórios porque se vie-

rem todos, não há espaço, 

mas depois querem que as 

pessoas ca venham. Criam 

reuniões para as pessoas 

virem e nesses dias é só 

uma loucura. Depois há 

aqui várias nuances que 

A questão da comunicação, 

acho que interpretaste 

bem, essa questão dos si-

los também, e da própria 

responsabilização, porque 

quando é uma equipa cria-

tiva em que só é responsá-

vel pela criatividade e mais 

nada, depois tudo o resto, 

como apresentar o projeto 

ao cliente que já era com a 

equipa de Accounting, aca-

bava por gerar aqui uma 

falta de compromisso e de 

responsabilidade interna 

também, que foi colmatada 

com este sentido de 

equipa. É uma equipa que 

tem sempre um capitão na 

equipa, que é o responsável 

pela gestão desse pipeline, 

que tem esta responsabili-

dade máxima da parte de 

estratégia, da operação, de 

validação do pipeline. E são 

muito mais autónomos e 

acabamos por otimizar a 

performance e a satisfação 

mesmo do cliente.Nós 

acreditamos muito neste 

modelo das equipas multi-

disciplinares e está a funci-

onar, embora tenhamos 

ainda pouco tempo de 

aprendizagem com isto.nós 

já conhecemos bem os per-

fis das nossas pessoas, já 

conseguimos identificar 

logo os recursos que vão 

desenvolver o projeto de 

forma que minimize a pro-

babilidade de haver aqui al-

gum atrito ou algo que não 

corra tão bem, já sabemos 

as duplas que funcionam, 

as que não funcionam tão 

bem. E às vezes até faze-

mos as duplas improváveis 

com plena consciência do 

desafio, para perceber exa-

tamente se é viável, mas 

em tom de desafio, nada 

sem grande duração, con-

cretos.não há aqui uma si-

nergia de comunicação en-

tre estas agências. Por 

exemplo, pedirem o que 

precisam atempadamente 

e acabam por se prejudicar, 

porque, eu sei um bocado 

estranho o que vou dizer, 

mas é o que acontece na 

realidade, como querem fi-

car bem com o cliente, fo-

cam-se naquilo que é o tra-

balho deles, no planea-

mento, na otimização das 

campanhas, e depois, todas 

as packs necessárias para 

a realização dessas cam-

panhas, só nos entregam 

com dois dias de antece-

dência. Ou seja, quando es-

tamos a falar de peças es-

táticas e dinâmicas de ví-

deos, animações, em que 

para uma campanha, esta-

mos a falar que são preci-

sas 50 declinações de pe-

ças, fazer isto num dia é 

quase humanamente im-

possível. Acho que isto não 

é bom, nem para eles mes-

mos, porque não vão rece-

ber as necessidades no 

tempo útil, para colocar em 

prática, nem é bom para o 

cliente, porque depois 

olham para nós como se 

nenhuma tivesse conse-

guido cumprir, independen-

temente de só nos terem 

entregado os suportes on-

tem. Depois acabam por fi-

car também de mal com o 

cliente.Portanto, há aqui 

um sigilo desmesurado, um 

guardar de informação 

para depois não trabalhar 

em conjunto. 



128 

 

também não me privile-

giam que um projeto acon-

teça bem. Se eu agora sou-

ber que esta pessoa com 

quem vou trabalhar, está cá 

a semana toda, eu venho a 

semana toda e já estou ori-

entado, agora se esta pes-

soa amanhã não me apa-

rece cá, já muda o meu dia 

todo e la se foi o meu pla-

neamento.eu acho que há 

aqui uma distância, tanto 

do lado da produção, que 

nunca entendem a criativi-

dade, como a malta do de-

sign que não entende a 

produção. 

G
e

st
ã

o
 d

e
 r

e
cu

rs
o

s 
e

 e
q

u
ip

a
s 

Basicamente o comercial é 

aquele que vai lá tirar as fo-

tografias e diz que está bo-

nito e recebe as palmadi-

nhas nas costas. Também 

é o que vai tirar as medidas. 

 

 

 

Na parte de responsável do 

departamento faria falta 

uma parte de gestão, pro-

priamente dita, de gestão 

de recursos humanos e de 

gestão de sistemas e coi-

sas assim. 

 

 

 

Segunda > tenho reunião 

do meu departamento. 

 

 

 

Quarta > Temos reunião 

com o meu departamento e 

o de produção. Ou seja, 

para vermos se temos que 

mudar alguma coisa. se a 

semana prevista anterior-

mente está correta ou não 

e se temos que gerir ali al-

guma coisa porque as nos-

sas cargas são à segunda-

feira (expedições). Então à 

quarta é aquele nosso de-

adline para reagir a tempo 

de uma carga, por exemplo.  

- Quinta > temos a reunião 

de departamentos, que é 

onde fazemos os planea-

mentos para dar aos clien-

tes, onde analisamos as 

próximas obras, percebe-

mos aquilo que vai entrar, 

urgências que às vezes nos 

pedem. Definimos priorida-

des basicamente e faze-

mos as alterações que pre-

cisarmos mediante aquilo 

que entra de novo, ou al-

gum problema que tenha 

acontecido.  

- Sexta-feira > tenho a reu-

nião com o pessoal que faz 

as medições e que gere as 

colocações, porque trazem 

os feedbacks das obras, no 

final da semana já tem o 

feedback da obra e plane-

amos as medições para a 

semana seguinte. As medi-

ções são a minha primeira 

parte de trabalho, ou seja, 

que vão dar origem as tare-

fas das semanas seguin-

tes. 

 

 

 

Às vezes para agilizar 

mudo as reuniões, ou seja, 

imagina que tenho duas 

num dia, peço a quem vai 

ter a reunião comigo para 

fazermos logo tudo junto, 

para depois poder ter um 

dia dedicado a execução, 

porque esses tipos de tare-

fas rendem mais se forem 

contínuas. Às vezes tam-

bém jogo com as horas ex-

tras. Quando faz falta, faço 

subdivisão das tarefas. 

Cada um de nós trabalha 

num processo, mas quando 

a nível de tempo estamos 

apertados, subdividimos as 

tarefas entre nós. Imagina, 

tens uma moradia, tens 

roupeiros, cozinhas, casas 

de banho e por aí fora. Se 

eu tenho que entregar 

amanhã, eu sei que um ou-

tro colega meu, como exe-

cutante, só precisa de en-

tregar o dele daqui a três 

dias, eu vou parar o traba-

lho dele e ele vai me ajudar 

a mim, para nós não per-

dermos o tempo de produ-

ção. 

 

 

 

Ora quando tu trabalhas 

numa base de dados pró-

pria e contratas alguém 

novo, essa pessoa não 

sabe o que vai fazer. Sabe 

tecnicamente, mas não 

tem a mesma autonomia. 

Então eu voltei a fazer as 

coisas mais pequenas para 

acelerar projetos.  

Entretanto, tem acontecido 

que aquilo que nós sabe-

mos, uma falha enorme de 

recursos humanos.  

O programa que nós usá-

mos à data de hoje, a maio-

ria das empresas do 

mesmo contexto trabalha 

com ele. Há uma procura 

enorme por recursos que já 

saibam trabalhar com ele. E 

as pessoas têm simples-

mente tido ofertas muito 

simpáticas e temos tro-

cado de pessoal entre 6 a 

12 meses. 

 

 

 

nos últimos dois meses es-

távamos sem chefe de pro-

dução. Portanto, ainda me 

interrompem mais pois es-

tou a fazer de semi-chefe 

de produção também. 

Porque me dizem assim “o 

chefe de produção não 

pode ler os dossiers”. Os 

executantes de produção 

nem sempre sabem o que é 

para fazer e vêm perguntar. 

Depois dizem-me isto ali, 

aquilo aqui, não sei o quê.  

Mas pronto, como até te-

mos muita coisa automati-

zada, como a leitura de có-

digos de barras e afins, as 

explicações acabam por 

ser rápidas. 

 

 

 

É basicamente um soft-

ware de desenho. É o Va-

decad (Udcad Cam, Imus).  

Há muita procura por quem 

trabalhe com isto e têm 

aberto algumas carpinta-

rias aqui na zona também. 

E, basicamente, como a 

formação é extremamente 

A minha equipa é com-

posta por 5 arquitetos e 1 

designer de interiores, em 

Portugal.  

Estamos numa fase de 

transição em que eu só te-

nho esta equipa alocada a 

mim, mas até à pouco 

tempo, além destes 5 ar-

quitetos e 1 designer de in-

teriores, tinha: mais 2 ar-

quitetos na Dubai, (2 arqui-

tetos com funções project 

managers), 2 na Malásia e 1 

na Arábia Saudita.  

O que eles fazem é desde a 

conceção da loja até o 

acompanhamento da im-

plementação da loja.  

Em Portugal faz-se todo o 

processo. Fora de Portugal 

só fazem o acompanha-

mento da obra, gestão de 

orçamento e gestão do de-

adline e duração das tare-

fas, custos e obra. E, aliás, 

as áreas interiores desen-

volvem os conselheiros. 

 

 

 

Eu falo com todas as equi-

pas numa base diária. Pode 

não ser exatamente todos 

os dias com toda a gente, 

mas há de ser mais ou me-

nos isso. E as visitas, numa 

fase inicial de acompanha-

mento das obras e das pri-

meiras obras de cada 

equipa, eu faço sempre o 

acompanhamento inicial 

presencial e depois é que 

as pessoas fazem o desen-

volvimento sozinhas. 

 

 

 

Nessa altura tinha 1 arqui-

teto, 1 designer de interio-

res, 1 equipa de IT, 1 curador 

de arte. Tinha de gerir tam-

bém equipas externas, os 

engenheiros das especiali-

dades, 

 

 

 

O principal desafio são as 

pessoas. Pessoas acima e 

abaixo de mim. 

 

 

 

O planeamento é impor-

tante porque me prepara a 

minha e à minha equipa, 

para fazer esses reajustes 

de forma mais ágil. Se não 

tiver planeamento, está 

sempre tudo mal e nunca 

sabemos qual é o próximo 

passo. 

 

 

 

Tem que passar por mim. 

Em todas as fases, todas 

as alterações ao projeto 

têm de ser analisadas e 

aprovadas por mim. 

Neste caso específico, isso 

acontece porque toda a mi-

nha equipa é júnior. Eu não 

tenho ninguém a quem 

possa delegar uma tarefa 

sem a supervisionar a 

tempo inteiro. 

 

 

 

É um bocado evidente. 

A empresa não quer inves-

tir em recursos seniores. 

 

 

 

nem sempre é feito o que 

eu acho que se deveria, 

mais uma vez, por falta de 

recursos humanos e de 

tempo. 

 

 

 

quando tinha uma equipa 

mais composta por senio-

res, com mais conheci-

mento técnico e autono-

mia, o coordenador desen-

volvia um Relatório integral 

do projeto no início, que ia 

sendo alimentado com atu-

alizações semanais. Esse 

ficheiro chamava-se 

“weekly report”/ "Relatório 

Semanal" e continha o pla-

neamento da obra de uma 

forma esquematizada com 

as tarefas, data estimada 

de execução, data real e 

percentagem de progresso, 

com linhas de observações 

para explicação sobre os 

motivos de ajuste. 

Nós trabalhávamos em 

rede, tínhamos uma pasta 

partilhada, com informa-

ções sobre todas as obras 

daquele ano para consulta. 

Ainda assim, não acontecia 

com tanta frequência como 

era suposto, mas tínhamos 

uma reunião semanal e um 

ponto de situação de cada 

obra. 

 

 

 

Tentei replicar o método 

com a minha equipa, ge-

rando o documento inicial e 

quando o projeto está na 

fase de execução, é o ges-

tor de projeto alocado à 

obra que tem de o atualizar 

para eu validar de seguida 

 

 

 

Reúno com a equipa toda 

para ver o plano geral de 

todos os projetos. Mas de-

pois faço reuniões individu-

alizadas com cada um, to-

das as semanas, cerca de 

uma hora com cada pessoa 

da equipa, e nessa reunião, 

atualizávamos em con-

junto o documento de Re-

latório. 

 

 

 

Eu acho que aqui não tem a 

Tudo que tem a ver com o 

design é da minha respon-

sabilidade, mesmo a equipa 

interna dele e a equipa que 

têm na fábrica na China. Na 

produção na China têm 

cerca de 400 funcionários 

na linha de produção, mais 

200 de escritório. 

E eu sou o responsável pelo 

design global da empresa. 

 

 

 

como eu sempre trabalhei 

com designers na Suíça e 

coordenando com eles, viaja 

três/ quatro vezes por ano 

para a Suíça, passava uma 

semana lá, justamente para 

trabalhar junto com os de-

signers. Eles continuam tra-

balhando em outros seg-

mentos e têm outros traba-

lhos também. 

 

 

 

tenho outro problema mais 

interno, pois passei por um 

momento complicado, e não 

tenho de momento capital 

para investir tanto em re-

cursos humanos o que me 

limita um pouco.  

Eu estou muito satisfeito 

com quem eu tenho, mas 

preciso de mais gente, mais 

cabeças e mais mãos para 

conseguir dar conta de tudo 

e conseguir ser mais efici-

ente. Nós já somos muito 

eficientes, mas temos um li-

mite naturalmente. 

 

 

 

ma coisa que faz muita falta 

para a minha estrutura, sin-

cronizar todo o trabalho e 

colocar toda a gente a tra-

balhar na mesma base. 

Esta panóplia de versões, 

va, vb, vc, depois tem a ver-

são final vr1... e isto vai so-

brecarregando demais os 

computadores e redes e é 

um desperdício de tempo 

não se trabalhar na mesma 

plataforma. 

Mas fora de Portugal, aca-

bou. Porque eu literalmente 

levava a equipa toda de cá, 

para instalação. Os clientes 

pagavam para isso e paga-

vam o número de viagens 

que fosse necessário, por-

que a maioria das vezes 

não conseguíamos fazer 

tudo à primeira e cumprir 

os timings estipulados, não 

por falha nossa. 

 

 

 

Acabámos por desistir de 

investir no mercado inter-

nacional, porque nós tínha-

mos de levar a equipa toda. 

E lá fora às vezes estáva-

mos dependentes de situa-

ções externas, como eletri-

cidade, pichelaria, que tinha 

de ser resolvida. E não con-

seguimos resolver. Não 

conseguimos dar lá fora o 

mesmo serviço que conse-

guimos dar cá dentro, em 

termos de qualidade. En-

tão, acabámos por cancelar 

porque é muito desgas-

tante. E são coisas muito 

difíceis de executar, a mai-

oria. 

 

 

 

Especialmente na execu-

ção e instalação é quando 

tenho mais interferencias 

de externos. Porque en-

volve muitas equipas dife-

rentes, que por norma têm 

dificuldade em acarretar 

ordens e indicações.  

Quando fazemos esta fase, 

as equipas são nossas, 

mas estamos sempre de-

pendentes de terceiros, ex. 

parte elétrica, pichelaria... 

O que eu acho, sendo uma 

opinião mais pessoal, é que 

existem demasiados de-

partamentos. E por vezes 

as pedras não estão no sí-

tio certo. Ou seja, cada pes-

soa que está a chefiar de-

terminado departamento, 

não tem na minha ótica a 

competência real daquilo 

que deve ser esse departa-

mento. E agrava as impli-

cações negativas no pro-

jeto, quanto mais acima es-

tamos a falar em termos de 

chefias. 

Muitas vezes há uma falta 

de perceção dos timings, 

nomeadamente a perceção 

de quais são as repercus-

sões de fazer, por exemplo, 

uma peça soldada ou uma 

peça desmontada, ou seja, 

compreender a fundo o ri-

gor dessa questão e as im-

plicações no projeto. E de-

pois toda a gente quer 

mandar e toda a gente 

opina e às vezes essas opi-

niões só geram confusão. 

 

 

 

até temos uma política 

para executar mais reuni-

ões de projetos. Onde es-

tão vários intervenientes, 

nomeadamente o diretor 

de produção, o diretor téc-

nico, a administração, a di-

reção criativa e o departa-

mento das compras. Reu-

nimos para falar global-

mente de todos os projetos 

que estão pendentes, por-

quê estão pendentes...para 

se fazer um ponto de situa-

ção. 

Esta previsto fazermos es-

tas reuniões 1 vez por se-

mana, mas com alguns adi-

amentos regulares, pelo 

menos fazemos num inter-

valo de 15 dias. 

 

 

 

Numa empresa como a 

nossa, muitas vezes, se 

não estás em cima das 

pessoas, elas hoje alteram-

te o processo de produção 

da cadeira, porque lhes dá 

mais jeito, de soldar de uma 

forma do que outra, que lhe 

demora mais tempo e dá 

mais trabalho. 

 

 

 

Mesmo em termos de or-

ganização da própria em-

presa é mais fácil para a 

distribuição das próprias 

tarefas. Se as opções estão 

sempre variadas, começa a 

criar ali uma flutuação de 

responsabilidades e tare-

fas que depois se confun-

dem entre os mais diversos 

intervenientes. 

 

 

 

Em termos de produção, já 

vou dando inputs da quan-

tidade de recursos que vou 

precisar por exemplo de 

tubo, de chapa, para se ir ao 

mercado. Já vou infor-

mando o que pretendo fa-

zer. 

 

 

 

esse suor devia ser gasto 

no produto e não nessas 

batalhas. 

A nível da equipa, tento es-

tar o mais disponível possí-

vel, apesar de às vezes ter 

de haver uma espera só 10 

minutos, deixo-me só ter-

minar aqui algum ponto.  

A nível da equipa também 

de gestão, tentamos sem-

pre fazer uma reunião se-

manal, em que faço aqui a 

distribuição de tarefas e 

avaliar o ponto de situação 

de cada tarefa anterior que 

ainda está aqui em desen-

volvimento. 

No caso de existir um vo-

lume excessivo de tarefas, 

passamos a duas sema-

nais. 

 

 

 

é uma equipa muito peque-

nina, para um grupo que já 

tem seis marcas. 

 

 

 

Ao mesmo tempo que isto 

está a acontecer, a equipa 

da Emp06b já está a traba-

lhar também para o motor 

de reservas com o cliente. 

Portanto, estas duas par-

tes trabalham ao mesmo 

tempo 

 

 

 

Na parte de desenvolvi-

mento, a equipa da 

Emp06b já estará a tam-

bém a terminar o motor de 

reservas, e, portanto, assim 

que o desenvolvimento es-

tiver praticamente fechado, 

o motor de reservas tam-

bém está, e conseguimos 

conectá-los. 

 

 

 

Com freelancers, que neste 

momento tem de ser. Já fi-

zemos diversos projetos 

em freelance. Neste mo-

mento temos um freelance 

quase da casa, que nos 

ajuda na componente do 

UX, UI dos nossos softwa-

res, que ainda estamos a 

renovar alguns, que é para 

depois passar para a 

equipa da programação. E 

essa parte está a ser feita 

com freelancers, controla-

dos alguns por mim, outros 

pela pessoa que está acima 

de mim, porque não temos 

mãos suficientes. 

 

 

 

complica. Se for um projeto 

único em que é apenas um 

freelancer que está a inter-

ferir, é ótimo. Não estamos 

com as nossas mãos ocu-

padas e estamos a contro-

lar mesmo assim a finaliza-

ção do projeto. Quando é 

projetos que dependem de 

mais equipas, ou que eu 

própria tenho de interferir 

neles, por vezes complica. 

Nós temos uma expecta-

tiva de como o projeto vai 

ficar e às vezes custa 

muito mais explicar a uma 

pessoa externa qual o flow, 

as coisas que têm de ser 

seguidas, os steps e tudo 

mais. E, portanto, às vezes 

complica essa comunica-

ção para passar para fora. 

Porque muitas vezes é 

mais fácil quando é interno 

e as pessoas já estão ali-

nhadas, digamos assim. 

 

 

 

Eu sou constantemente in-

terrompida no meu dia-a-

dia, precisam disto e da-

quilo, a minha resposta é 

sempre “enviar um e-mail”. 

Se não me enviarem, não 

vou anotar, não vou deco-

rar e nem vale a pena esta-

rem à espera que eu envie 

seja o que for, o e-mail é 

obrigatório. E lá está, nessa 

meia hora de manhã e na 

meia hora à tarde, é quando 

eu vou ver os meus e-mails 

todos e vou fazer aqui a 

minha própria gestão de 

prioridades. Ou seja, sou eu 

que vou definir o que é pri-

oritário e o que não é. Por-

que lá está. a pessoa X vem 

ter comigo e diz que pre-

cisa daquilo e é urgente, a 

pessoa Y também diz que é 

urgente, a pessoa W tam-

bém diz que é urgente, e, 

portanto, para a pessoa em 

si vai ser sempre urgente. E 

não dá. Somos poucas pes-

soas, é muita coisa. 

 

 

 

Eu não consigo alinhar as-

sim tão bem a manhã e a 

tarde, mas tento ao má-

ximo fazer isso, por vezes 

não é possível porque apa-

recem coisas de última 

hora, às vezes a equipa 

está mais stressada com 

algum tipo de projeto e na 

realidade temos que quase 

estar ali a descomplicar 

tudo. Eu tento bloquear ho-

ras do meu dia para ficar 

isolada e as pessoas já sa-

bem que quando eu estou 

ali no meu cantinho com os 

meus fones no ouvido é 

para não virem falar co-

migo e é quando eu estou 

em isolamento e modo cri-

ação. Quando eu não estou 

com os fones é quando po-

dem pedir coisas, do gé-

nero “podemos agora ver 

aqui um tópico?”. 

semanalmente, quando 

tínhamos reuniões, cada 

um trazia, se fazia tarefas 

que eram distribuídas, de-

legadas, outros elementos 

da equipa, no final de cada 

semana, acabávamos 

sempre por fazer um ponto 

de situação. E aí, se era eu 

que estava à frente da-

quele projeto, tinha de re-

colher informação, tinha de 

dizer, ok, está um pouco 

atrasado, tinha de haver 

esse tipo de gestão. 

 

 

 

Quando o projeto entrava, 

nós já sabíamos mais ou 

menos o número de horas 

que tínhamos de estar alo-

cados a esse projeto, e ten-

tava sempre gerir conso-

ante o número de horas, 

porque eu já sabia que res-

pondia a um budget 

 

 

 

Usávamos era a plata-

forma do Monday, em que 

conseguíamos fazer o 

tracking em termos tempo-

rais e mesmo de budget, 

com algumas automações 

e formulas, contabilizando 

os recursos alocados ao 

projeto.  

Em termos de documenta-

ção, tínhamos só como de-

liverable , ou seja, tudo 

aquilo que estava planeado 

no início do projeto era a 

documentação que existia. 

O adicional que poderia 

surgir seria possivelmente 

numa fase de ideação, ha-

via uns desenhos à mão ou 

um quadro com ideias, mas 

essa informação acabava 

um pouco por se perder. 

Nós sabíamos que era uma 

falha da nossa parte, tentá-

vamos tirar fotos e assim e 

púnhamos no Monday. 

 

 

 

tem a ver com a mentali-

dade das pessoas que es-

tavam nessa equipa. E 

acho que resultava assim. 

Não estou a dizer que re-

sultava tão bem, porque ti-

vemos imensos erros. 

Tínhamos esta ideia do 

processo, mas como a 

equipa percebia e compre-

endia, e se calhar por ser 

tão pequena e eram as 

pessoas que se davam 

bem, acabou por haver 

uma certa fluidez nesta 

tentativa do processo 

quase ideal, que não dá 

para ser, mas tentamos 

sempre. 

Mas acho que como as 

pessoas estavam alinha-

das, acabou por haver essa 

facilidade de passar por to-

dos esses estágios. 

 

 

 

Eu acabo sempre por ser 

uma pessoa que dá alguma 

liberdade, não sou uma 

pessoa super rígida nesse 

tipo de processo. Aquilo 

que acaba por acontecer é: 

nós temos este tempo para 

este projeto, se estava ini-

cialmente planeada uma 

fase com este x tempo e 

percebemos que poderá 

ser preciso alargar para 

melhorar aquela solução, 

mesmo sabendo que pode 

comprometer a fase se-

guinte, há esta flexibilidade, 

temos de ser mais ágeis na 

fase seguinte. Ou mesmo 

se sentirmos que estamos 

a ficar apertados de tempo 

e que é necessário recorrer 

a um outro parceiro para 

agilizar é possível. 

Acho que há aqui uma certa 

flexibilidade. Obviamente 

que, se por algum motivo o 

projeto está bloqueado por 

alguma razão, tento ser a 

pessoa que vai ajudar a 

desbloquear essa parte. Ou 

seja, temos um problema 

que é um fornecedor que 

não está a enviar o protó-

tipo a tempo. Então, como é 

que nós conseguimos des-

bloquear isto? Vamos pedir 

outro fornecedor? Não é 

solução porque o tempo de 

envio é mais longo. Mas 

eles não conseguem entre-

gar. Então, e se nós conse-

guirmos representar o 

objeto com um cartão, para 

tirarmos, pelo menos, algu-

mas ideias e não ficarmos 

parados no projeto. Passa 

sempre por arranjar solu-

ções criativas para gerir os 

obstáculos. 

Mais do que arranjar a so-

lução alternativa é desblo-

quear o problema. Gosto 

mais de pensar se existe 

um problema, há alguma 

coisa que está bloqueada, 

então vamos tentar ajudar 

a desbloquear. E às vezes é 

só falar um pouco e surgem 

logo formas de isto aconte-

cer. 

 

 

 

Mesmo equipas de desen-

volvimento de hardware, aí 

muitas vezes temos que 

marcar reuniões, é aquela 

parte mais chata porque se 

existe desenvolvimento 

por exemplo de um sensor 

em que nós queremos ter 

dados naquela data e não 

estamos a ter, então é reu-

nião com esse parceiro, de-

pois reunião com o cliente, 

depois tentar perceber 

como é que conseguimos 

avançar com o projeto sem 

aquela componente e apre-

sentar aquela componente 

O que aconteceu nesta úl-

tima edição foi que foi con-

tratada uma pessoa que 

seria meu superior e iria fi-

car responsável pelas Ope-

rações, mas ele não enten-

dia nada disso, era muito 

mais do marketing. Então, 

acabei por ser eu a coorde-

nar a operação. Por exem-

plo, coordenei uma pessoa 

que era responsável por to-

das as artes, passei a lista, 

pedi para ele organizar o 

material e ele me passou. 

Coordenei uma outra pes-

soa que ficou a me auxiliar 

nas necessidades de ope-

rações geral de todos os 

fornecedores, ele organiza 

o material. E a única neces-

sidade que, em teoria, de-

veria ter ficado com o meu 

chefe, que era para coorde-

nar tudo isso, foi o audiovi-

sual. E no final também 

veio para mim. Então, ti-

rando o catering, eu coor-

denei toda a operação do 

evento. 

 

 

 

importei uma pessoa do 

departamento comercial 

que tinha sido encostada, 

para me ajudar no planea-

mento mais detalhado du-

rante o evento, tal era a 

exigência do deadline. 

 

 

 

essa pessoa que foram 

buscar para liderar o de-

partamento de operações, 

como ele não conhecia o 

evento físico, ele não tinha 

muita noção do que era ne-

cessário. E por mais que eu 

seja arquiteta, eu acho que 

só consegui porque eu ti-

nha noção de algumas coi-

sas, eu acho que também 

essa maturidade que eu 

tive agora, porque eu não 

trabalhava antes com 

eventos, eu tinha tido uma 

única experiência neste 

sector, trabalhei num 

grande evento como a 

FIFA, mas eu la fui uma ar-

quiteta muito coordenada, 

eu tinha a minha indepen-

dência quando trabalhei na 

FIFA, estudei tudo, mas eu 

tinha um guarda-chuva, eu 

estava em baixo de um 

guarda-chuva maior, eu 

estava muito bem prote-

gida. Então, quando eu ti-

nha dúvida, eu tinha quem 

solucionar. Aqui não, já não 

tinha, mas eu tive dois anos 

de aprendizados com 

aqueles 2 colegas. Aprendi 

com eles a entender o que 

era o evento, os efeitos do 

evento, o que podia ser 

melhorado no evento, as 

vantagens. 

 

 

 

as vezes podemos subcon-

tratar a montagem por não 

termos equipa suficiente 

nem técnicos especializa-

dos para isso, mas mesmo 

assim vai sempre pelo me-

nos uma pessoa da nossa 

equipa para monitorizar o 

processo. Tanto na monta-

gem como na desmonta-

gem. Quando é criação in-

terna mesmo, vão até duas 

pessoas nossas pra coor-

denar, quando é externo, 

basta uma para fiscalizar. 

 

 

 

a escalabilidade tornava-

se um problema porque 

nós pois não temos recur-

sos, tanto de mão-de-obra, 

como para montar tudo, 

para operar o evento. En-

tão, nos reduzimos ao má-

ximo o nosso trabalho para 

tentar ser mais escalável. 

 

 

 

A falta de recursos era um 

problema muito grande. 

 

 

 

eu começo uma base com 

o BD e defino que a partir 

daquele momento passo 

para ele. E depois eu revejo 

o que era a responsabili-

dade do BD ou do designer 

por exemplo. E assim faze-

mos a distribuição de tare-

fas, de certa forma, e de-

pois o documento volta. 

Como somos poucos e es-

tamos um do lado do outro, 

então essa verbalidade 

funciona, se fôssemos 

mais, tivéssemos muito 

mais projetos, ia ser muito 

complicado, com certeza. 

 

 

 

Acaba por ser, infeliz-

mente, pelo desespero da 

falta de tempo, tentar dar a 

volta, focarmo-nos na mis-

são da entrega e tentar não 

surtar. “Aí e tal, está feio 

porque não tem um re-

bordo amarelo. Eu avisei na 

altura, agora não há tempo, 

ninguém vai reparar nisso, 

abstrai”. E pronto, é feita a 

entrega, infelizmente, 

muito desta maneira.  

E quando se tem um pouco 

mais de tempo, que é o que 

está até a acontecer agora, 

é tentar antecipar potenci-

ais bloqueios de alguém, 

mediante o perfil dessa 

pessoa, uma das coisas 

que eu aprendi com essa 

minha colega foi a tentar ler 

as pessoas, e eu percebi, 

por exemplo, que o meu 

chefe gosta muito de ferra-

mentas bonitas de marke-

ting, conceito e afins, 

ainda se estão também a 

estruturar, a ver a melhor 

forma de funcionamento cá 

em Portugal, mesmo com 

as equipas externas, por-

que a equipa de Retalho e 

as gestoras de produto não 

estão situadas em Portu-

gal. 

 

 

 

existem essas pessoas, 

mas não estão cá localiza-

das, logo a gestão do pro-

jeto tem de passar muito 

por nós. Eles acabam por 

querer saber nomeada-

mente quando é que o pro-

duto está pronto, qual é o 

preço do produto e se o 

produto ficou bem ou não. 

 

 

 

O problema é que os pedi-

dos chegam por vários 

meios e vários departa-

mentos, seja porque um 

departamento que precisa 

de auxílio numa ou outra 

tarefa e as vezes micro-ta-

refa, seja por parte da pro-

dução, as tarefas vão che-

gando e nunca vêm do 

mesmo local. Isso já cria 

aqui um conflito interno 

mesmo em relação ao 

nosso trabalho, porque 

nunca sabes o que é priori-

dade e o que deve ser feito.  

Em relação aos projetos e 

às tarefas de departa-

mento, essas sim estão um 

pouco mais bem organiza-

das. 

 

 

 

Nós utilizamos uma plata-

forma que o Asana, que já 

nos permite ver em tempo 

real, ou à medida que va-

mos atualizando, como é 

que está o estado dos pro-

jetos ou das tarefas que 

estamos a trabalhar, e a 

isso dá para termos uma 

noção global de como é que 

estamos. 

 

 

 

As tarefas vão sendo dis-

tribuídas, não há ninguém 

com a responsabilidade de 

as distribuir, muitas vezes 

até nem são colocadas no 

Asana e é só por e-mail, e 

nós automaticamente já 

vamos colocando lá a ta-

refa que temos de desen-

volver. Se for uma tarefa de 

longa duração ou de média 

duração colocamos, se for 

uma tarefa curta não a co-

locamos lá.  

Lançar os projetos, é o di-

retor do departamento que 

os coloca e nós vamos 

sempre colocando qual é o 

feedback e avançando com 

o projeto ao longo do 

tempo. 

 

 

 

Depois, todos os dias, tam-

bém temos uma reunião de 

briefing matinal, para saber 

o que é que tem de ser 

feito, como é que as coisas 

estão, o que é que é preciso 

fazer, quais é que são os 

objetivos diários, por assim 

dizer, e no final da semana, 

por norma, à sexta-feira, 

temos uma reunião por de-

partamento, em que damos 

o feedback dos desenvolvi-

mentos durante esta se-

mana. 

E se já existirem protóti-

pos, aproveitamos para os 

mostrar. Aproveitamos 

também para apurar se es-

tão em falta respostas das 

outras equipas. Damos as-

sim um line-up, que tam-

bém ajuda a estarmos to-

dos interligados. 

Pelo menos dentro do de-

partamento nós funciona-

mos muito bem. 

 

 

 

A primeira passagem é 

sempre pelo diretor do de-

partamento e depois é ele 

que faz a passagem para a 

equipa de Retalho, de todas 

as informações relevantes, 

seja de preço, seja de pro-

duto em si, para depois, 

sim, termos a ocupação da 

parte de Retalho. De qual-

quer ao longo do projeto 

tenho sempre o acompa-

nhamento da diretora de 

categoria, da gestora de 

produto, sobre o produto, 

vou-lhe mostrando foto-

grafias, vou falando com 

ela sobre aquilo, já para ter 

um feedback imediato. 

 

 

 

na verdade, não há nin-

guém associado da parte 

fabril para fazer. Ou seja, 

nas empresas mais antigas 

ou nas empresas mais pe-

quenas temos sempre 

aquela figura daquela pes-

soa que está lá há muitos 

anos e que já sabe fazer 

tudo, ou é a responsável do 

departamento que faz, ou a 

costureira mais especiali-

zada faz. Neste caso, nin-

guém é especializado. Por-

quê? Porque a empresa 

tem dois anos e nós quere-

mos as coisas feitas. Te-

mos muitas vezes de arra-

sar as mangas e tentarmos 

ser nós a fazer. 

Por acaso eu tenho um ra-

paz que está associado ao 

departamento, que é ele 

que faz mais as prototipa-

gens. Mas lá está, nós tam-

bém temos de estar muito 

com ele para saber se é 

Ambas acontecem, falha 

na transmissão da infor-

mação ou interpretações 

subjetivas dos requisitos, 

sobretudo na fase de cria-

ção, por vezes alguém está 

bloqueado e demora mais 

tempo a desenvolver uma 

solução, até porque nem 

toda gente é sempre pro-

dutiva da mesma forma, há 

pessoas que já têm um 

processo criativo muito 

sistematizado, e que é fácil 

pensarem na solução e co-

meçarem a criar, outras 

não.  

Por vezes os criativos não 

estão focados em registar 

tudo, mas mais vale conti-

nuarem a desenvolver e 

não perderem tempo com 

burocracias. Cabe ao ges-

tor andar mais à procura de 

informação, mas faz parte. 

 

 

 

A gestão de recursos é que 

é sempre um problema. A 

nossa equipa não estica, é 

muito difícil encontrar e re-

ter recursos especializa-

dos, nem me posso queixar 

muito dessas multinacio-

nais americanas e afins 

que pagam aquilo que nós 

não conseguimos porque é 

a lei do mercado... No en-

tanto, aqui conseguem en-

contrar um reconheci-

mento e um impacto direto 

do seu trabalho que por ve-

zes em grandes empresas 

não, quando desenvolvem 

algo mesmo complexo e 

depois vêm aplicado no 

produto final, ficam mesmo 

satisfeitos e é uma sensa-

ção incrível. 

Mas quando nos chega um 

projeto novo e os nossos 

recursos estão ocupados, é 

um desafio planificar. 

 

 

 

esta empresa que estamos 

a restruturar, a Emp10b, 

também tem o objetivo de 

nos vir trazer algum folego 

a algumas tarefas de exe-

cução, uma vez que vai 

atuar como um aglome-

rado de profissionais da 

área a trabalharem como 

outsorcing. 

 

 

 

Aos dias de hoje, para tare-

fas de execução que facil-

mente conseguem ser dis-

sociadas do projeto, já con-

seguimos entregar fora. No 

futuro, o On Boarding será 

fundamental e claro muito 

trabalho pela nossa People 

Person a desenvolver. 

 

 

 

Retenção de recursos es-

pecializados é também 

uma condicionante neste 

sector. 

 

 

 

às vezes também sinto 

que, se tu limitares muito a 

parte criativa, o resultado 

pode não ser o mesmo. Re-

almente não vai ser tão 

bom. Por isso é um equilí-

brio que é preciso ir ge-

rindo. E às vezes não esta-

res muito preso a um pro-

cesso e adaptaste à pessoa 

que está a fazer. Pode ser 

isso que garanta a melhor 

entrega para esse projeto. 

Mas isso já requer tu sabe-

res quem é a equipa que 

está no projeto, saberes as 

características de cada um, 

para, como Project Mana-

ger, conseguires elevar as 

características boas e fa-

zeres com que isso se re-

flita na entrega, no produto 

final. Sim. 

 

 

 

Porque, com um produto 

muito grande, obviamente 

não vão funcionar ao 

mesmo nível. A pessoa de 

produto está muito perto 

dos stakeholders, de quem 

detém o produto, quem de-

tém a empresa. E a pessoa 

de projetos está mais low 

level a garantir que a 

equipa consegue real-

mente ir naquela direção. 

Portanto, imagina a pessoa 

de produto como alguém 

que dá a direção, dizer o 

barco tem de estar ali e de-

pois e a de projeto garante 

que o barco chega ao des-

tino. 

 

 

 

O que me preocupa mais é 

que em todas as equipas 

com que nós trabalhamos, 

tivemos sempre um im-

pacto bastante grande nos 

produtos, tanto a nível de-

sign como no produto final 

que sai. E acho que isso é o 

mais importante que temos 

a fazer. E é o que vamos 

continuar a fazer, espero 

eu, e bem. 

montaram um escritório 

aqui no Porto, que é um es-

paço de co-working, uma 

empresa 100% remota e, 

basicamente, aqui no Porto 

têm um departamento de 

produto, enquanto os ou-

tros departamentos são 

sediados por outros países. 

Por exemplo nos Estados 

Unidos, já têm cada vez 

menos funcionários. Estão 

a tentar concentrar a 

equipa mais na Europa. 

 

 

 

a equipa é pequena, temos 

mais a nível de programa-

dores. Inicialmente a 

equipa quando começou 

nem tinha designers, co-

meçou com um programa-

dor, entretanto começou a 

haver esta necessidade de 

aumentar a equipa. 

 

 

 

eu estou alocada 100% 

num projeto até porque não 

temos muitos recursos hu-

manos para diversificar 

produtos. O foco são estes 

três produtos e acredito 

que no futuro possam vir a 

aumentar. 

 

 

 

Desde que entrei, que tra-

balho por sprints, mas são 

aqueles sprints que dá 

sempre para empurrar um 

bocadinho e que vamos 

tentando gerir da melhor 

maneira porque também 

não somos uma equipa as-

sim tão grande. 

 

 

 

as pessoas que vêm da 

nossa geração, que não ha-

via sprints, não havia nada 

isto. Quando eu entrei 

neste sistema, eu disse “o 

que é isto? Socorro!” 

É um sistema porreiro, mas 

causa bastante ansiedade, 

embora nós também te-

mos de saber gerir. No meu 

caso em específico, eu es-

tou nesta área do UX/UI há 

cerca de três anos e meio e 

esta ansiedade, este 

stress, estes timings, esse 

deadline, eu não tinha nos 

trabalhos anteriores. 

 

 

 

entrei na empresa numa 

fase de alta rotação, tinha 

de se entregar, havia rele-

ases já estipuladas. E de-

pois também como a em-

presa veio foi para casa 

dois anos (pandemia) e 

como a equipa de produto 

foi toda alterada, também 

houve ali uma fase de 

adaptação e um entendi-

mento entre os designers e 

equipa de desenvolvi-

mento.  

Isto para dizer que no início 

havia um pouco aquela 

pressão e autoridade para 

indicar a lista e o deadline 

das coisas sem negocia-

ção, do género “tens de en-

tregar isto, isto e aquilo, até 

a data x. 

atualmente já começámos 

a ganhar espaço para fazer 

entender, principalmente 

às equipas de produto (são 

as que tem mais dificulda-

des em entender estas coi-

sas), começámos a desen-

volver algumas estratégias 

para mostrar a extensão do 

que realmente deve ser 

feito e quanto tempo isso 

pode demorar. 

 

 

 

a equipa de design anda 

sempre a par da equipa de 

desenvolvimento, nos te-

mos uma grande ligação 

com essa equipa, também 

não somos muitos e então 

existe uma sinergia muito 

grande entre nós.  

Enquanto na empresa an-

terior eu só lidava com a 

equipa de desenvolvimento 

para passar os projetos, 

também éramos uma 

equipa de design maior, 12 

designers, todos juntos e o 

desenvolvimento estava 

separado. 

Aqui temos os PO’s, os De-

velopers e os Designer e 

vamos sempre trabalhando 

nisto as três equipas. 

 

 

 

Como a equipa de produto 

é muito recente aqui no 

Porto, começou com os 

PO’s, depois entraram os 

programadores e só depois 

é que entraram os desig-

ners. O desafio, neste caso, 

da colega que está na fun-

ção de Head of Design, foi 

começar a mostrar à em-

presa o que é que eram 

processos de design, algo 

que nós as 3 trabalhamos 

diariamente nessa mu-

dança e cada vez mais no-

tamos que há sensibilidade 

de outro lado e abertura 

para mudança, já nos pro-

curam também para fazer 

parte dos processos. E tem 

sido uma dinâmica engra-

çada. 

 

 

 

Eu acho que essa dificul-

dade em estimar tempos 

para tarefas de design e a 

propria percepção de quem 

as pede, também tem a ver 

com o tipo de pessoas que 

encontras e tipo de perso-

nalidade.  

infelizmente, o navio tam-

bém não tem um controlo 

logístico muito forte, então 

precisam sempre que a 

pessoa que está deste lado 

esteja a fazer esse follow-

up. Além disso, temos 

sempre materiais novos a 

serem necessários. 

 

 

 

nós trabalhamos muito em 

conjunto com a equipa de 

design. Ou seja, estes ma-

teriais todos requerem de-

sign, portanto o meu papel 

era mesmo geri: é fazer o 

briefing, dizer que tipo de 

informação é que tem de 

ter, quais é que são os tex-

tos, ou seja reuni os textos, 

ou pedir à nossa copywri-

ting para fazer os textos, 

paço a informação à nossa 

equipa de design, o design 

executa, passa para mim 

para validar, perceber se 

está de acordo com o obje-

tivo, se comunica bem, se 

está claro, etc, se está den-

tro do branding, e depois 

defino o tipo de papel, im-

pressão, acabamentos, de-

fino as quantidades neces-

sárias, o deadline, logística, 

local de entrega, faço a 

ponte com o fornecedor 

para fazer a encomenda, no 

sentido em que, por um 

lado, digo ao fornecedor o 

que é que será necessário, 

quais é que são os materi-

ais, e deixo links para todos 

os materiais de impressão, 

pronto a imprimir. Ao 

mesmo tempo, passo ao 

nosso apartamento de 

compras para fazer uma 

P.O. de todos materiais (to-

das as encomendas têm de 

ter uma PO). 

 

 

 

Como temos deadlines 

muito reduzidos, não esta-

mos constantemente à 

procura de novos fornece-

dores. Pelo contrário, ima-

gina aqui na Emp12.2 onde 

estou de momento, quando 

precisamos de um orça-

mento pedimos a 20 forne-

cedores e seguimos com o 

mais barato.  

Já na Emp12.1 era o oposto, 

aos encontramos um for-

necedor que tem qualidade, 

se o preço é o mais barato 

ou não, não é a prioridade, 

porque se é um fornecedor 

com quem temos uma re-

lação próxima, que já nos 

conhecemos, que quando 

ele próprio deteta algum 

erro e alerta e as vezes até 

ele próprio ajusta, conse-

gue-nos dar a resposta no 

tempo que nós precisamos, 

então é nesse que confia-

mos, porque isto não tem 

valor.  

Nós temos alguns fornece-

dores com quem eu adorei 

trabalhar, como uma grá-

fica, um de merchandising, 

que são pessoas que pego 

no telemóvel, ligo a que ho-

ras for, atendem, resolvem 

e ajudam. Então, é impagá-

vel. 

 

 

 

para a distribuição de tare-

fas utilizávamos o Micro-

soft Teams, lançávamos aí 

as tarefas, fazíamos o as-

signment à pessoa com as 

sub-tarefas e com a data 

de entrega.  

Depois, para gerir este tipo 

de projetos que têm mil 

materiais, usávamos o Ex-

cel partilhado. 

 

 

 

já aconteceu pedir para de-

senhar um Menu de Carne 

e a foto que lá colocaram 

ser um salmão.  

Ou seja, eu tenho de garan-

tir que estas situações não 

acontecem, dentro do pos-

sível. 

E, portanto, se está tudo ok 

e validado, a tarefa é fe-

chada da parte de design, 

 

 

 

Quando o projeto está no 

início, existe uma reunião 

com todos os chefes da 

equipa, neste caso eu não 

sou a diretora de marke-

ting, mas sou a represen-

tante do Marketing de uma 

das marcas, portanto todas 

as segundas-feiras ocorre 

uma reunião e quando é um 

caso de lançamento de 

projeto, muitas vezes tirá-

vamos o dia, fazíamos um 

dia num auditório, para 

uma apresentação do pro-

jeto. 

Aí vemos qual é que é o 

ponto de situação, vamos 

começar a planear, e cada 

equipa vai fazendo o seu 

ponto de situação. Por 

exemplo a equipa de de-

sign de interiores fala dos 

problemas que já esta a ter, 

de material atrasado e 

afins e avisa qual poderá 

ser a data estimada. E de-

pois temos um Excel que é 

montado com as opera-

ções, com todos os pontos 

que são necessários, mas 

no geral, não tem obvia-

mente no meu caso todos 

os 600 materiais que faço 

para uma abertura de na-

vio, mas já tem as famílias 

de produtos a ser necessá-

rios, tipo sinalética, menus, 

... 

Esse Excel já tem a data de 

entrega, o departamento e 

pessoa responsável, a ta-

Atualmente são 6  product 

designers, portanto, embe-

bidos e distribuídos em di-

ferentes equipas de produ-

tos. 

E depois temos 2 UX wri-

ters, 1graphic designer a 

trabalhar para o marketing 

e comunicação, 

 

 

 

E temos uma service desi-

gne 

 

 

 

Acaba por ser feito com al-

guma autonomia, porque 

imagina, a parte toda de 

gestão de recursos nós fa-

zemos anualmente. 

 

 

 

criar equipas multidiscipli-

nares em que ficava res-

ponsável pelo processo 

end-to-end, desde a re-

search até ao desenho, de-

pois à validação, User tes-

ting e depois a delivery 

para desenvolvimento e 

depois com isso comecei a 

facilitar workshops que são 

design sprints. 

 

 

 

Primeiro, informalmente, 

comecei a gerir os primei-

ros designers e depois aca-

bámos por merecer o reco-

nhecimento da organiza-

ção e passar a ter uma es-

trutura com uma equipa 

que foi progressivamente 

crescendo. 

 

 

 

O que fazemos aí, ao invés 

de fazer sprints de duas 

semanas, fazemos de uma 

semana. em que basica-

mente temos também uma 

ferramenta, que no caso 

deles é diferente, que é o 

HITE, e que pedimos às 

próprias equipas para fazer 

o pedido através de um 

formulário, esse formulário 

gera uma task automatica-

mente, essa task depois vai 

para o backlog, digamos 

assim.  

E depois à segunda-feira 

fazemos o planeamento 

dessa semana, o que é que 

já está em curso, o que é 

que ficou parado, se há al-

guma coisa que esteja blo-

queada, porque é que está 

bloqueada e se eu conse-

guir ajudar a desbloquear, 

vou então ajudar. E faze-

mos dessa maneira. Sem 

grandes rituais adicionais. 

 

 

 

Já nas equipas de produto, 

é muito seguindo a meto-

dologia Agile, e nomeada-

mente Scrum nesta fase, 

em que têm Sprints de 

duas semanas e os pedidos 

maioritariamente surgem 

dentro da própria equipa, à 

exceção de outras normas 

mais globais. Imagina 

agora, temos de fazer a in-

tegração da chave móvel 

digital, isto é um pedido que 

vem de fora, até de uma re-

gulamentação que tem 

essa indicação de introdu-

zir dentro do produto, e en-

tão a equipa tem de planear 

não só aquilo que são os 

seus pedidos identificados, 

que fossem eles por me-

lhorias de usabilidade iden-

tificadas, ou por melhorias 

de desenvolvimento tecno-

lógico por se estar a fazer 

uma migração de dois sis-

temas. Assim há várias 

melhorias já identificadas 

que tinham de acontecer, 

ou então aquelas que são 

por pedidos externos e 

obrigações transversais. 

 

 

 

Quando chegas ao 

Planning já é muito mais 

automático simplesmente 

fazer a alocação e distri-

buição das coisas que fica-

ram no compromisso. 

Nesta fase tens Dailies 

também todos os dias. Eu 

hoje em dia já não vou a 

quase nenhuma, de vez em 

quando apareço só para 

ver o que está a acontecer 

aqui e ali, em diferentes 

equipas 

 

 

 

os compromissos são 

muito mais de autonomia 

nas coisas que vão ser fei-

tas, mas há sim também 

pedidos transversais. 

 

 

 

a própria equipa interna 

que faz essa monitorização 

do projeto. Depois tem sim 

os satélites, imagina, eu 

vou acompanhando design, 

se tiver alguns alertas que 

a produtividade não está a 

correr de acordo, mas os 

alertas surgem sempre da 

própria equipa, da mesma 

forma como os Product Le-

aders do ecossistema, 

dentro do ecossistema 

tens tipo 3 produtos com 

product managers, 3 equi-

pas multidisciplinares. Eles 

também acompanham e 

tentam perceber se há al-

guma coisa que precisa de 

ser mudada quando há 

alertas. Senão, há muito 

esta noção de autonomia e 

responsabilização das pes-

soas, de que há realmente 

tentamos uma ou duas ve-

zes por ano, juntar a equipa 

toda e fazer alguma coisa, 

seja um jantar no Natal, 

uma outra atividade... 

 

 

 

Temos só uma pessoa a 

fazer a tempo inteiro Ges-

tão de Projetos.  

Vamos contratar mais um 

designer que vai ser o 

quarto, e já temos mais de-

signers do que aquilo que é 

normal para a nossa di-

mensão, em comparação 

com concorrentes.  

E pensamos muitas vezes 

se queremos ter só uma 

pessoa dedicada a estrutu-

rar este tamanho de proje-

tos ou mais uma designer.  

Nós temos optado por de-

signers porque como faze-

mos muita produção, faze-

mos muita coisa interna-

mente (na verdade nós 

queremos deixar de fazer 

produção cada vez mais, 

gostaríamos de ser mais 

uma agência), achamos 

que os designers acabam 

por ter mais sensibilidade 

para isso, porque depois há 

coisas que é mais difícil a 

um Gestor de Projetos fa-

zer, sei lá, os designers 

pensaram num móvel, eles 

já têm o móvel mais ou me-

nos na cabeça, de como vai 

ser a produção e afins, falo 

num movel mas há coisas 

bem mais complexas... 

 

 

 

Os designers realmente fi-

cam a gerir os projetos 

mais complexos.  

Então, o que fazemos é, em 

projetos maiores, temos 

um gestor de projeto e te-

mos um coordenador do 

evento que partilham as 

responsabilidades de ges-

tão desse projeto. O gestor 

do projeto trata de tudo que 

é físico, montagem de ce-

nários e afins... Tudo ao que 

sejam tarefas adjacentes 

ao projeto, mais operacio-

nais como recrutamento de 

promotoras, tratar da má-

quina das fotos, do jogo da 

Playstation, sei lá, o que for, 

é tratado pelo coordenador 

do evento. Se é preciso fa-

zer uma chegada do Pai 

Natal por exemplo, é o co-

ordenador do evento que 

contrata o som, as pessoas 

de apoio, as promotoras, …, 

portanto em projetos mais 

complexos fazemos desta 

forma, para tirar um bo-

cado de carga ao gestor. 

 

 

 

É cada vez mais difícil ar-

ranjar recursos humanos, 

digo nem bons nem maus, 

não arranjas nada. E sem 

recursos humanos não 

consegues montar, pronto. 

 

 

 

Nessa reunião o comercial 

convoca quem acha que 

deve estar presente, sendo 

que os projetos podem ter 

duas, três pessoas nesta 

fase, para se fazer um 

brainstorming sobre o pe-

dido, só para mandar umas 

ideias para o ar.  

E, portanto, depois desta 

reunião é que vai sair uma 

equipa. 95% das vezes as 

pessoas voluntariam-se, 

porque gostam mais do 

tema ou porque não têm 

muita coisa por fazer. De-

pendendo da dimensão do 

projeto, há sempre duas, 

três pessoas que ficam 

com o projeto. Quando es-

tamos ali a trocar algumas 

ideias, já definimos mais ou 

menos um rumo e daí faze-

mos logo um pré-orça-

mento, assim muito por 

alto, mas para sabemos 

mais ou menos em que pé 

estamos, para se perceber 

se não vamos estar a atirar 

muito para cima das nos-

sas possibilidades. 

 

 

 

Se for aprovado, vai para 

produção, aí é designado 

um Gestor de Projeto e na 

maior parte das vezes é o 

designer que já fez a pro-

posta conceptual desse 

projeto 

 

 

 

Nós dizemos que o Gestor 

de projeto tem que entre-

gar o projeto ao coordena-

dor do evento e passa à 

pasta. Só que isto é na teo-

ria. 

 

 

 

Sabes que para nós a dis-

tância, imagina, tirando o 

Algarve, que fica fora de 

mão, mais longe que va-

mos é Coimbra. Porque se 

tivermos eventos em Lis-

boa, temos malta em casa. 

Normalmente para cobrir o 

país, temos equipas locais, 

o que facilita bastante. 

 

 

 

por acaso nós temos 

grande facilidade em ter 

ideias. Ao contrário da em-

presa anterior onde estava, 

em que só um grupo res-

trito de managers definiam 

o que se propunha, porque 

achavam que só eles é que 

sabiam o que se vendia e o 

que os clientes queriam, 

nós olhamos para cada 

equipas 

 

 

 

nós tivemos um projeto 

com 2 editores muito bons, 

super criativos, muito inte-

ligentes e que lá está, nos 

processos eles estavam 

sempre muito envolvidos. 

E nós recebemos um pe-

dido para fazer um filme, de 

um cliente de farmacêutica, 

para ser apresentado num 

evento... E eles mandaram 

algumas filmagens todas, 

portanto mandaram o 

footage todo, despejaram 

para cima de nós e disse-

ram, “agora vejam lá o que 

é que conseguem fazer 

aqui para fazer um filme 

que nos apresente”.  

E as primeiras perguntas 

que nós fazemos é logo,  

- “mas para que é isto? 

Qual é o contexto? Alguém 

vai falar antes do filme? O 

filme vai ser mostrado, 

porquê? Para quantas pes-

soas, 20, 40, 50 pessoas. É 

num auditório grande, pe-

queno?”  

- “Ah, não se preocupem 

agora com isso”.  

Então, tu tens de estar a 

adivinhar uma coisa muito 

simples que é, tu até podias 

fazer aquele filme exata-

mente da mesma maneira, 

com visibilidade ou sem vi-

sibilidade. Mas a ansiedade 

que se cria naqueles 2 edi-

tores por estarem a tentar 

adivinhar o propósito da-

quilo... e depois olham para 

o filme e não têm a confi-

ança total porque são as-

solados por estas questões 

“será que isto vai funcionar 

num ecrã total? será que 

vão ter colunas? Será que 

se vai ouvir? Será que o 

CEO vai fazer uma introdu-

ção primeiro? Pomos le-

gendas ou não?” Então, 

uma coisa podia ter demo-

rado muito menos tempo, 

não foi o caso. 

 

 

 

se houvesse uma noção 

que tu tens de dar logo a vi-

sibilidade de como é que o 

teu papel é importante ali 

para criar o output x, e não 

“eh fazer, organizem-se aí, 

entendam-se e façam.  

Acho que essa lógica devia 

ser passada para todos, 

mas na verdade para todas 

as áreas. 

 

 

 

é muito melhor quando so-

mos muito mais transpa-

rentes, que é aquilo que tu 

dizes. A transparência é 

muito importante. E eu 

sinto que a transparência, 

especificamente em alguns 

mercados em Portugal, é a 

última coisa que se preocu-

pam. Até para os trabalha-

dores, não é? Tipo, eu ter 

um chefe que me diga as-

sim, “olha isto vai ser muito 

complicado e se calhar va-

mos ter que fazer duas noi-

tadas”. Eu prefiro isto do 

ele diga “Olha, isto vai ser 

muito complicado. Ponto”. 

E de repente eu estou na 

primeira noitada a dizer, 

porra, mas ele não me ex-

plicou quão complicado 

isto é. Tipo, eu já me podia 

ter me preparado psicolo-

gicamente para isto antes. 

Portanto, estava a atacar 

isto de uma forma dife-

rente.  

Essa transferência é muito 

importante. Eu, quando fui 

para lá para a Emp15a gerir 

estas pessoas todas, acho 

que até era demasiado 

transparente do género 

“Isto vai ser difícil, vamos 

sofrer um bocadinho”. Mas 

o que eu sentia é que as 

pessoas estavam muito 

mais a bordo, estavam 

muito mais comigo, do que 

se eu chegasse lá só para 

dizer, “vai ser duro, bora aí.” 

E como tu estás sempre 

naquele contrapé de não 

saber o que está do outro 

lado, tu nunca confias a 

100% no processo. 

 

 

 

Aqui, não há dias marca-

dos, as pessoas vão e vêm, 

é uma loucura. Na Emp15a 

nós tínhamos dois dias 

obrigatórios, que as pes-

soas odiaram, mas o facto 

de serem obrigatórios, 

obrigávamos a ir e até se 

tornaram os dias mais di-

vertidos e ao obrigá-las a ir 

na quinta e sexta, de re-

pente a pessoa também 

quer ir na quarta, porque 

sabe que bem. Portanto, 

criar ali uma sinergia ao in-

vés de que aqui.  

Por exemplo, ontem foi o 

meu primeiro dia neste re-

gresso à agência. E havia 

pessoas a chegar aleatori-

amente, tu nunca sabes 

com o que contar. Eu devia 

até ter recebido um traba-

lho de uma pessoa, não re-

cebi porque a pessoa não 

veio estás a ver eu não sa-

bia, a outra pessoa não sa-

bia. 

 

 

 

Eles aqui não querem criar 

dias obrigatórios porque se 

vierem todos, não há es-

paço, mas depois querem 

que as pessoas ca venham. 

Criam reuniões para as 

pessoas virem e nesses 

dias é só uma loucura. De-

pois há aqui várias nuances 

a criatividade é algo que 

também está muito associ-

ado aqui à parte da frustra-

ção, porque os criativos 

nem sempre têm a criativi-

dade em alta e quando es-

tamos a trabalhar com limi-

tações de horas acaba por 

frustrar, portanto, temos 

aqui uma sensibilidade com 

as equipas.  

De outra forma, não trazer 

este ónus da responsabili-

dade de tudo para cima do 

criativo, que é muito co-

mum numa agência e não é 

verdade, há muita parte da 

responsabilização da es-

tratégia, da negociação 

com o cliente, ou seja, do 

trato, do cuidado, da aná-

lise, da entrega, portanto, 

isto é um bolo que em 

equipa faz muito mais sen-

tido. 

 

 

 

este ano decidimos estru-

turar por equipas centrali-

zadas, basicamente, estão 

até sentados ao lado uns 

dos outros, mudamos até a 

organização interna de 

como estão dispostas as 

pessoas e como estão sen-

tadas por equipas.  

Ou seja, temos uma equipa 

que opera maioritaria-

mente com o retalho, gran-

des superfícies, ou seja, de 

shoppings e que é orien-

tada para esse setor, ou 

seja, é composta por mais 

do que um Account, por 

dois criativos, por um copy-

writer, por três social media 

managers, por um Paid 

Media, e acaba por dar su-

porte multidisciplinar às 

necessidades destes clien-

tes e deste setor.  

São pessoas com este ex-

pertise que estão muito 

mais orientadas para dar 

esta resposta, em termos 

de performance acaba por 

ser mais alta e nos trazer 

maior rentabilidade tam-

bém. O custo-benefício 

para o cliente também 

acaba a ser superior, por-

tanto acho que está a cor-

rer bem, temos tido bas-

tante feedback positivo, 

portanto. 

 

 

 

Vocês ao reestruturarem a 

empresa em equipas, estão 

a quebrar essas barreiras e 

estruturar equipas multi-

disciplinares especializa-

das em diferentes serviços, 

que para alem disso podem 

acompanhar o ciclo todo 

dos projetos, com visibili-

dade sobre isso, de forma 

mais eficaz. 

S16 

Precisamente. Eficaz e au-

tónoma, porque até então 

nós trabalhávamos por de-

partamentos e havia al-

guém, neste caso eu, que 

era responsável pela ges-

tão do pipeline de todos os 

colaborares e que acabava 

por recair tudo muito em 

mim e numa decisão muito 

minha e também não ti-

nham tanta autonomia 

para poderem tomar deci-

sões de quem era mais ur-

gente, importante, face às 

necessidades da própria 

equipa. 

 

 

 

da própria responsabiliza-

ção, porque quando é uma 

equipa criativa em que só é 

responsável pela criativi-

dade e mais nada, depois 

tudo o resto, como apre-

sentar o projeto ao cliente 

que já era com a equipa de 

Accounting, acabava por 

gerar aqui uma falta de 

compromisso e de respon-

sabilidade interna também, 

que foi colmatada com este 

sentido de equipa.  

É uma equipa que tem 

sempre um capitão na 

equipa, que é o responsável 

pela gestão desse pipeline, 

que tem esta responsabili-

dade máxima da parte de 

estratégia, da operação, de 

validação do pipeline. E são 

muito mais autónomos e 

acabamos por otimizar a 

performance e a satisfação 

mesmo do cliente. 

 

 

 

equipas 

 

 

 

ao entrar em pipeline, entra 

para os recursos que vão 

desenvolver a proposta, 

são recursos diferentes, 

neste caso seja um traba-

lho de dupla criativa, copy 

com criativo para desen-

volvimento de identidade, 

uma proposta de script, 

passpot e sugestão de 

storyboard, posteriormente 

volta ao Brand manager, 

porque isto dá muitos 

avanços e recuos, não é, 

porque depois tem de ser 

apresentado ao cliente, tem 

de ser validado.  

4. Mas desde este início até 

a conclusão, até o output fi-

nal, que é a execução, 

acontece uma grande jor-

nada interna, de horas e se-

manas de execução até à 

entrega.  

5. No final fazemos um 

análise de reporting do su-

cesso do projeto em si. 

 

 

 

Nós a cada projeto quere-
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cara, então isso justifica, se 

tu contratares alguém que 

já saiba, não precisas pro-

priamente de pagar uma 

formação, percebes? Por-

tanto, uma formação como 

a que eu tenho, estamos a 

falar de mais de 5 mil eu-

ros, para aquilo que eu exe-

cuto. 

 

 

 

Tive que comprovar o que 

valia por ser mulher. À data 

de hoje, ao fim destes anos 

todos, já perceberam que 

não adianta, porque já dei 

as provas todas que tinha a 

dar.  

Contudo, se for um homem 

entrar na empresa, as coi-

sas ainda hoje são óbvias.  

Mas é natural, porque esta-

mos a falar de 55 pessoas 

em que só 5 é que são mu-

lheres.  

Também é afeta, depois 

tem as pessoas de diferen-

tes gerações que também 

estão habituadas a que 

numa carpintaria só traba-

lham homens. 

 

 

 

Neste momento, a nível de 

recursos humanos esta-

mos equilibrados, mas é 

muito difícil manter essa 

estabilidade. São contextos 

muito difíceis. Até ao meu 

departamento, ou seja, até 

à preparação, é pessoal 

que vem de base acadé-

mica, dali para a frente, é 

muito a base de técnica e 

em que não existe forma-

ção. Ou existe quem queira 

aprender ou é uma arte que 

vai desaparecer. Isto é um 

problema. 

 

 

 

basicamente eu estou lá 

para os forçar a dar-me da-

tas e definir prioridades. 

Também é por isso que eu 

participo em reuniões com 

os departamentos todos. 

Porque se não me derem a 

indicação, eu não me con-

sigo organizar e também 

não consigo dizer quanto é 

que vai ser de placas para 

cortar e quem é que vai em 

primeiro, em segundo, ..  

 

 

 

No caso do departamento 

de produção, apesar de ter 

sido colocado um compu-

tador daqueles próprios 

para isso, resistentes, que 

pode apanhar pó e colas e 

afins, as pessoas não usam 

na mesma, dizem que têm 

as mãos com lixo e não 

querem estar a usar o com-

putador. 

 

 

 

equipa 

 

 

 

recurso 

 

 

 

por exemplo, numa produ-

ção não têm de usar todos 

o novo sistema, mas tem 

de haver um chefe de pro-

dução que o faça, porque 

ele é que tem que nos ali-

mentar a informação. 

 

 

 

posso evidenciar algo que 

seria muito relevante para 

a melhoria do processo: 

formação. Devia haver 

mais formação nos dife-

rentes contextos. As pes-

soas terem também a 

mente aberta para cresce-

rem e evoluírem e partici-

parem ativamente na 

equipa nesta evolução.  

A empresa à data de hoje, 

só nos dá formação se pe-

dirmos. 

ver com a falta de prepara-

ção, mas a falta de maturi-

dade da equipa para se 

adaptar a essas ferramen-

tas de gestão de tarefas 

por exemplo. 

 

 

 

Inicialmente só tinha reuni-

ões com a equipa toda e 

delegava as tarefas, com 

timelines para toda a gente 

e supostamente eles rece-

biam a informação e regis-

tavam a informação. De-

pois percebi que isso não 

me ajudava porque as pes-

soas não registavam o que 

eu dizia, diziam que eu 

disse coisas diferentes e 

então comecei, por causa 

dessa situação, a fazer os 

registos e a dar-lhes esse 

registo. 

 

 

 

Eles têm um horário a cum-

prir, eu prefiro que entre-

guem resultados e cum-

pram as tarefas, mas atual-

mente, nem horários nem 

resultados. 

 

 

 

Sim, tenho autoridade so-

bre elas, que é reconhecida, 

mas ainda assim não con-

sigo obrigar as pessoas a 

executar as tarefas, por ve-

zes não cumprem por que 

porque simplesmente 

acham que não faz parte 

das suas obrigações e res-

ponsabilidade. 

 

 

 

a falta de responsabilidade 

é em coisas básicas, por 

exemplo eu lhes dar uma 

data limite de entrega de 

um trabalho e eles não 

cumprem nem se justifi-

cam. Entendem que porque 

já são seis da tarde a uma 

sexta-feira, não têm mais 

obrigações. Portanto, é 

uma desresponsabilização 

que não tem muita razão 

de ser. 

 

 

 

Gestão de equipas é um 

ponto crucial. 

 

 

 

Era preciso margem orça-

mental para motivar equi-

pas: 

Nomeadamente o dinheiro 

disponível para os Project 

Managers desempenha-

rem as suas funções. Era 

sempre um drama e princi-

palmente, outra vez, ges-

tão de equipas e gestão de 

pessoas. Na altura em que 

eu comecei isso não era tão 

evidente porque sempre 

fomos ensinados que te-

mos de fazer tudo para 

conseguir um trabalho, 

mesmo que tenhamos que 

investir o nosso dinheiro, 

mesmo que tenhamos que 

fazer ali um esforço maior. 

Atualmente isso não acon-

tece. Então, sempre que eu 

dizia que a equipa tinha de 

usar o próprio carro e que o 

valor que era pago por qui-

lómetro a 0.16€, as pes-

soas diziam que não iam. E 

isto é um entrave gigante 

para a gestão de equipas, 

porque se eu não posso dar 

condições básicas às equi-

pas, se as pessoas têm de 

pagar para trabalhar, eu 

não tenho pessoas para 

trabalhar. E isto é outro 

ponto crítico que que existe 

na empresa. 

 

 

 

pensar bem na valorização 

dos recursos de humanos, 

alocar as pessoas certas, 

com a experiência certa 

aos lugares e apostar em 

formação. Eu tenho a prova 

viva com esta equipa, é im-

possível formar uma 

equipa totalmente de ju-

niores, sendo que não tem 

só a ver com a capacidade 

de desenvolvimento téc-

nico e a experiência das 

pessoas, mas depois tam-

bém tem a ver com a ati-

tude. Se as pessoas não 

querem, não têm necessi-

dade ou não são estimula-

das a evoluir, não há forma 

de ensinar. 

 

 

 

se a pessoa mais inteli-

gente e mais perspicaz do 

mundo, mas se sente esti-

mulada a aprender, não vai 

ouvir, nem receber conhe-

cimento. Aí a única forma é 

misturando pessoas com 

diferentes níveis de experi-

ência, creio que é isso que 

também traz inovação e o 

recrutamento deve estar 

especialmente atento a 

isto. Os seniors por vezes 

também têm dificuldade 

em receber conhecimento 

novo, mas têm habitual-

mente uma capacidade de 

trabalho extraordinária que 

pode ser visto como um 

modelo para os juniores e 

havendo mistura vai se tor-

nando mais natural este 

desenvolvimento e pro-

gresso. 

 

 

 

Nesta empresa em especí-

fico, a administração tem 

um poder gigantesco no re-

crutamento, se esta achar 

por bem que só deve ter ju-

niores por uma questão or-

çamental, nem eu posso 

fazer nada. Eu aconselhei, 

tive cinco ou seis meses 

para recrutar a equipa e na 

seleção final acabaram por 

me atribuir apenas juniores, 

mal preparados e pouco in-

teressados.  

E depois acabava por so-

brar para mim. 

mais tarde, ou seja, aqui 

essa gestão com esses 

parceiros também é sem-

pre complicada. 

 

 

 

nesta nova empresa vou 

criar toda a estrutura e or-

gânica do novo departa-

mento.  

Ainda não tenho equipa. Ou 

seja, este é o desafio, é que 

todos os projetos que es-

tão a entrar, que são muito 

poucos porque ainda esta-

mos em fase experimental, 

também sou eu que exe-

cuto.  

Também faz parte, porque 

assim consigo perceber as 

necessidades e consigo 

melhorar e definir o pro-

cesso para futuro. No pas-

sado também fazia tarefas 

de execução, mas eu aqui 

tenho a parte da gestão 

muito mais priorizada. 

quando começamos a falar 

sobre essas ferramentas, 

ele fica logo a querer fazer 

dessa maneira.  

Então, nos já apresenta-

mos as soluções para a 

analise dele, com essa lin-

guagem para que ele en-

tenda melhor e ele aí res-

peita mais a nossa suges-

tão. Infelizmente não é isso 

que vai fazer a diferença na 

solução, mas falar um certo 

idioma que aquela pessoa 

aprecia, faz uma certa dife-

rença para aprovação de 

soluções e amortização de 

danos maiores. Se é longo, 

se vai ser duradouro ou 

não, eu não sei, mas nos úl-

timos tempos eu assim que 

vou levando. 

 

 

 

eu tentei colmatar a comu-

nicação entre equipas, mas 

eu fazia um trabalho muito 

ingrato, do género, eu ia 

posto a posto levar upda-

tes dos projetos e de se-

guida ainda enviava tudo 

formalizado por e-mails, do 

género baby-sitter.  

Mas isso só é possível por-

que a empresa é muito pe-

quena, se fosse uma em-

presa grande, era basica-

mente impossível de se fa-

zer isso. 

 

 

 

eu sei que estou a usar mé-

todos muito arcaicos para 

gerir os projetos, mas eu 

não estudei gestão de pro-

jetos, eu aprendi no ter-

reno, fui criando uma siner-

gia com a equipa, mas de 

forma muito orgânica e na 

base da experimentação 

com eles. No último pro-

jeto, tinha um ficheiro A3, 

com listas de coisas, um 

cronograma básico e tinha 

um caderno de encargos. 

Era com estes suportes 

que eu ia fazendo a divisão 

de tarefas, distribuindo de-

pois a cada um, documen-

tos em Word com detalhes 

sobre cada tarefa, e com 

muito pouco tempo para 

planear e reagir... por isso 

eu não te consigo dizer o 

que me falta mais, senão 

que falta muita coisa para 

organizar este caos. 

aquele caminho a seguir ou 

não. É uma descoberta diá-

ria. 

 

 

 

Há falta de recursos há, 

mas principalmente espe-

cializado, é o que eu sinto, 

principalmente nesta área. 

Eu já trabalhei numa outra 

empresa do sector, muito 

mais antiga, já com pes-

soas muito especializadas 

e que estavam lá há imen-

sos anos e sabiam aquilo 

que faziam. A partir do mo-

mento em que eu mudei de 

empresa, como só tem dois 

anos, notei muito que os 

próprios operadores só sa-

bem fazer aquela tarefa. Tu 

tens de saber a deles, dizer 

como é que deve ficar, 

como é que se faz, que se 

costura deste ponto 

àquele, e eles fazem isso. 

Não têm uma capacidade 

crítica, nem de avaliação, 

nem de tentarem fazer de 

outra forma, ou melhorar, 

ou de opinarem. Não, não. 

Eu só estou aqui para me 

dizer como é que eu faço. 

Temos de dizer tudo, não 

há capacidade de “olha 

preciso que me costures 

esta almofada e as pes-

soas vão lá, cortam o tecido 

e costuram”. Tens de che-

gar lá com o tecido cortado, 

costurado, já com marcas 

todas, para elas costura-

rem, para depois dizer que 

tens de pôr três quilos de 

espuma. Não há uma pas-

sagem de “olha faz isto” e 

as pessoas têm uma capa-

cidade quase intrínseca de 

fazer, não. Tens de ter tudo 

escrito como é que se faz e 

estás lá ao lado a explicar. 

Creio que tinha mais difi-

culdades nisso na empresa 

anterior, porque tem a ver 

com a composição das 

equipas.  

Atualmente no projeto em 

que estou, os próprios pro-

gramadores já têm assim 

uma perninha para o design 

e gostam e compreendem.  

Na empresa anterior já ti-

nha aqueles programado-

res técnicos e que se pu-

dessem tentavam cortar 

tudo ao máximo.  

Aqui eles já tentam facilitar 

um bocado e quando dizem 

não, nós perguntamos 

“porque é que tem de ser 

assim?” e tentámos sem-

pre chegar a um compro-

misso, num espírito de 

equipa. Há aqui uma siner-

gia bastante saudável na 

nossa equipa, mas já tive 

algumas dificuldades com 

programadores noutros 

projetos e dizerem “não, 

não é assim, é assim e 

pronto.” 

Existe muito esta autori-

dade por parte dos progra-

madores, embora aqui 

nesta empresa até corre 

tudo bem. 

refa em si, o orçamento es-

timado e uma coluna para 

ponto de situação por cores 

e por percentagem. Atra-

cada a essa informação 

ainda tem uma legenda 

com a codificação do gé-

nero 10%, quer dizer que já 

comecei a fazer/ 20% está 

em desenvolvimento / 

30% ... 

Pronto, fazemos essa ges-

tão e depois todas as se-

gundas-feiras temos reu-

nião, que é um overview 

geral do que é que está a 

acontecer. Imagina, se 

morreu uma pessoa no na-

vio, é um assunto que vai 

ser falado, se aconteceu al-

gum problema qualquer, al-

gum estrago ... e ainda pon-

tos de situação do que cada 

um de nós está a fazer. 

Imagina, eu estava a de-

senvolver uma aplicação 

para o navio, portanto, ti-

nha de dar um ponto de si-

tuação de como é que isso 

estava. 

 

 

 

Olha gerir deadlines com a 

equipa de design é de cor-

tar os pulsos. Primeiro, o 

CEO da marca que estava à 

minha responsabilidade, é 

da Áustria. Ele é super as-

sertivo e rigoroso, tem de 

estar tudo registado. Eu 

consigo muito bem traba-

lhar assim, no entanto a 

minha equipa de design 

não consegue. Eu pergun-

tava mil vezes, “quando é 

que conseguem enviar 

isto?”, a resposta é sempre 

“não sei”. 

Por isso, todas as santas 

semanas eu tinha de orga-

nizar o trabalho da minha 

equipa de design. Porque 

as prioridades mudam to-

dos os dias. Há uma coisa 

para entregar, mas de re-

pente surgiu uma urgência 

qualquer e tem de ser dada 

resposta a isto.  

Ou seja, todas as segun-

das-feiras, olhava para 

todo o conjunto de tarefas 

que estava pendente e or-

ganizava a data de acordo 

com a ordem com que es-

tes materiais deveriam en-

trar no navio ... lá está, es-

tamos a fazer um navio, a 

primeira coisa que eu pre-

ciso fazer é a sinalética, 

porque é que demora mais 

tempo de produção. 

 

 

 

Imagina, nós temos 3 de-

signers, eu já conheço o 

trabalho de cada um deles. 

Um que é mais criativo, é 

bom a fazer certas e deter-

minadas peças. Outro que é 

bom a fazer outro tipo de 

coisas.... Obviamente que 

tenho de ter em considera-

ção o tempo livre deles e 

outros projetos que estão a 

fazer, mas tentar ao má-

ximo distribuir as coisas 

mediante as competências 

deles.  

Por exemplo, se era mate-

rial mais digital, nós tínha-

mos um designer que tinha 

mais aptidão para o digital. 

Se era um material im-

presso, nós tínhamos um 

que tinha muito mais co-

nhecimento de papel e téc-

nicas. 

 

 

 

Maioritariamente todos os 

projetos que eles estavam 

a fazer eram pedidos por 

mim.  

Claro que volta e meia ha-

via pedidos que vinham di-

retamente de cima, nome-

adamente do CEO do grupo 

e quando é assim é priori-

dade.  

Mas na verdade tudo que é 

passado ao design é pas-

sado pelo Marketing. Por 

exemplo, se o departa-

mento comercial precisa de 

alguma coisa, pede ao Mar-

keting, nós é que fazemos 

o briefing ao design. Se por 

acaso não fosse eu a pedir, 

eu estava em conheci-

mento porque tinha sido a 

diretora a pedir direta-

mente e aí geria com ela as 

prioridades.  

Se fossem trabalhos para 

as redes sociais eram coi-

sas muito pequenas e nor-

malmente eu também es-

tava envolvida. 

 

 

 

nesse caso pedíamos ao 

nosso designer que tem 

mais aptidões da parte di-

gital.  

Mas como estava em co-

nhecimento e também 

como trabalhávamos ao 

lado uns dos outros, se eu 

pedisse lhe pedisse algo 

que ele me dissesse que 

entrava em conflito com 

outro deadline de pedido de 

outra pessoa, eu dizia que 

ia falar com essa pessoa 

para definir qual seria a pri-

oridade. 

 

 

 

eu tenho um Excel também 

de distribuição de tarefas 

mais genéricas, com o de-

adline a definir, com o de-

signer atribuído, com a res-

ponsabilidade e com as da-

tas, mas chega a um ponto 

em que vais a ver e as da-

tas estão todas por exem-

plo para o final de junho, e 

como é que se vai fazer 

tudo para a mesma data? 

 

 

 

Eu quando lhes dou dead-

line, normalmente é o 

mesmo que eu preciso para 

estar fechado. E eles tam-

bém sabem o tempo que as 

coisas demoram a produzir. 

Faço questão de partilhar e 

eles veem quantas vezes é 

que eu ficava até mais 

tarde para conseguir que 

as coisas saíssem a tempo.  

Agora, outra dificuldade 

que é mais pessoal até, tem 

a ver com a dedicação que 

se coloca nos projetos.  

Eu sou um bocado perfeci-

onista e não me importo de 

ficar mais tempo para aca-

bar alguma coisa, mas a 

coisas que devem ser al-

cançadas, e pronto, dá-se 

as ferramentas para con-

seguir que faça esse traba-

lho e depois entrega-se ao 

desafio. 

 

 

 

As métricas que vamos 

acompanhando são assim 

muito mais as partes ope-

racionais, em conjunto com 

a equipa. 

 

 

 

uma das formas de trazer-

mos esta melhoria de pro-

cesso foi criar um modelo 

operativo, que está susten-

tado, mais uma vez podes 

pegar no double diamond e 

imaginar que tens esta 

parte do discovery e do de-

livery. Quando falamos em 

Delivery é mais a parte de 

prototipagem e hand-off 

para o desenvolvimento. A 

parte de discovery é tudo 

que seja research, seja de 

research centrada no utili-

zador, seja research de 

qual é a técnica e quais são 

as especificidades tecnoló-

gicas que estamos a usar 

aqui, ou quais são as ten-

dências de ofertas modelos 

de negócio.  

Ou seja, temos de descobrir 

coisas diferentes daquilo 

que temos de fazer, iterar e 

tomar decisões sobre quais 

são aquelas que vamos fa-

zer.  

E a ação dos workshops 

acontece muito nesta fase 

aqui, portanto, as pessoas 

juntam-se e trazem-se de 

áreas diferentes, seja o ju-

rídico, o marketing, o de-

sign, o desenvolvimento, 

são áreas estão em con-

junto a analisar o problema. 

Depois quando passas para 

a parte da solução, ela foi 

construída por todos.  

Portanto, ao invés de pro-

mover uma coisa que uns 

decidiram e que depois im-

puseram aos outros para 

fazer, que por sua vez 

causa anticorpos, defesas 

e menos produtividade, 

acaba por ocorrer que 

quando segue para a solu-

ção, já é uma solução de to-

dos, então já há mais moti-

vação e mais vontade para 

concretizar aquilo que foi a 

solução identificada. E a 

chave é muito nessa parte 

mais de discovery inicial, de 

pré-Planning, de se perce-

ber o que é que vai ser feito, 

de que forma é que vai ser 

reduzido, ou mesmo depois 

do Planning prever-se o 

que se vai ter de ser feito.  

Ou seja, em vez de se se-

pararem as pessoas, do 

género “agora tu vais pro-

curar ideias de usabilidade 

de outras plataformas e eu 

vou olhar para outras coi-

sas que eu não tenho nada 

a ver com isso”. Não, va-

mos olhar em conjunto qual 

é a experiência que quere-

mos dar e endereçar a ex-

periência como um todo. 

 

 

 

esta dificuldade concreta 

que é a gestão de recursos, 

embora haja uma parte que 

deve ser respeitada e que 

nem sempre ocorre, que é a 

falta de ownership, sobre-

tudo quando tens áreas 

com esta falta de autono-

mia e que ainda há muita 

insegurança em relação ao 

management e não queres 

ser tu a dar o passo. 

Normalmente quando tra-

balhamos da forma que 

descrevi, em que cada um 

traz a sua voz, vão sendo 

tomadas ali decisões e 

quando tens pessoas de 

formas de trabalhar dife-

rentes, não se sentem se-

guras para irem sozinhas 

tomar uma decisão. Então, 

muitas vezes o que acabas 

por ver, imagina, se um 

Product Designer está a or-

ganizar um workshop,  

- eu digo “então mostra-

me lá a lista de convidados” 

que eu já conheço mais ou 

menos quase toda a gente.  

-“Ai, temos aqui tipo 15 

pessoas”  

- e eu “parece muita gente, 

mas então diz-me lá, este 

aqui vem com que cha-

péu?”,  

- “Ai, este vem com o cha-

péu do jurídico, este aqui 

também...”  

- “Então, mas tens duas 

pessoas do jurídico?”  

-  “este vem dos dados, e 

este aqui também...” 

Então não, vamos ter de 

tomar decisões e entregar 

a responsabilização a estas 

pessoas, com a certeza de 

que se falharem também 

está tudo bem, é uma ex-

periência que depois po-

derá ser iterada a seguir, 

mas garantir que as pes-

soas se sentem com auto-

nomia para tomar as deci-

sões quando vêm para es-

sas sessões. E quando tem 

os mixes de cultura dife-

rentes pode ser desafiante, 

porque naqueles que são 

mais jovens na forma de 

trabalhar já existe muito 

esta responsabilização. E 

na forma mais antiga, 

existe muito “o chefe é que 

sabe e eu só escuto a pe-

dido e a mandado do 

chefe”. Mas pronto, diria 

porque também já há uma 

mancha menor dessa men-

talidade. E os desafios são 

gerir a agenda, garantir que 

consegues ter timings con-

cretos para fazer exercí-

cios concretos, em con-

junto. 

 

 

 

fazer o trabalho de 

backstage, imagina, tu vais 

puxar alguém da equipa X e 

depois em backstage, às 

vezes, dependendo da ma-

turidade lá está das equi-

pas com quem estás, vais 

tomar um café ou almoçar 

com o manager dessa pes-

soa ou com o par. E vais já 

preparando, “olha estamos 

a fazer isto, que tem este 

fim, tem este objetivo, e es-

colhemos a pessoa X por-

que achamos que ela é que 

novo pedido como um de-

safio novo. Nós não sabe-

mos o que o cliente quer, 

não sabemos o que vai 

funcionar. Então, como não 

sabemos, também é mais 

fácil. Já sabemos que não 

sabemos. Então, às vezes, 

há várias ideias, temos 

ideias diferentes, só pode-

mos trabalhar uma, às ve-

zes vamos para aquela que 

nos parece melhor e depois 

depende muito. A decisão é 

muito simples, vai para 

aquela que nos garante 

uma maior probabilidade 

de sucesso. 

que também não me privi-

legiam que um projeto 

aconteça bem. Se eu agora 

souber que esta pessoa 

com quem vou trabalhar, 

está cá a semana toda, eu 

venho a semana toda e já 

estou orientado, agora se 

esta pessoa amanhã não 

me aparece cá, já muda o 

meu dia todo e la se foi o 

meu planeamento. 

 

 

 

Eu acho que não há nada 

melhor do que trabalhar na 

produção e estar no ter-

reno e as pessoas terem 

essa compaixão e essa so-

lidariedade que muitas ve-

zes é o caso disso, tens de 

fazer isto acontecer para 

amanhã, os engravatados 

já pensaram tudo, os criati-

vos já pensaram tudo, os 

clientes já pagaram tudo e 

agora cabe-te a ti fazer.  

Eu acho que muitas das ve-

zes, no processo, estes são 

os que são menos valoriza-

dos e são os que estão lá 

ao fundo. E eu, como traba-

lho deste lado, sou aquela 

pessoa que diz sempre “es-

sas são as pessoas mais 

importantes”. 

E eles têm um valor muito 

maior no final do que mui-

tas vezes no princípio e 

essa perceção faz de mim 

um criativo melhor sabes e 

as oportunidades que te-

nho tido, também sinto que 

tem a ver com essas soft 

skills que possuo. 

 

 

 

eu acho que há aqui uma 

distância, tanto do lado da 

produção, que nunca en-

tendem a criatividade, 

como a malta do design 

que não entende a produ-

ção. 

mos sempre superar, prin-

cipalmente equipas criati-

vas, que estão sempre a 

tentar superar proposta 

atrás proposta. 

 

 

 

Lidar com pessoas não é 

fácil, claro e é bastante exi-

gente, até numa base diá-

ria, digo eu.  

Eu já tenho algumas ferra-

mentas, que acredito que é 

a bagagem que acabamos 

por ir adquirindo ao longo 

do tempo.  

Acho que é muito impor-

tante saber fazer-se a ges-

tão do conflito, porque ele 

existe, as pessoas têm 

egos e aqui o limiar do ego 

é muito difícil de o separar 

da execução do trabalho.  

Há sempre quem queira 

brilhar, quem queira ter a 

sua decisão final, quem 

queira levar a sua opinião 

avante, marcar e vincar 

bem a sua opinião, por-

tanto, acho que aqui é uma 

questão de flexibilidades, é 

tentar gerir egos, tentar 

perceber se há aqui alguém 

que realmente está a re-

presentar um obstáculo ao 

projeto e de que forma é 

que podemos limar essas 

arestas.  

Por acaso, as nossas equi-

pas funcionam bem, nisso 

não tenho assim grande 

coisa a apontar, mas pon-

tualmente é claro que 

existe, acontecem por ve-

zes tons de voz um bocadi-

nho a escalar, enfim egos 

para limar.  

Mas creio que com as fer-

ramentas certas, conse-

gue-se limar e chegarmos 

a bom porto. Aqui atual-

mente, não me parece que 

seja algo que crie um obs-

táculo total às entregas ou 

que vá prejudicar a quali-

dade do trabalho. Facil-

mente, eu ou uma das che-

fias consegue perceber e 

intervir oportunamente. 
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minha equipa de design 

não tem este mindset. Eles 

são mais “o meu trabalho é 

das 9 às 6, faço o que con-

seguir e pronto, às 6 vou 

embora. Outra das minhas 

problemáticas é que um 

dos meus designers lidava 

muito mal com o feedback 

negativo, então, por vezes, 

propositadamente, demo-

rava mais a dar resposta 

porque estava ofendido 

com o feedback. Portanto, 

é uma questão mais pes-

soal, mais de personali-

dade, mas acho que é uma 

coisa também muito portu-

guesa. 

 

 

 

é muito cultural, o portu-

guês não conseguir dar da-

tas de trabalho, isso é uma 

algo que vejo em todas as 

empresas. As pessoas são 

incapazes de dizer quando 

é que vão ter uma data. 

Não têm de ser perfeitos e 

não têm de acertar todas 

as vezes, mas tem de ter 

uma noção, não é? Nós não 

começámos todos ontem, 

por isso há que ter uma no-

ção de, se eu já fiz isto para 

outros projetos e demorei 

duas semanas, se calhar 

agora vou demorar aproxi-

madamente o mesmo e 

vou dar, pá, no máximo 

duas semanas. 

Mas os designers são inca-

pazes de dar uma data, são 

incapazes. 

Os meus designers, especi-

almente um deles, que é o 

que trabalhava mais co-

migo, é incapaz, e digo-te 

mais, fica ofendido se ele 

perguntar datas. 

 

 

 

assim eu comecei a fazer 

esta gestão de prioridades. 

A gestão de equipa já fazia 

e às vezes eles não ficam 

100% agradados, mas 

compreendem que é uma 

coisa que tem de ser feita.  

E depois começaram a re-

clamar que tinham muita 

coisa para fazer e não sa-

biam o que fazer e foi daí 

que surgiu a minha gestão 

de prioridades de cada um 

deles. Quase que foi um 

pedido deles. Portanto, eles 

nesse sentido valorizam e 

seguem. 

Por isso acho que a autori-

dade nesse caso funcio-

nava porque nunca foi, im-

positivo. Como surgiu 

desta forma, tipo, “eu estou 

a tentar ajudar o vosso tra-

balho”. 

 

 

 

as minhas diretrizes para 

com eles, não eram autori-

tárias, eram mais com base 

numa negociação, do gé-

nero “olha, temos aqui em 

cima da mesa isto, isto, isto 

e isto. Isto aqui é mais ur-

gente, mas se calhar, diz-

me, entre este e este, o que 

é que achas que demora 

mais tempo”. Eles respon-

dem e mediante isso, eu 

sugiro por exemplo pega-

rem primeiro na tarefa 

mais curta para ficar des-

pachado, mas é sempre 

uma análise situação a si-

tuação. 

Do género, estas são as 

prioridades, de acordo com 

uma gestão entre o tempo 

que é necessário, versus o 

trabalho que se está a fa-

zer. Portanto, “para mim, 

considero ser melhor se-

guir esta ordem, mas acha-

res melhor de outra, diz-

me”. 

 

 

 

Deram-me dois meses 

para fazer uma montagem 

de um navio! Eu penei 

muito esses dois meses, fi-

quei muitas vezes até às 

oito da noite para conse-

guir sequer organizar e 

perceber o que era para fa-

zer. E implorar quase aos 

designers que me fizessem 

isto, por favor. 

 

 

 

E tu, como profissional, 

perdeste três semanas in-

teiras a fazer uma proposta 

que foi reprovada. Mas não 

é porque está má, é porque 

não serve aquele objetivo. 

Como é que se diz isso sem 

ferir suscetibilidades? 

Há profissionais que com-

preendem isso, mas há ou-

tros que levam isso a peito, 

que levam mais para o lado 

pessoal e é muito difícil de 

fazer esta gestão. Porque 

às vezes há coisas mais 

criativas e mais estéticas 

que não consegues ter uma 

justificação super mega ló-

gica para explicar porque é 

que aquilo não resulta. 

 

 

 

e tanto é difícil de gerir para 

mim, como gestora da-

quele projeto, como é difícil 

para o designer receber às 

vezes feedback que parece 

que eu é que estou a fazer 

um boicote, só que às ve-

zes temos mesmo requisi-

tos muito específicos e 

também nem todos os pro-

jetos devem ser assim tão 

criativos. 

 

 

 

Vai parecer um bocado in-

justo, mas mudava era a 

equipa de design... 

 

 

 

logo no recrutamento por 

exemplo, temos de dizer 

que somos uma empresa 

que precisa trabalhar com 

datas, que esta é a nossa 

forma de trabalhar.  

Quando dizem que são su-

per criativos, fico logo de pé 

atras pois nós temos de 

seguir regras especificas 

de branding que nem é bom 

que comecem a inventar 

muito. 

Tem de ser uma pessoa or-

ganizada, tipo, nós temos 

mil e um ficheiros e tem de 

se organizar bem a nossa 

está mais envolvida nisto, 

mas nós precisamos ga-

rantir aqui a autonomia, 

quero perceber se tu tens 

aqui algum alerta, alguma 

coisa que queres que tenha 

especial atenção,...”, por-

tanto vais buscar os re-

ceios, um tour backstage 

previamente, porque se 

não garantires que as pes-

soas foram ouvidas e res-

peitadas (mais uma vez, é 

muito comportamental), se 

não fizeres isto antes, as 

pessoas vão sentir que não 

foram ouvidas e que não 

foram respeitadas e, por-

tanto, vão estar defensivas 

quando chegar até elas. E 

muitas vezes, a questão 

das coisas acontecerem ou 

não, é muito comporta-

mental, de elas sentirem 

que há um género de ame-

aça e nós somos humanos, 

estamos desenhados para 

reagir a ameaças. Ou seja, 

atuar por antecipação logo 

nessas frentes, sabendo 

que elas existem. 

 

 

 

Eu tenho sempre a máxima 

do “Start small, prove value 

scale up”. Então, logo nas 

pequeninas coisas, come-

çar a ir pondo num planea-

mento, numa board, num 

Kanban, dar uma visibili-

dade de progresso. e per-

ceber que sensação é que 

isto dá até à própria or-

questração, muito mais 

quando são equipas com 

várias pessoas, ajuda 

acima de tudo na colabora-

ção. E acho que é visão ne-

gativa sobre este controlo, 

que deve mudar. 
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pasta e colocar toda a in-

formação para fazer pas-

sagens para os outros. 

Depois, tem de ser uma 

pessoa que aceita bom fe-

edback e que está disponí-

vel para trabalhar em 

equipa. Pronto. 

 

 

 

Na equipa de design, tínha-

mos uma pessoa assim, 

super acessível e que dá 

para trabalhar e conversar 

bem. Depois, tínhamos 

uma pessoa mais júnior e 

que não tinha tanta experi-

ência, logo acabava por de-

morar muito mais a fazer o 

trabalho e dava muitos er-

ros e foi despedido. Depois 

tínhamos uma pessoa mais 

sénior que já está lá há 5 

anos e ganhou muitos ví-

cios e como já é profissio-

nal na área de design há 30 

anos, acha que a forma 

correta de fazer as coisas é 

a dele inquestionavelmente 

e é difícil de gerir.  

É difícil quando as pessoas 

não aceitam feedback e 

ajuda, ... Acho que a forma 

como a equipa está agora, 

que tem uma pessoa por 

marca e se tivesse 3 desig-

ners que conseguissem dar 

resposta, sem stresses e 

sem ter de pensar mil ve-

zes como é que vou dar um 

feedback antes de falar 

com ele, acho que era 

ótimo. 

 

 

 

E para mim trabalhar em 

equipa é também não dei-

xar os teus colegas no 

charco. Claro que não tens 

de dar duas horas à casa 

todos os dias, como eu fa-

zia, mas às vezes com dez 

minutos a mais conse-

guiam acabar um trabalho 

e eles não ficavam porque 

estavam fartos da em-

presa, não são aumentados 

há não sei quanto tempo e 

por aí. 

 

 

 

Quando eu entrei já esta-

vam desmotivados e claro 

que as coisas se vai alas-

trando e as pessoas ficam 

todas desmotivadas e de-

pois não dão tudo de si, di-

gamos. Acho que se calhar 

se fosse noutra fase da 

vida estavam mais empe-

nhadas, podiam ajudar 

mais. E depois as pessoas 

ficam desmotivadas e com 

a razão delas. Com ques-

tões de falta de flexibili-

dade, questões salariais, … 

isso depois acaba por se 

transpor para a forma 

como as pessoas traba-

lham. 

 

 

 

As empresas não as con-

seguem mandar embora, 

então, em vez de assumi-

rem que a pessoa está a 

prejudicar a equipa, porque 

se chega a um ponto em 

que está a prejudicar o am-

biente, mas como têm de 

pagar para a despedirem, 

preferem mantê-la. 

 

 

 

eles já perceberam que 

precisam de gestão de pro-

jetos e supostamente ia 

entrar uma pessoa, mas 

não sei de mais nada. 

Nós temos um chefe de 

produção, só que depois 

cada um se gere a si pró-

prio, tipo o design gere o 

desenvolvimento, …  

 

 

 

estamos numa fase em 

que a pessoa fica mesmo à 

espera, não é aquele re-

minder de “só para te lem-

brar, se for para ter isto em 

stock, eu preciso de enco-

mendar isso na data “x”. O 

que acontece é mais “eu já 

disse na primeira reunião 

que preciso disto, e eles 

não me mandam, olha, de-

pois se não chegar não 

chegou”.  

É preciso claramente al-

guém para estar em cima 

de todos os departamentos 

e ter a certeza que as coi-

sas fluem 
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Sim, nós temos um método 

criado que foi implemen-

tado por mim e consiste no 

seguinte:receção da infor-

mação do cliente > passa-

gem depois da adjudica-

çãopreparação > validação 

com o clienteHabitual-

mente está presente na 

obra o responsável pelo cli-

ente, sobretudo porque as 

obras são fora e não pode-

mos estar sempre na rua. 

Nós temos um responsável 

pelos clientes de fora e um 

responsável pelos clientes 

nacionais. E é essa pessoa 

que faz o encerramento da 

obra.E eu absorvo da parte 

de quem está na orçamen-

tação,  aquilo que foi com-

binado com os clientes, o 

que estes na verdade pre-

veem que vai acontecer e 

depois tento encaixar as 

coisas.É falta de pulso, de 

postura com o cliente e de 

segurança contratual, que 

poderia ser mitigado desde 

logo na fase de adjudica-

ção. Porque na verdade, à 

data de hoje, nos habitual-

mente não temos nada nos 

nossos documentos con-

tratuais, que nos salva-

guarde do atraso do cliente 

e aí só tens simplesmente a 

data final da obra total.Na 

maioria das vezes temos 

um contrato que remete 

sempre ao orçamento e por 

aí fora, em que tem as 6 a 8 

semanas necessárias para 

a produção, mas normal-

mente os clientes só assi-

nam se estiver lá a cláusula 

de que “está pronto no dia 

X”.Hoje o cliente viu e disse 

que afinal não é aquilo que 

quer. Da nossa alegação de 

que para mudar agora, va-

mos ter de encomendar 

novas fresas e materiais e 

ja tivemos custo adicional 

com a anterior, ele só argu-

mentou que nós compra-

mos isso antes porque 

queríamos e que devería-

mos ter mostrado antes 

para aprovação.nós man-

damos sempre um dese-

nho de verificação para o 

cliente no início, com base 

na planta e um conjunto de 

requisitos e é aí que o pro-

jeto é adjudicado. Depois 

como trabalhamos com 

gabinetes e agências, é 

normal só mais à frente ir-

mos fazer a medição da 

obra. Às vezes é necessá-

rio ajustar algumas coisas, 

já sabemos que são sem-

pre alteradas coisas em 

obra que vão influenciar a 

planta inicial.  Só que já 

numa fase bem avançada, 

é tão comum eles tentarem 

sempre mudar muita coisa, 

do género, tens 5 gavetas, 

passas até 10, mudar cores 

e materiais.a maioria das 

vezes já não temos tempo 

para esta avaliação porque 

tens uma data para entre-

gar, entregas com isso in-

cluido no projeto e depois 

consideras mais valias no 

fim e corres o risco do cli-

ente não aceitar pagar o 

extra.o cliente vai man-

dando feedbacks consecu-

tivos para mudanças de 

acabamentos porque afinal 

já não gosta desta cor ou 

daquele detalhe...Nós tra-

balhámos com gabinetes, 

por norma, que têm o 

acesso ao cliente final. Com 

os nossos desenhos eles 

vão mostrar aos clientes e 

negociar a solução final. 

Mediante o feedback do 

cliente, eles mandam para 

nós para fazemos altera-

ções e andamos nisto com 

versões para trás e para 

frente.Essa volatilidade de 

serem mudadas coisas no 

projeto, consecutivamente 

até o cliente dar ok, é das 

coisas que mais afeta e me 

descontrola o planeamento 

de um dia ou de uma se-

mana.Acho que tem muito 

a ver com o gosto do cli-

ente interferir e ser facil-

mente influenciado tam-

bém.quando mandamos o 

nosso desenho, eles veem 

realmente a implantação 

no espaço, principalmente 

o cliente final. Ou seja, o 

Gabinete da Arquitetura 

tem aquele entendimento 

de como é que as coisas 

vão ficar, supostamente, 

nesse projeto. Mas quando 

apresentamos com as alte-

rações, por vezes nós te-

mos que fazer uma mu-

dança que o cliente tem 

que dizer, gosto ou não 

gosto. E quanto não gosta, 

é muito complicado. Por-

que nós fazemos sempre 

uma proposta por aquilo 

que nós consideramos o 

mais funcional, mas às ve-

zes as pessoas estão se a 

borrifar para o funcional. 

Trabalhamos com público 

de gama muito alta, que 

tem outro nível de priorida-

des e o lado estético por 

vezes tem mais peso do 

que o funcional.Tens que ir 

afinando as coisas com de-

licadeza. Precisamente por 

isso, no nosso departa-

mento de orçamentação 

todos são luso-franceses, 

para pelo menos tentarmos 

aproximar da linguagem e 

entendimento com estes 

clientes, especialmente em 

momentos de conflito 

como esse referido. Até 

conseguimos dizer que as 

alterações terão um custo 

adicional, mas este tipo de 

cliente apenas responde 

“desde que esteja aqui no 

dia x, não me importo”. 

porque nós para fazermos 

um projeto temos de co-

nhecer o cliente, portanto 

temos de ser um especia-

lista sobre a vida e a perso-

nalidade do cliente para fa-

zer alguma coisa à medida 

dele. 

Somos uma agência pe-

quena que trabalha em 

outsourcing para vários cli-

entes a nível globalo meu 

maior cliente, na verdade, é 

uma empresa suíça com a 

qual trabalhamos a nível 

global... é uma empresa que 

na realidade foi adquirida 

por um grupo chinês, cujo 

CEO mora no Canadá, en-

quanto o Manager suíço 

mora na Alemanha. Tem es-

critórios em várias partes do 

mundo, na Alemanha, Pa-

namá, ...Para este cliente em 

específico eu estou envol-

vido na gestão completa 

dos projetos de desenvolvi-

mento de produto deles. O 

meu escritório é uma espé-

cie de extensão da empresa 

dele. Hoje tenho clientes 

menores que estão a cres-

cer de novo. Tenho por 

exemplo um pequeno pro-

dutor em Xangai, que tem 

uma fábrica de 200 funcio-

nários, é pequena lá na 

China. Eu produzo em torno 

de 10 modelos de mala rí-

gida por ano para ele. Então 

ele dá uma faturação muito 

baixa, mas é um cliente que 

eu gosto de atender.Acabei 

de fechar mais um cliente 

nesta modalidade de con-

trato mensal, a única coisa 

que eu não tenho com esse 

cliente novo é um fee men-

sal, é uma empresa alemã 

que tem fábrica na Polônia. 

Então eu faço a mesma 

coisa, tenho um contrato bi-

anual com ele, trabalho o 

Relatório de horas mensais 

e depois faço a fatura no fi-

nal do mês. É diferente um 

pouco porque eu não tenho 

um fee, tenho um paga-

mento por pedido de traba-

lho. Mas também tenho cli-

entes em que trabalho por 

projeto, que é o caso dessa 

empresa de Xangai, chi-

nesa. Ele tem 10 projetos 

por ano, eu faço o orça-

mento para aqueles 10 pro-

jetos e acabou a minha in-

tervenção.No caso desse 

cliente em Xangai, sim, ele 

só quer ideias de formatos 

de malas. É um projeto 

muito simples que só en-

volve design visual, então 

eu não entro com nenhuma 

profundidade na parte fun-

cional da mala, como ela vai 

funcionar, qual o material 

que vai ser utilizado.para o 

cliente está bom, mas eu 

penso “podia ter ficado me-

lhor”, se a gente tivesse fa-

lado em determinado mo-

mento, acho que teríamos 

chegado a um produto 

muito mais bem resolvido, 

sem ter tantas falhas lá na 

frente.em alguns clientes eu 

acabo por trabalhar também 

em conjunto com o pós-

venda.Esse na realidade é 

um problema que já vem do 

meu cliente, falta um pouco 

de planeamento, até mais 

anual.Então isso melhorou 

muito em termos de progra-

mação e antecipação, só 

que ainda não se tem um 

planeamento anual por 

exemplo. Então para eu me 

planear, corro a minha 

agenda, e tenho de correr 

para fazer aquilo, é tudo 

muito para o imediato. E in-

felizmente todos os meus 

clientes são assim e eu é 

que tenho de marcar os 

meus limites, de tudo sem-

pre pedido para ontem e 

muito atropelado.Claro que 

quando eu faço proponho 

um pacote fechado, nomea-

damente daqueles clientes 

mais esporádicos, eu não 

tenho muito controlo sobre 

isso, claro que pela minha 

experiência tento antecipar. 

Mas sim, tem projetos que 

eu quero e projetos que eu 

ganho. Para os meus clien-

tes maiores, eu trabalho à 

hora, então eu tenho um 

controlo disso, eu tenho 

pack de horas para aquele 

projeto, se passar aquele 

tempo, vou cobrar uma so-

bretaxa daquele projeto que 

vai consumir as horas de 

plafom que esse cliente tem, 

que são dedicadas a outras 

coisas. Então eu podia estar 

assessorando o marketing e 

a comunicação, e aí vamos 

tirar aquelas horas com um 

projeto de produto e o 

oposto também acontece, 

por exemplo ter um projeto 

grande de comunicação que 

consome as horas todas da 

avença naquele mês.Às ve-

zes quando um cliente co-

meça a mudar muito, aquilo 

lá já é pós desenvolvimento. 

A partir do momento que 

entreguei o projeto, que foi 

para a sala de amostras, eu 

dou em torno de 3 / 4 horas, 

dependo do projeto, de 

acompanhamento e se pas-

sar aquelas horas aí eu re-

porto, e aviso que para con-

tinuar, vou precisar de mais 

horas. Aí eu trabalho com os 

extras, a partir do momento 

que eu entreguei o projeto, 

qualquer mudança daquele 

projeto é um novo projeto 

que não tem como incluir. 

No conceito, ainda posso 

voltar atras, nós temos uma 

premissa de fazer para dar 

resposta ao que o cliente, 

consumidor, mercado preci-

sam, enquanto não estamos 

satisfeitos com essa res-

posta, eu refaço o conceito, 

mas a partir do momento 

que fui para a nossa fase fi-

nal de projeto, já não volto 

atras. Tenho um cliente que 

pediu 3 mudanças porque 

não estava satisfeito com o 

resultado e pagou 3 vezes o 

projeto da mesma coleção, 

porque ele esperava termi-

nar o projeto, sair uma 

amostra e só depois é que 

falava “olha, não era bem 

isso que eu queria”, e aí eu 

voltava para fazer um novo 

conceito e projeto.Pode ser 

um email até, não precisa de 

ser uma reunião formal, in-

clusive até no chat, os clien-

tes as vezes mandam “olha 

podes avançar”. Aí, só por-

que quero ter tudo docu-

mentado, mando um email a 

dizer “conforme indicado no 

chat tal, vou avançar com o 

projeto”.Mas não é uma pre-

ocupação minha, pois tenho 

tudo documentado.“quando 

o cliente não sabe o que 

quer, nada do que tu apre-

sentares, estará bom” e isto 

as áreas parecem ser mais 

pequenas quando estão 

vazias. A juntar isso ao 

facto da expectativa estar 

errada, criar ali uma situa-

ção estranha e é aí que as 

pessoas já recorrem ao 

projeto de Design de Interi-

ores.existe um gabinete de 

arquitetura bastante con-

ceituado que já desenvol-

veu pelo menos 5 projetos 

para clientes que me pro-

curaram de seguida. Des-

ses 5 projetos, eu alterei os 

projetos de arquitetura em 

todos.E disse aos clientes 

para pedirem eles ao gabi-

nete de arquitetura as cor-

reções, como se a ideia ti-

vesse sido deles, para não 

criarmos atritos. À quinta 

vez elas sabiam que era eu 

que estava a pedir. Entre-

tanto, recebo um contacto 

de uma cliente que com-

prou um apartamento de 

luxo duplex e queria que eu 

fosse lá dar a cotação para 

a sala. Fui, o marido apare-

ceu e identificou-se, mas 

não disse a profissão. Dei-

lhe a minha ideia para a 

sala e ele pediu para ver o 

resto da casa toda. No final 

trocámos cartões e ele era 

o dono desse gabinete de 

arquitetura e eu era a pes-

soa que ele mais odiava à 

face da terra. Mas depois 

começou a perceber que o 

meu trabalho, afinal, fazia 

sentido e acabou por vir a 

admitir e literalmente di-

zer-me nunca que faria o 

que eu faço, também pelo 

preço que cobro, pois eles 

cobram muito mais e têm 

metade do trabalho. 

Pronto, existe esta perce-

ção, mas não existe a valo-

rização. E, por norma, os 

melhores gabinetes de ar-

quitetura com que nós tra-

balhamos têm tendência a 

fazer parte do Design de 

Interiores. Só que não tem 

qualificações nenhumas 

para desenho de volume-

tria de interiores, para en-

tender a lógica da dinâmica 

da casa.Então, pronto, é di-

fícil aparecerem-nos proje-

tos mesmo de raiz, até 

vindo da parte da arquite-

tura. Chegam-nos quando 

já estão a entrar em deses-

pero porque o arquiteto 

não os ouve, porque não 

chegam ao resultado que 

achavam que era o ideal, ou 

acima de tudo porque nos 

conhecem, já viram o nosso 

trabalho e seguem nas 

nossas redes sociais.Há 

clientes que eu nem co-

nheço. Os projetos são 

executados e eu nem os 

conheço. Vejo o projeto, se 

não há ali nenhum alerta, 

nem dificuldades técnicas, 

dou uma vista de olhos, 

mas não me meto muito. 

São sobretudo clientes que 

vão a loja, são atendidos 

por elas e elas dão segui-

mento. São sobretudo coi-

sas mais simples, básicas, 

para clientes finais diretos, 

que não envolvem muitos 

elementos externos (arqui-

tetos, engenheiros, ...).Te-

nho muitos clientes que já 

pararam a obra até eu ir lá e 

aprovar. Equipas de piche-

laria, de eletricidade não 

entram enquanto eu não 

der as marcações e der o 

ok. Equipas de carpintaria 

não avançam até eu verifi-

car o material que está ins-

talado. De forma geral, se 

eu quiser parar uma obra, 

basta não aparecer.Os cli-

entes pagavam para isso e 

pagavam o número de via-

gens que fosse necessário, 

porque a maioria das vezes 

não conseguíamos fazer 

tudo à primeira e cumprir 

os timings estipulados, não 

por falha nossa.Normal-

mente eu consigo conter 

essas interferências, mas 

tem a ver com o meu feitiço 

e de certa forma, estrate-

gias que fui adotando para 

me defender, com base na 

minha confiança. Dentro de 

uma relação de confiança 

grande com o cliente, que 

tento estabelecer logo 

desde o início, se eu digo 

algo que tem de ser feito 

daquela forma, é assim que 

segue.Já aconteceu, ter-

mos de fazer várias ver-

sões à proposta, mas não é 

a regra. Por norma, são cli-

entes que eu tento filtrar 

logo desde o início e ar-

rumo com eles, porque não 

vale a pena, é só perder di-

nheiro e tempo.Se recor-

rem a um especialista é 

para sermos nós a sugerir a 

solução, não eles. Claro que 

eu quero o feedback deles 

e o cunho deles no projeto, 

não quero que eles deci-

dam, pois eles não têm ca-

pacidade nem técnica, nem 

de organização, nem de 

gestão de como as pes-

soas povoam a casa, como 

a casa vai ser usada, ... se-

quer para poder dizer o que 

é que precisam. Eles nem 

sequer sabem as reais ne-

cessidades deles, que eu 

explico para muitos clien-

tes. Existem coisas que eu 

digo aos clientes, vamos 

deixar em standby, execu-

tarmos depois de vocês 

estarem a viver na casa, 

porque vocês não têm no-

ção de como vai ser a vi-

vência da casa. Não estão 

habituados a open spaces, 

não estão habituados a x e 

y, não sabem... Eu sou 

muito assertivo, nesse 

sentido.É o que eu digo a 

toda a gente, se entram na 

minha loja, identificam-se 

com a nossa linguagem, 

estão no sítio certo. Não se 

identificam, estão no sítio 

errado. Se identificam, é 

nos dada a liberdade cria-

tiva.Por exemplo, a ten-

dência geral do design inte-

riores é cremes e brancos. 

E eu digo a todos os meus 

clientes que querem far-

mácias, eu não faço. É raro 

usar o branco num projeto 

completo. De uma ponta a 

outra da casa, sou capaz de 

não usar sequer um ral 

branco. Nós fazemos coi-

sas muito específicas e 

justificável ao cliente. Digo 

muitas vezes não, mas ex-

plico, argumento e ganho 

por argumentação.Eu vou 

Temos, também neste mo-

mento, dois showrooms, 

um em Lisboa e outro no 

Porto, onde os clientes po-

dem ver o nosso produto 

físicoA maioria dos proje-

tos são para produção in-

terna de algum modelo que 

o cliente já selecionou ou 

similar, mas também te-

mos pedidos especiais. 

numa fase inicial há muitos 

clientes que acham que sa-

bem exatamente o que 

querem, e depois já me 

aconteceu, por exemplo, 

com um cliente chegar ao 

final, após ele ter validado o 

protótipo, e passado duas, 

três semanas, afinal, não 

era nada disto. Isso infeliz-

mente acontece.Normal-

mente desenvolvemos 

sempre aqui dois protóti-

pos muito idênticos para 

conseguir perceber efeti-

vamente qual é a expecta-

tiva do cliente, faz-se uma 

reunião para perceber se 

era o expectável ou não. E 

os devidos ajustes, normal-

mente o que acontece é 

que se faz um merge dos 

dois protótipos, prefere 

esta secção com estes de-

talhes, e por aí fora. E assim 

que esse protótipo final, e a 

estrutura do website esti-

ver validada, é enviado um 

pequeno ficheiro ao cliente 

em que ele vai colocar todo 

o conteúdo que está no 

website, seja o texto sobre 

nós, seja as imagens, as ti-

pologias dos quartos, por aí 

fora.É muito raro o deadline 

poder ser negociável, mas 

pode haver alguma flexibi-

lidade por parte do cli-

enteNós definimos esse 

deadline na reunião de 

kickoff, é dada uma esti-

mativa ao cliente de quanto 

tempo o projeto durará 

ainda na parte iniciaAcho 

que os clientes não têm no-

ção do trabalho que está 

por trás. e não têm mesmo 

a mínima noção do trabalho 

que dá, estruturar, pensar 

no flow e tudo mais. E de-

pois também acho que há 

aqui uma componente de 

ingenuidade por parte dos 

clientes, não só não saber a 

quantidade de trabalho que 

dá, mas também deles pró-

prios saberem que querem 

um website e não saberem 

mais do que isso. Não têm 

aqui a mínima noção de que 

páginas, ou que secções, 

ou que informação é que 

deve conter o website de-

les. Quando eu começo a 

questionar é quando eles, 

se calhar, começam a pen-

sar mais e quando vem o 

primeiro protótipo é 

quando ainda pensam 

mais, quando vêm coisas e 

aí é que vão pesquisar ou-

tras coisas e vêm com mais 

ideias...É uma ingenuidade 

da parte deles, parece que 

há aqui uma falta de co-

nhecimento do trabalho 

que está por trás no nosso 

departamento e eles não se 

prepararam também, eles 

próprios, para o que eles 

queriam pedir. Quando eles 

pedem por exemplo um 

PMS, já sabem à partida a 

tipologia o nº de quartos e 

tipologia que têm, quais é 

que são os serviços que 

vendem, por aí fora... Por-

tanto, acho que também da 

parte deles, a partir do mo-

mento que querem este 

projeto, deveriam pensar 

um pouco mais o que é que 

eles vão querer tirar com o 

website.nós desenvolve-

mos isto numa plataforma 

que é de fácil alteração 

para os próprios clientes, e, 

portanto, damos sempre 

aqui dois ou três insights de 

como é que eles poderão 

depois fazer toda a gestão 

do website deles.Há proje-

tos que eu consigo dizer 

que se calhar a qualidade 

até foi melhor. Porque inici-

almente eu estava a pensar 

de uma forma e depois com 

a visão do cliente, ficou ou-

tra. Temos aqui sempre a 

intervenção do cliente. Às 

vezes o cliente quer que a 

sua opinião prevaleça. Às 

vezes temos de ceder a 

essa parte e por vezes não. 

Nem falando aqui na parte 

criativa, porque a parte cri-

ativa é sempre muito sub-

jetiva de avaliar, mas por 

exemplo o flow do website 

por vezes, se calhar, não 

faz muito sentido e o cli-

ente bate o pé e por mais 

que nós tentemos explicar 

que às vezes não faz sen-

tido daquela maneira, o cli-

ente quer dessa maneira. É 

50/50, há projetos que 

isso acontece e que eu digo 

que se calhar não tenho o 

maior orgulho de ter feito 

parte daquele projeto por-

que existe aqui uma com-

ponente de cliente que ele 

quer que a opinião dele 

prevaleça, fazendo ou não 

sentido, e, portanto, o cli-

ente é que está a pagar.Já 

aconteceu de conseguimos 

demover opiniões de clien-

tes, que até nos agradece-

ram, mas também acon-

tece o contrário.Temos 

muitos clientes que que-

rem a nossa opinião e se 

nós explicarmos acabam 

por perceber o sentido das 

coisas. E temos outros que 

já vêm com uma opinião 

formada que, por vezes, na 

minha opinião, não ficam 

projetos tão bons, mas é o 

que é. 

Passava muito por conver-

sas com o cliente, tentava 

descobrir quais eram 

mesmo os objetivos, definir 

âmbito, definir toda a parte 

de tarefas globais.Eu fa-

lava diretamente com o cli-

ente, mas sempre numa 

perspetiva de isto é o que 

nós temos neste momento, 

aquilo que vocês querem 

se calhar é mais aquilo. E 

questionava “isto é algo 

que nesta fase do projeto, é 

mesmo relevante, ou não?” 

Ou seja, no início nós da-

mos sempre peso a cada 

requisito, porque no tipo de 

projeto que nós fazíamos, 

não conseguíamos dizer 

que o produto final cumpri-

ria todos aqueles requisi-

tos.Para o cliente, nós en-

viávamos uma ou duas se-

manas antes do deadline 

do projeto, só para futura-

mente analisarmos se ha-

via alguma coisa em falta 

ou se era se é preciso 

acrescentar alguma 

coisa.tinha de haver sem-

pre uma pequena discus-

são para perceber se efeti-

vamente o cliente aceitava 

a nossa solução ou não.ne-

gociamos mais tempo e di-

nheiro quando há altera-

ções que não há forma de 

demover o cliente. E olha 

que não senti tanto esse 

respeito pela nossa opinião 

técnica, eu tive um ou dois 

casos, mas um deles um 

pouco mais maçador, que 

naquele caso específico, 

tratava-se de uma solução 

numa componente funcio-

nal. Aquilo tinha uma do-

bradiça e nós, através da 

materialidade que estáva-

mos a dar àquele capacete, 

o próprio material conse-

guia ter alguma flexibili-

dade, então, conseguia 

abrir para a pessoa conse-

guir pôr esse capacete. E o 

cliente insistiu que não, tem 

de ter uma dobradiça. E nós 

dissemos, “mas isso vai ter 

mais materiais, vai ter que 

ter uma assemblagem,  ...” 

ou seja, mesmo recursos 

para a produção não iam 

compensar. Mas ele insistia 

que tinha de ter a dobra-

diça. No final, depois de ter-

mos o protótipo feito, é que 

ele viu efetivamente o ma-

terial e como era flexível e 

começou a dizer, “ah pois 

realmente podíamos ter 

feito da outra forma como 

tinham sugerido”. Mas 

pronto, isto são coisas que 

acontecem.Mas aí porque 

também não nos queria pa-

gar mais agora para voltar 

a desenvolver aquela solu-

ção. Mas isto acontece 

muito e muitas vezes a difi-

culdade é nós conseguir-

mos argumentar de uma 

forma que o cliente per-

ceba aquilo que estamos a 

dizer. E acho que isto é um 

desafio porque simples-

mente aquela dobradiça 

era um excesso mecânico 

que o produto não preci-

sava, não fazia sentido ne-

nhum. Mas explicar isto ao 

cliente é que é um grande 

desafio. Eu acho que a 

nossa parte criativa e a 

nossa experiência neste 

tipo de criatividade e de so-

luções, o cliente é que pode 

não perceber. Eu acho que 

este é o maior desafio, é 

explicar ao cliente de forma 

que ele perceba que aquilo 

que estamos a dizer não é 

inventado. Tem base, tem 

sustentação.Esta área 

acaba por ser muito cin-

zenta. E o maior parte dos 

clientes é preto ou branco.E 

então nós temos de expli-

car esta área cinzenta...Re-

uniões. Com reuniões inter-

mináveis, mas pior que isso 

é começarem fora de horas 

e depois já se perde o fio à 

meada e quando o cliente 

diz que está a terminar ou 

que já expôs tudo, depois 

quer conversar um pouco e 

nós temos de cortar. Não 

dá.O cliente acaba, muitas 

vezes, por ser subjetivo, 

porque eu não consigo ler 

ou não consigo ver aquilo 

que ele tem na cabeça, nem 

ele consegue entender a 

parte técnica. 

perceber do cliente a satis-

fação, se correu tudo bem, 

se teve algum problema, o 

que se pode melhorarele 

que tem de cobrar ao cli-

ente 

  Os clientes normalmente 

procuram-nos porque que-

rem um produto para “ga-

nhar prémios”.O gestor de 

produto faz a interação en-

tre o cliente e a equipa, re-

solvendo sobretudo confli-

tos e numa fase posterior, 

assume o papel de gestor 

de projeto, monitorizando 

as entregas.Por vezes os 

clientes definem um âm-

bito com imensos requisi-

tos, se calhar porque 

acham que se não defi-

nirem logo no início, depois 

não vamos entregar, mas 

isto compromete total-

mente a solução, é melhor 

começar com poucas fe-

atures, definir muito bem o 

target e depois ir desenvol-

vendo o produto. Normal-

mente o nosso contato são 

agências, por vezes o cli-

ente e este não sabe bem o 

que quer, nem fez uma 

análise de mercado consci-

ente para perceber se 

aquilo que pede efetiva-

mente é necessário e será 

o mais útil. Mas aí não po-

demos intervir. Por vezes 

pedem-nos sugestão e nos 

redirecionamos para al-

guma agência que faça 

essa parte.Por vezes os cli-

entes que nos procuram, 

têm um orçamento muito 

apertado para aquilo que 

pretendem  e com base nas 

nossas estimativas iniciais, 

indicamos logo que aquilo 

não vai chegar e mesmo 

depois da entrega ele vai 

continuar a ter custos adi-

cionais com a manutenção 

das plataformas e afins, 

pelo que procuramos logo 

gerir essas expectati-

vas.realmente produzir 

uma solução mega inova-

dora, mas que nos irá levar 

demasiado tempo e o cli-

ente não tem sequer noção, 

e com uma solução alter-

nativa conseguimos entre-

gar um resultado por vezes 

até melhor. Isto é num 

constante desafio ao pro-

cesso em si.Difícil conse-

guir, às vezes, ter a autori-

dade para com o cliente, 

para mudar o produto dele. 

Mas já o fizemos antes e 

com sucesso. Portanto, é 

mais uma questão de como 

é que nós fazemos isto da 

forma a que a pessoa do 

outro lado receba aquilo 

que nós estamos a dizer e 

confie em nós. Porque, 

para todos os efeitos, so-

mos uma empresa do 

Porto, de Portugal. Nunca 

fizemos raise, nunca tive-

mos grandes ventures, 

nunca... Esta pessoa que 

está aqui já criou várias 

empresas. É normal que te-

nha outro tipo de autori-

dade quando diz: Isto é o 

que eu acho que devias fa-

zer. E do outro lado vai res-

soar de forma diferente do 

que se fosse eu a di-

zer.Como nós estamos 

sempre do lado da agência, 

nunca fizemos nós um pro-

duto que teve sucesso e 

passou por essas etapas, 

estamos sempre na som-

bra, podemos não ter de 

outro lado alguém tão re-

cetivo a ouvir aquilo que 

nós temos a dizer, mas eu 

acho que quanto melhor 

nós conseguimos justificar, 

mais confiança vamos ter 

de outro lado e é isso que 

temos de trabalhar mais e 

melhor para conseguir. E 

também mostrar que já fi-

zemos projetos que tam-

bém foram vendidos por 

milhões, só que não fomos 

nós a vender, foi o nosso 

cliente, não era o primeiro, 

também não será o último. 

são produtos internos que 

depois vamos alocar ao cli-

ente que no futuro com-

prarsabemos que o que 

esta nos clientes já é um 

produto obsoleto, existe, 

claro, uma urgência de 

mostrar ao cliente um pro-

duto novo e todo bonitinho, 

chegamos a ter nove na-

vios no mar e tínhamos um 

cliente também mais exi-

gente, pelo que era neces-

sário estar mais em cima 

disso. 

comecei a trabalhar um bo-

cadinho com dados dentro 

daquilo que eu fazia e co-

meçávamos aquelas dis-

cussões teóricas de “Não, 

eu acho que funciona me-

lhor assim” e o cliente dizia 

“não, eu acho que funciona 

melhor da outra maneira”, 

“mas não conseguimos 

medir?”, “Ah, consegui-

mos”, “então, e podemos 

olhar para os números em 

conjunto e vamos ite-

rando”. Pronto, e aí foi a pri-

meira brincadeira com da-

dos que tive e eu pensei, 

bem, se conseguimos real-

mente medir o impacto que 

tem nas pessoas aquilo 

que nós desenhamos, é es-

petacular. 

eu tenho reparado que nos 

últimos anos isto tem-se 

agravado, o cliente fecha a 

proposta, mas antes de 

conseguirmos avançar 

para o planeamento da 

produção, ele quer altera-

ções e alterações e altera-

ções,… Isto é complicado 

porque estamos a perder 

tempo crucial nas altera-

ções, mas também porque 

enquanto o projeto não es-

tiver adjudicado, não pode 

ir para a produção.No caso 

da estrutura hierárquica 

dos Centros Comerciais, há 

um diretor por Centro, de-

pois há um diretor de Mar-

keting Nacional. Portanto, 

são logo duas pessoas a 

quem se tem de vender 

aquele projeto e nem sem-

pre temos acesso aos dois. 

E há situações mais ridícu-

las ainda, por exemplo, no 

caso da Disney, as propos-

tas até têm de ir aos Esta-

dos Unidos para aprova-

ção, os de cá não fazem 

nada sem o “ok” dos Esta-

dos Unidos, não têm auto-

nomia sequer. E eles pe-

gam-te com alguma coisa, 

do género, não podes usar 

isto, não podes usar aquela 

imagem, a imagem está 

cortada e lá tens de refa-

zer…depois do evento, des-

montamos. E depois temos 

um questionário de satisfa-

ção que mandamos para o 

cliente. E temos também 

um relatório que manda-

mos para o cliente, onde 

juntamos nomeadamente 

algumas métricas que re-

colhemos. Por exemplo se 

tivermos durante o evento, 

atividades que sejam fá-

ceis de contar pessoas, nós 

contamos, se não, nós fa-

zemos uma coisa simples 

que é: durante 10 minutos, 

em diferentes horários, nós 

passamos isso às produto-

ras e elas contam, com 

aqueles contadores de 

mão. Se o cliente quiser 

mesmo contar o número de 

pessoas, aí é mais fácil, te-

mos alguém só a contar, se 

não, nós fazemos estimati-

vas. Fazemos 4 contagens, 

de 10 minutos, imagina, se 

naquele intervalo de 10 mi-

nutos, entraram 10 pes-

soas, quer dizer que numa 

hora entraram 60.Ao con-

trário da empresa anterior 

onde estava, em que só um 

grupo restrito de managers 

definiam o que se propu-

nha, porque achavam que 

só eles é que sabiam o que 

se vendia e o que os clien-

tes queriam, nós olhamos 

para cada novo pedido 

como um desafio novo. 

Nós não sabemos o que o 

cliente quer, não sabemos 

o que vai funcionar. Então, 

como não sabemos, tam-

bém é mais fácil. Já sabe-

mos que não sabemos.por 

exemplo, um cliente com 

quem nunca trabalhamos, 

nós podemos arriscar 

numa ideia mais estúpida. 

Porquê? Provavelmente 

não vamos ganhar. Vamos, 

pelo menos, marcar aqui a 

diferença. Um cliente que 

trabalhamos habitual-

mente, não vamos arriscar 

muito, não é? Vamos para 

uma coisa mais similar ao 

que temos feito, não digo 

ser mais do mesmo, mas 

um pequeno upgrade ao 

que fizemos no ano pas-

sado... não vamos inventar 

a roda, não é? Peu noto 

esta diferença, ao longo do 

tempo, a expectativa dos 

clientes foi aumentando, 

não sei exatamente por-

quê, talvez por causa das 

redes sociais (Instagram, 

Pinterest, …), das viagens, 

etc. E os orçamentos dos 

clientes portugueses não 

são uma coisa astronó-

mica. E por isso, nós deba-

temos nesse problema e 

acredito que seja generali-

zado.É difícil, muitas vezes 

tentamos compensar, é 

com boa vontade. É um bo-

cado isto, ou seja, a coisa 

não ficou exatamente 

como nós queríamos, o cli-

ente não gostou disto ou 

daquilo, mas nós estamos 

sempre disponíveis, nunca 

desistimos e esse depois 

acaba por ser também um 

problema que se vira con-

tra nós. Nós estamos sem-

pre disponíveis para fazer 

alterações, para melhorar, 

para resolver o problema, 

mesmo quando os proble-

mas surgem dia após dia.E 

depois isso também de-

pende do cliente, e também 

sabemos que um projeto 

começando mal, dificil-

mente se endireita, porque 

o cliente começando a ver 

alguma coisa errada, de-

pois vai a ver muitas, tem a 

ver com visão toldada que 

ele já tem para aquilo, de-

pois do primeiro per-

calço.Isto é tudo um jogo. 

Eu costumo brincar na em-

presa que é o jogo do 

aperta, o CEO aperta, por 

exemplo, o diretor do shop-

ping, o diretor do shopping 

aperta a diretora de marke-

ting, a diretora de marke-

ting aperta-nos a nós. Nós 

apertamos o fornecedor, o 

fornecedor aperta o forne-

cedor dele e depois isto 

volta para cima. Porque de-

pois quando damos conta o 

fornecedor já não nos está 

a apertar a nós e nós esta-

mos a apertar o cliente e 

quando damos conta esta-

mos todos... apertados. É 

uma brincadeira, mas é 

verdade, estamos todos 

numa pressão enorme e o 

pessoal bate mal.clientecli-

enteTambém ajudava se 

fossemos todos pessoas 

um bocado mais razoá-

veis.Por exemplo, na 

quinta-feira estava a tratar 

de um projeto que tinha 

tido uma encomenda de 

brindes feita na sexta-feira 

anterior. O cliente pergun-

tou-me pelos brindes, que 

precisava deles nesse dia. 

Nessa quinta eu tinha de 

ter os brindes já personali-

zados e eles vinham de Es-

panha. Então eu mandei 

um Uber buscar os brindes 

e entregar ao cliente, assim 

em cima da hora, no país da 

tens muitas pessoas en-

volvidas, tu tens do lado cli-

ente, uma Emp15a, neste 

caso uma Emp15a Reino 

Unido, que tem os seus 

próprios PMO’s e os seus 

próprios managers, que co-

nhecem o cliente, enten-

dem as necessidades e são 

depois eles que fazem o 

briefing, o debriefing, para 

as outras Emp15a, e para 

os outros serviços que as 

Emp15a prestam. Depois 

dentro desta M15a Digital, 

neste caso a minha, tens os 

managers e os PMO’s que 

recebem esse pedido já 

muito mastigado, ou seja, 

já dentro de uma lógica 

quase de telefone estra-

gado e tu vais digerir isso e 

vais fazer o projeto sempre 

com pontos de contacto, 

como é óbvio, mas nem 

sempre com o cliente final 

desses pontos de contacto. 

Muitas das vezes um PMO 

a falar com outro Project 

Manager, portanto um cru-

zamento de informação 

que as vezes fica debili-

tado…o cliente confia que 

quem está a gerir o projeto 

e quem está a fazer o pro-

jeto consegue fazer as coi-

sas para um deadline que 

normalmente não é rea-

lista, um dos grandes pro-

blemas que eu tinha na 

Emp15a também era 

este.quem trabalha deste 

lado, nos estamos dentro 

destes dois lados, entre o 

eixo da criação e da produ-

ção, eu tento ao máximo 

que haja espaço e que ter-

ritório, na forma como eu 

vou gerindo o cliente, eu 

vou sempre alertando to-

das estas necessidades, 

porque muitas das coisas 

que se falam, às vezes no 

início, deviam estar a ser 

faladas no final.há um pro-

blema que é o facto de ha-

ver muitos interlocutores, 

mas quando tu efetiva-

mente levantas uma lebre, 

essa lebre depois também 

é escalada, e acho que o 

cliente final depois tem 

mais noção, porque são 

três pessoas a dizer, “aten-

ção os timings”, já não é só 

uma pessoa a avisar.mas 

depois não adereças os 

problemas é medida que 

vais fazendo o projeto, eles 

ficam lá e como já foram 

falados, as pessoas ficam 

um bocado tranquilas, o cli-

ente pensa “eles falaram 

disso, eles também o que 

estão a fazer”. Nós, do lado 

da produção ou da criativi-

dade, pensamos, pronto, 

nós já alertámos o cliente, 

portanto, ele tem essa no-

ção. E depois, quando che-

gas ao momento, à hora H, 

houve montes de coisas 

que se falaram, mas não 

foram efetivamente abor-

dadas.nós passávamos 

isso para o cliente, por-

tanto, a primeira coisa que 

tu fazias era mostrar o 

custo e um calendário, 

mesmo que a ideia dela ti-

vesse bem definida. Por-

tanto, já tinhas ali uma 

pauta daquilo que é o 

tempo que te vai levar ide-

almente a ter uma ideia, 

desde a aprovação dessa 

ideia até à discussão e de-

pois quando esta aprovado, 

como é que se implementa. 

E é uma coisa que numa 

agência de publicidade, 

isso fica lá para trás...esta 

colega fazia a questão de 

marcar calls antes de fazer 

o calendário, com toda a 

gente, para validar as ne-

cessidades e poder dizer, 

“olha, o cliente quer isto dia 

22, mas realisticamente 

isto só dá para dia 3 do mês 

seguinte”.eu acho que tam-

bém muitas vezes acon-

tece é este receio de tu ne-

gociares estas datas ou 

obrigares o cliente a mudar 

a sua expectativa e depois 

mesmo assim derrapares. 

Eu acho que muitas agên-

cias se blindam no “vamos-

lhes dar aquilo que eles 

querem porque já sabemos 

que isto vai derrapar então 

depois negociamos. E isto 

cria muitos anticorpos de-

pois na relação entre cli-

ente e agência, porque já 

queimaste ali uma ponte, a 

expetativa já saiu defrau-

dada naquele momento, 

por muito bem que tenha 

corrido o processo, tu de-

fraudaste aquele processo, 

não houve um pré-aviso e 

a partir daí já vais andar em 

cima de cascas de ovos...se 

tu por acaso, abordas essa 

possibilidade de adiamento 

e até há abertura para isso 

e o cliente até te diz ok “nós 

até podemos abrir no dia 

13”, mas já ficou ali uma nó-

doa, tu já ficaste fragili-

zado. Portanto, tudo o que 

tu faças a seguir, mesmo 

que a campanha ou que tu 

estiveres a fazer, esteja in-

crível, o cliente já ficou ali 

com uma semente de que 

houve uma falha de gestão, 

na visibilidade, na abertura 

ou até na produção, por-

tanto, até poderá haver 

mais falhas e de repente, a 

lupa deles vai aumentar 

muito. De repente, basta 

um e-mail ou uma resposta 

de um e-mail, de uma certa 

forma, para despoletar um 

descontentamento maior 

pois tu já sujaste um boca-

dinho essa relação.Não sei 

qual é a suíte que se pode 

ser, o cliente dizer-me, olha 

não há dinheiro, mas bora 

fazer acontecer, temos 

aqui rios de dinheiro, eu 

não.Por isso, não sei qual é 

o sweet spot, se é o cliente 

dizer “não há dinheiro, mas 

bora fazer acontecer” ou pá 

“temos aqui rios de di-

nheiro” e façam o mundo 

acontecer. Não sei bem 

qual é que eu prefiro sabes. 

Eu sei que nós trabalhamos 

melhor sob pressão e 

quando há pouco dinheiro, 

normalmente é quando as 

coisas ficam melho-

res.muitas vezes a gestão 

também não depende só 

do nosso lado, seja dos 

eventos, seja do criativo, 

mas a própria gestão do 

cliente e da forma como ele 

quer gerir essa expecta-

tiva. Porque muitas vezes 

estamos muito num ano de 

client centric, ou seja, com 

estes dados, como é que 

nós podemos fazer mais e 

melhor para termos os cli-

entes felizes e de que 

forma é que podemos tra-

zer também maior rentabi-

lidade para a empresa.te-

mos uma equipa que opera 

maioritariamente com o re-

talho, grandes superfícies, 

ou seja, de shoppings e que 

é orientada para esse setor, 

ou seja, é composta por 

mais do que um Account, 

por dois criativos, por um 

copywriter, por três social 

media managers, por um 

Paid Media, e acaba por dar 

suporte multidisciplinar às 

necessidades destes clien-

tes e deste setor.são proje-

tos em que concorremos, 

vamos a briefing e que aca-

bamos por ir a Pitch depois, 

para angariar o projeto e o 

cliente.todo este trabalho 

de recolha é sempre feito 

numa fase primária pelo 

Brand manager, que é 

quem está a gerir a 

marcavolta ao Brand ma-

nager, porque isto dá mui-

tos avanços e recuos, não 

é, porque depois tem de ser 

apresentado ao cliente, tem 

de ser validado.Como sa-

bemos às vezes Isto en-

volve também meios ex-

ternos, e temos sempre de 

ir jogando com esta flexibi-

lidade e os clientes já têm 

essa consciência à par-

tida.Há clientes que às ve-

zes pretendem ter o quadro 

da Mona Lisa, mas depois 

têm um budget que dá para 

fazer um trabalho no Paint. 

Mas isto acho que é o dia-

a-dia da agência criativa e 

de se trabalhar nesta área, 

portanto.A gestão de ex-

pectativa é muito impor-

tante e nós tentamos fazê-

la sempre de uma forma 

muito prévia.Mas também 

nós olhamos para o cliente 

como parte integrante da 

nossa equipa, como uma 

extensão, nós estamos a 

trabalhar em equipa, o 

nosso pensamento não é 

fazer e só mostrar no fim, o 

cliente faz parte do pro-

gresso da construção da 

solução. O cliente vai tendo 

vários touch points, preci-

samente para se sentir 

parte, para poder trocar 

umas bolas connosco, fa-

zer brainstorming, ver se 

estamos a ir no caminho 

certo... Nós gostamos de ir 

fazendo estes touch points 

sem há intermediários, por-

que nos vai ajudar a ser-

mos mais fiéis na entrega e 

a gerir as espectativas, que 

é fundamental nesta 

área.por acaso isso do cli-

ente ser apanhado despre-

venido não nos acontece 

tanto porque desta forma, 

eles próprios conseguem 

perceber às vezes o nível 

de exigência e o nível de 

complexidade que alguns 

projetos têm, e eles pró-

prios dizem, “já estou a per-

ceber que isto vai ter que 

extrapolar”, ou seja, envol-

vendo-os acabamos por ti-

rar benefício e também fa-

zer aqui um trabalho de 

consciencialização externo, 

para o que é este pro-

cesso.muitas vezes inter-

namente queremos entre-

gar uma qualidade TV, 

quando estamos a falar do 

digital, de campanhas pu-

blicitárias, etc e esse nível 

de qualidade não é neces-

sária para canais digitais 

ponto, para o cliente não é 

necessário, a exigência é 

inferior, mesmo em termos 

de qualidade de imagem... e 

estamos a falar de custos 

mais reduzidos.Os KPIs 

variam sempre. Até para 

dois clientes que estejam a 

apostar exatamente nos 

mesmos canais, eles po-

dem ter métricas diferen-

tes de análise.há clientes 

que não têm muito bem de-

finido como avaliar a per-

formance e o desempenho. 

Nomeadamente quando 

estamos a falar de ativa-

ções de marca, é muito difí-

cil medir-se awareness.em 

termos de performance di-

gital, de campanha de e-

mails, mesmo que seja or-

gânico, nós conseguimos 

sempre dar alguns KPIs 

base, sendo que os clientes 

nos trazem por norma já 

também alguns KPIs da-

quilo que querem medir, 

portanto, conseguimos afi-

nar e organizar logo no iní-

cio, no briefing, e orientar 

todo o projeto, com base no 

objetivo que claramente 

estará relacionado com es-

ses KPIs.Na área tecnolo-

gia acaba por ser um ambi-

ente um bocadinho mais 

pragmático, porque esta-

mos a falar de projetos que 

são muito mais controla-

dos. Há uma gestão de pro-

jeto em que funciona muito 

bem o Agile, em que se 

consegue perceber exata-

mente os desvios do pro-

jeto, consegue-se negociar 

duração de tarefas e pro-

jeto e então colocar do lado 

do cliente a tomada de de-

cisão, do género “então va-

mos gerir aqui as priorida-

des e as urgências, o que é 

que para si é mais impor-

tante? O que é que dei-

xamos ficar para trás, para 

que esta nova necessidade 

entre?”.Não é um cliente 

que tenha margem de 

tempo para desenvolver 

um projeto como os da área 

tecnológica. E o mercado 

da indústria criativa é muito 

competitivo.o cliente tra-

balhar com duas agências, 

então acaba por acontecer 

um bocadinho aquela com-

petição do “deixa ver quem 

é que consegue ir buscar 

mais,”. E às vezes é contra-

producente.Os cliente as 

vezes até trabalha o 

mesmo projeto, com duas 

agências em simultâ-

neo.nem é bom para o cli-

ente, porque depois olham 

para nós como se nenhuma 

tivesse conseguido cum-

prir, independentemente de 

só nos terem entregado os 

suportes ontem. Depois 

acabam por ficar também 

de mal com o cliente 
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é muito real, então quanto 

mais indeciso o teu cliente 

está sobre um projeto, um 

posicionamento, uma dire-

ção a seguir para aquele 

projeto, mais elevados são 

os índices de ele não ficar 

indeciso e insatisfeito . É 

exatamente isso, sabes, 

quando o cliente não sabe o 

que que é, tudo que tu fize-

res não está satisfatório. E 

claro que acontece, feliz-

mente é a minoria. 

fazer um projeto para Lis-

boa, não conheço o cliente, 

nunca o vi, só falei com ele 

ao telefone e ele agora 

está-me a ligar a perguntar 

que bomba de calor é que 

vai pôr. E eu disse-lhe, “eu 

sei, por acaso sei, mas não 

lhe vou dar essa resposta, 

não é a minha área, tens 

que ver com um técnico es-

pecialista”.Não percebo o 

suficiente para me sentir 

confortável a dar a opinião. 

Passado dois dias estava a 

mandar a imagem na 

bomba a perguntar a minha 

opinião novamente. E eu 

por acaso até percebo da-

quilo um bocadinho, mas 

não o suficiente para estar 

a aconselhar. Mas a forma 

como eu o aconselhei na 

minha zona de conforto foi 

de tal forma confiante que 

ele ficou com a ideia que a 

partir daí eu poderia ajudar 

noutros temas. Não é por 

mim, foi a forma como eu 

comuniquei. Acima de tudo, 

isso ajuda muito.Esta com-

ponente de saber comuni-

car ajuda muito e não é 

muito treinada também 

nas escolas.Eu faço parte 

de um grupo de negócios, 

onde faço apresentações 

semanais para imensas 

pessoas, já fiz palestras, 

escrevo para o jornal... São 

situações super desconfor-

táveis para mim. Mas que 

me põem com um arca-

boiço de comunicação 

muito grande, o suficiente 

para eu conseguir adaptar 

ao contexto. Eu tanto con-

sigo me adaptar a um cli-

ente do mercado de luxo, 

como a seguir vou para 

uma obra e dou duas cara-

lhadas a um trolha. 

pessoa que estava a per-

sonalizar os brindes. 

Quando chegaram à cli-

ente, ela disse, “ah, isso é 

para amanhã, vamos 

guardá-los agora”.Isto é só 

um exemplo, mas é um bo-

cado isso. Às vezes era 

preciso sermos todos um 

bocado mais razoá-

veis.Mesmo as pessoas 

que são um bocado mais 

tranquilas, depois têm 

sempre alguém a pressio-

nar acima. 

os clientes dizem, temos 

meio milhão, vocês têm um 

project manager, já nos 

apresentaram a proposta, 

portanto agora é convosco. 

E muitas vezes nós não te-

mos a visibilidade do que 

está do lado de lá, que às 

vezes esses budgets vêm 

de outros sítios, ou porque 

conseguiram ali mais um 

buffer de dinheiro, mas que 

tens de justificar. Portanto, 

nós às vezes estamos a 

brincar com meio milhão, 

mas não é bem meio mi-

lhão, ou não é 1000 euros, 

é 300, mais 200, mais 100, 

mais 400 que vêm de sí-

tios diferentes em alturas 

diferentes e com condi-

ções.sinto é que o cliente 

não faz a gestão do seu or-

çamento e não quer enten-

der a alocação bem do or-

çamento. Quer saber mais 

ou menos se com o di-

nheiro que tem, qual é o re-

sultado que tem. Mas eles 

próprios não passam a pre-

ocupação de dizer “eu 

quero deste dinheiro, que 

uma percentagem garanta 

a qualidade, que uma per-

centagem seja para vocês 

terem este tipo de output...” 

ou seja eu também sinto 

que há aqui uma certa de-

sassociação do dinheiro, 

porque o que o cliente está 

habituado a dizer é “eu pa-

guei 20€ por esta refeição, 

quero comer bem”, mas 

não quer saber se 2€ foi 

para comprar boa carne, 4€ 

foi para comprar um bom 

arroz.Emp15a eu passei 

muito essas nuances, por-

que muitos dos clientes, 

como vinham às vezes já 

de um projeto de assesso-

ria ou de consultoria e já ti-

nham sido quase audita-

dos, já sabes os meandros 

do cliente, os managers 

sentiam-se mais à vontade 

para explicar que X di-

nheiro daquilo deveria ga-

rantir Y, portanto já tinham 

mais à vontade, estavam 

mais abertos. E lá na 

Emp15a havia muito mais 

esse algodão branco em 

que tu sabes exatamente 

para onde foi canalizado o 

teu orçamento, se sobrar, 

sobra.No trabalho de de-

sign ou sobretudo nos tra-

balhos de freelancer tu dis-

criminas pouco, tipo é um 

filme... lá na Emp15a diziam 

“vocês têm de listar se o 

filme é de 30’’, quantos ta-

kes são, se são 2 prints, ... 

porque se vocês não fize-

rem isso e o cliente vos pe-

dir mais um de cada, vocês 

já estão a derrapar... O 

vosso buffer de lucro já de-

sapareceu.o que acontece 

é que quando tu tens uma 

boa ideia e depois o cliente 

diz, epá, que fixe, agora po-

diam fazer mais qualquer 

coisa.acho que às vezes 

esse receito, mesmo da 

nossa parte, ou seja, de 

quem está na produção ou 

na criação, de que ao dis-

criminar muito, pensam “ah 

depois só vamos fazer isto, 

não vamos ter a oportuni-

dade de fazer mais nada”. 

Não vai surgir mais nada, 

ou até pode surgir ao longo 

do processo, mas não que-

res fechar muito e depois 

entalhas-te no final., nos 

olhos do cliente do género 

“esta pessoa é que faz tudo 

e sabe tudo”, por isso da 

próxima vez já não vai pa-

gar a um diretor criativo a 

um project manager, já só 

vai querer pagar por uma 

pessoa.A equipa de social 

media usa muito o Trello, 

porque os clientes usavam, 

eles gostavam de usar, a 

equipa criativa, da parte de 

publicidade, cada dupla tem 

o seu sistema, ou seja, não 

está integrado.esta gestão 

de prioridades com o cli-

ente era algo muito orgâ-

nicoas próprias expectati-

vas do cliente, por exemplo, 

lançar uma campanha va-

mos supor, de uma marca 

de fita cola, eu quero que 

aquela campanha tenha 

qualidade, seja bem produ-

zida, seja bem feita, tenha 

uma boa fotografia, tenha 

um bom diálogo, tenha uma 

boa ideia. Mas o cliente 

muitas vezes quer é que 

aquilo tenha 20 mil visuali-

zações, ou que esteja em 

todos os supermercados, 

estas a ver, as vezes o pró-

prio balanço daquilo que é a 

qualidade do resultado final 

também muda perante 

aquilo que são as expecta-

tivas do cliente. E isso às 

vezes também é muito im-

portante na parte da ges-

tão do projeto, de ir encon-

trando esses pontos em 

que as agulhas se cruzam, 

que é: muito bem, o cliente 

quer que isto chegue a 100 

mil pessoas e muitas das 

vezes isso tem a ver com o 

facto de estar bem filmado. 

O cliente diz, é pá, hoje 

ainda ninguém vê filmes de 

1 minuto e depois tu mos-

tras um filme incrível de 2 

minutos e ele diz, “é pá, re-

almente as pessoas conse-

guem ver filmes de dois 

minutos se for bem feito”. 

Agora, obviamente, se ele 

disser que não pode ter 

mais do que um minuto, 

tem que chegar a duas mil 

pessoas e é para amanhã, 

se calhar então não vamos 

fazer um trabalho magni-

fico, vamos é gastar di-

nheiro depois no media e 

na pressão que se vai fazer 

a seguir.comparativo entre 

um android e um IOS, o pu-

blico sabe que uma custa 

muito mais dinheiro, mas 

depois a interface, a beleza 

das coisas, essa aura que a 

Apple tem é muito mais 

apelativo. Fazem exata-

mente a mesma coisa, mas 

um dedica muito mais 

tempo a ser muito mais 

funcional e o outro dedica 

muito mais tempo a ser 

muito mais aplicativo. E tu 

tens consumidores para os 

dois lados, mas ambos 

custam dinheiro, ambos 

têm as suas maneiras de 

gerir e de chegar até lá e 

esse desfasamento é que 

depois é engraçado, há cli-

entes que são muito mais 

funcionais, há clientes que 
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são muito mais sensíveis. 

Seja um evento em que o 

cliente chega e diz “eh pá 

este palco ficou lindíssimo 

e aquele pormenor ali das 

luzes ficou incrível”, como 

há clientes que chega e diz 

“eh pá, para que que vocês 

colocaram tantas luzes, 

isto gasta-me imensa ele-

tricidade e não era preciso 

isto tudo...” essas nuances 

são muito importantes de 

definir logo no inicio ou à 

priori na parte da gestão do 

projeto e não no final, que é 

para depois não sermos 

apanhados tanto de sur-

presa com a reação “eh pá, 

está incrível, mas eu não 

queria gastar tanta eletrici-

dade” ou “pá bolas, eu tinha 

aqui dinheiro e tinha 4 ge-

radores e vocês e vocês já 

me puseram um projetor”. 

Se não fizeres isso logo no 

início e trabalhar já em cima 

disso, vai ser muito difícil 

depois que a qualidade seja 

vista da mesma maneira 

pelos dois lados.o cliente 

diz, quero fazer esta identi-

dade e tem 500 euros. E tu 

fazes as contas e vês que 

vais demorar 1 mês a fazer 

aquilo, onde é que lá vão os 

30€/hora... Já nem contato 

com o gasto da eletrici-

dade, da internet,...recebe-

mos um pedido para fazer 

um filme, de um cliente de 

farmacêutica, para ser 

apresentado num evento... 

E eles mandaram algumas 

filmagens todas, portanto 

mandaram o footage todo, 

despejaram para cima de 

nós e disseram, “agora ve-

jam lá o que é que conse-

guem fazer aqui para fazer 

um filme que nos apre-

sente”. E as primeiras per-

guntas que nós fazemos é 

logo, - “mas para que é 

isto? Qual é o contexto? Al-

guém vai falar antes do 

filme? O filme vai ser mos-

trado, porquê? Para quan-

tas pessoas, 20, 40, 50 

pessoas. É num auditório 

grande, pequeno?” - “Ah, 

não se preocupem agora 

com isso”.E eu acho que 

hoje em dia, nós estamos 

com esta coisa do digital e 

estamos sempre nas calls, 

em meetings, eu sinto que 

ainda há menos transpa-

rência do que havia antes, 

porque há muito protocolo, 

há muita proforma, tu fazes 

muitos pontos de situação, 

o cliente está-te sempre a 

ver, mas tu na verdade não 

lhes estás a dizer aquilo 

que eles estão à espera de 

ouvir, eles estão-te só a 

ver. Nós lá na Emp15a, 

tínhamos um projeto que 

tinha Dailies, todos os dias 

reunião com 16 pessoas, e 

aquilo torna-se uma perda 

de tempo, porque tu não 

tens coisas novas para di-

zer, tu não tens novos pro-

blemas, estas só ali a cum-

prir calendário e quando se 

chega a esse ponto tu já 

vais para lá só fazer figura, 

e dizer “esta tudo bem”, 

pode estar a haver um in-

cendio nas tuas costas, 

mas não se passa nada. Ao 

invés de dizeres “hoje não 

vamos fazer esta call por-

que isto está a pegar fogo, 

vamos gerir primeiro e de-

pois amanhã a explicar o 

que aconteceu e ai o cliente 

sabe que eles estão a re-

solver e não o contrário “eh 

pá o que é que está a acon-

tecer ali e este gajo está a 

dizer que está tudo bem”. 
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Basicamente o comercial é 

aquele que vai lá tirar as fo-

tografias e diz que está bo-

nito e recebe as palmadi-

nhas nas costas. Também 

é o que vai tirar as medidas. 

 

 

 

Principalmente no Sul de 

França, nós trabalhamos 

para gabinetes que têm um 

deadline dado pelos clien-

tes onde têm contratos ab-

surdos que pagam fortu-

nas. E basicamente, nós já 

entramos sempre no dead-

line e nós é que temos de 

fazer o esforço para os 

conseguir ajudar. E às ve-

zes são autênticos filmes 

de terror. 

 

 

 

Depois como trabalhamos 

com gabinetes e agências, 

é normal só mais à frente 

irmos fazer a medição da 

obra. Às vezes é necessá-

rio ajustar algumas coisas, 

já sabemos que são sem-

pre alteradas coisas em 

obra que vão influenciar a 

planta inicial.  Só que já 

numa fase bem avançada, 

é tão comum eles tentarem 

sempre mudar muita coisa, 

do género, tens 5 gavetas, 

passas até 10, mudar cores 

e materiais. 

 

 

 

Nós trabalhámos com ga-

binetes, por norma, que 

têm o acesso ao cliente fi-

nal. Com os nossos dese-

nhos eles vão mostrar aos 

clientes e negociar a solu-

ção final. Mediante o feed-

back do cliente, eles man-

dam para nós para faze-

mos alterações e andamos 

nisto com versões para 

trás e para frente. Às vezes 

eles só nos confirmam os 

materiais, imagina, 15 dias 

antes, e alguns materiais 

nem sempre chegam em 

48h. Por isso não adianta 

termos a produção dispo-

nível para começar se não 

tens material para cortar...E 

este tempo que tem de ser 

salvaguardado, não é. 

 

 

 

Embora obviamente isto 

vai ter resistências, pois no 

nosso mercado as negoci-

ações são efetivamente 

complicadas pois dizem-

nos que tem de ser entre-

gue naquela data especi-

fica, se não, não nos enco-

mendam a nós. 

É o problema dessa área. 

 

O principal desafio são as 

pessoas. Pessoas acima e 

abaixo de mim. 

 

 

 

eles também intervêm 

nisso. Eles são a nossa en-

tidade camarária. 

Eles têm de aprovar tudo, 

em termos de infraestru-

tura, até em termos de 

imagem.  

Normalmente em Portugal 

as entidades que gerem os 

Centros Comerciais, facili-

tam um bocadinho por 

causa do deadline apertado 

dos projetos. Não é que não 

sejam rigorosos, em ter-

mos técnicos são rigoro-

sos, mas em termos de 

imagem não são tão rigo-

rosos. Nesse Centro Co-

mercial específico, como 

não era de Portugal, foi 

bem complicado, foram ri-

gorosos em tudo. 

 

 

 

essa é uma entidade que 

nos regula a nós e depois 

depende de cada sítio. É 

basicamente uma câmara 

que está ali. 

 

 

 

A intervenção de muita 

gente nos projetos, muita 

gente a mandar. É muito 

mais fácil quando há me-

nos interlocutores. Há mui-

tas pessoas que acham 

que sabem tanto quanto 

uma pessoa formada na 

área e sentem-se legitima-

das a opinar sobre as solu-

ções criativas do projeto e 

forçar mudanças. 

No caso desse meu maior 

cliente, sim, eu estou a co-

municar com cerca de 25 

pessoas constantemente. 

Inclusive outros prestado-

res de serviços, por exem-

plo, nós fazemos toda a 

parte visual e funcional dos 

sites dele e toda a comuni-

cação da mídia social, quem 

faz toda a programação é 

uma agência na Alemanha, 

e eu tenho uma comunica-

ção direta com ele.  

Por exemplo, o Branding, 

quem fez, foi uma agência 

em Londres, e eu sempre 

trabalho em conjunto com 

essas empresas para este 

cliente. Então, nesse caso, 

sim, eu tenho em torno de 

25 a 30 pessoas, que eu 

trabalho constantemente, 

só na China, em torno de 15. 

 

 

 

eu tento sempre ter rela-

ções de longo prazo com 

meus clientes, chefes e em-

presas que eu trabalhei. Eu 

acho que o mundo é muito 

pequeno para gente ficar 

criando inimizades, então 

nós temos que sempre de 

sair bem.  

Por exemplo, quando eu me 

demiti, eu dei seis meses 

para eles se reestruturarem, 

porque eu estava há 12 anos 

na empresa, geralmente, em 

um mês, eu podia sair da 

minha empresa. Mas eu dei 

seis meses e falei, “como 

estou há muito tempo, vou 

dar seis meses para vocês 

se adaptarem, para a gente 

criar uma nova estrutura 

que me sobrepõe e a gente 

continuar o nosso caminho 

separado”. E eles adoraram 

isso.  

Eu tenho uma relação até 

hoje boa com o dono da em-

presa lá no Brasil. Infeliz-

mente, já não trabalho para 

ele. Trabalhei até como con-

sultor para ele, porque ele 

estava querendo entrar na 

Europa, e a porta que ele ia 

usar aqui em Portugal era 

comigo. 

Inclusive já tinha até lojistas 

interessados em fazer lojas 

dele aqui, mas não foi muito 

para frente. E ele falou “Aqui 

no Brasil a gente não está 

trabalhando junto pela dis-

tância, mas se estiver em 

Portugal você vai ser meu 

responsável pelo portfólio 

de produtos aí para definir o 

que vende e o que não 

vende em Portugal”.  

Então assim, ele me usa 

ainda como consultor, mas 

quando sai para o exterior. 

Mas temos uma ótima rela-

ção ainda, eu acho assim, 

isso devia ser feito em si-

multâneo, combinado com 

a arquitetura. Os arquitetos 

acabam por nos ver como 

um serviço supérfluo. 

 

 

 

Desses 5 projetos, eu alte-

rei os projetos de arquite-

tura em todos. 

E disse aos clientes para 

pedirem eles ao gabinete 

de arquitetura as corre-

ções, como se a ideia ti-

vesse sido deles, para não 

criarmos atritos. À quinta 

vez elas sabiam que era eu 

que estava a pedir. 

 

 

 

Acima de tudo aturar pes-

soas é o maior desafio. 

 

 

 

Especialmente na execu-

ção e instalação é quando 

tenho mais interferencias 

de externos. Porque en-

volve muitas equipas dife-

rentes, que por norma têm 

dificuldade em acarretar 

ordens e indicações.  

Quando fazemos esta fase, 

as equipas são nossas, 

mas estamos sempre de-

pendentes de terceiros, ex. 

parte elétrica, pichelaria... 

muitas vezes tenho de 

pressionar a produção, ir lá 

perguntar “então isto ainda 

não esta pronto porquê?”, 

sou o sanguessuga da pro-

dução. 

Também quando há por 

exemplo reclamações, 

chamam-me para ir dar um 

parecer técnico, apesar de 

haver uma direção técnica. 

Ainda dou apoio a nível de 

qualidade. Perguntam-me 

muitas vezes o porquê de 

ter acontecido determi-

nado defeito na peça e 

tento ver a origem do pro-

blema. 

Essas interferências exter-

nas são problemas, o que é 

recorrente e acontece 

mais. 

colaborávamos com mui-

tos fornecedores sobre-

tudo para desenvolvimento 

e produção dos protótipos, 

que atuavam como uma 

extensão da nossa equipa, 

podíamos chegar a ser 5,7 

elementos a trabalhar no 

projeto diretamente, entre 

equipa interna e externa. 

 

 

 

Era uma questão, recor-

rente se certas tarefas fa-

zíamos internamente, ou se 

falávamos com parceiros, 

porque sabíamos que ía-

mos estar mais livres em 

termos de carga, e depois o 

trabalho, se calhar, iria ficar 

com uma complexidade 

melhor. Havia sempre essa 

gestão e aconselhamento. 

 

 

 

Obviamente que, se por al-

gum motivo o projeto está 

bloqueado por alguma ra-

zão, tento ser a pessoa que 

vai ajudar a desbloquear 

essa parte. Ou seja, temos 

um problema que é um for-

necedor que não está a en-

viar o protótipo a tempo. 

Então, como é que nós 

conseguimos desbloquear 

isto? Vamos pedir outro 

fornecedor? Não é solução 

porque o tempo de envio é 

mais longo. Mas eles não 

conseguem entregar. En-

tão, e se nós conseguirmos 

representar o objeto com 

um cartão, para tirarmos, 

pelo menos, algumas ideias 

e não ficarmos parados no 

projeto. Passa sempre por 

arranjar soluções criativas 

para gerir os obstáculos. 

 

 

 

depois ter estes parceiros 

de hardware, eletrónica, 

que conseguimos ser mais 

objetivos na comunicação. 

Isso ajuda bastante. O cli-

ente acaba, muitas vezes, 

por ser subjetivo, porque eu 

não consigo ler ou não con-

sigo ver aquilo que ele tem 

na cabeça, nem ele conse-

gue entender a parte téc-

nica. 

Mesmo os fornecedores, se 

eu quero produzir algo ou 

desenvolver algo com cer-

tas características, eu não 

tenho de saber tecnica-

mente a fundo sobre 

aquilo. E a parte da gestão, 

muitas vezes, obriga a sa-

ber um pouco de tudo e é 

um caos. Mas, muitas ve-

zes, reuniões com fornece-

dores que vão fazer primei-

ros protótipos, e pergunta-

mos “queremos fazer isto, 

vemos os gastos, fazemos 

esse balancete e depois 

passa para uma terceira 

pessoa e é a que vai cobrar 

e pagar a todos os envolvi-

dos. E depois é um pro-

blema, porque essa pessoa 

atrasa tudo 

 

 

 

Esses projetos reduziram 

um pouco, principalmente 

pelas dificuldades em lidar 

com as marcas da indús-

tria, mas é basicamente 

isso. 

 

 

 

Eu acho que, como esses 

colaboradores externos 

não recebem antes do 

evento, então eles só dedi-

cam seriamente a isto an-

tes. A realidade é que esse 

projeto não devia ser feito 

com a duração de um ano. 

Já devia ser pensado real-

mente para 4, 3 meses, que 

é o que esses stakeholders 

vão estar disponíveis para 

fazer, é o tempo que eles 

têm.  

Então, acho que ele é su-

pervalorizado no tempo do 

cronograma dele. Uma vez 

que já se tem uma noção 

das necessidades e requi-

sitos, não é necessário 

tanto tempo. Acho que é 

olhar muito mais na raiz do 

projeto, e entender ele do 

que outra coisa. 

 

 

 

uma altura o CEO ligou-me 

a dizer que os outros lhe li-

gavam quase todos os dias 

a perguntar coisas e eu 

nunca ligava. Aí eu res-

pondi que só o consultava 

para aprovação final de de-

cisões de maior escala, não 

ia estar a ligar a toda a hora 

para perguntas supérfluas 

porque assim não se con-

seguiria avançar em nada. 

É que nem tenho paciência 

para empatar coisas. 

No final das contas, é o que 

faço, pego os dados que te-

nho a favor da solução e já 

apresento com esses con-

dicionantes bem definidos 

junto com uma ou duas so-

luções alternativas, não 

mais que isso, para não 

atrapalhar. 

E, por acaso, esta minha 

abordagem tem surtido 

efeito no sentido de ele en-

tender que seja por tempo, 

dinheiro, estética, ... cada 

existem essas pessoas, 

mas não estão cá localiza-

das, logo a gestão do pro-

jeto tem de passar muito 

por nós. Eles acabam por 

querer saber nomeada-

mente quando é que o pro-

duto está pronto, qual é o 

preço do produto e se o 

produto ficou bem ou não. 

 

 

 

Eu entendo esta questão 

do Retalho estar dissoci-

ado e haver um briefing da 

parte deles, só que depois 

todo o processo acho que 

devia haver aqui um boca-

dinho um filtro e uma pes-

soa mais presente que co-

nhece o processo, que co-

nhece o que é possível e 

não, para conseguir filtrar 

melhor o que avança para 

fases seguintes. 

 

 

 

De qualquer ao longo do 

projeto tenho sempre o 

acompanhamento da dire-

tora de categoria, da ges-

tora de produto, sobre o 

produto, vou-lhe mos-

trando fotografias, vou fa-

lando com ela sobre aquilo, 

já para ter um feedback 

imediato. 

Normalmente o nosso con-

tato são agências, por ve-

zes o cliente e este não 

sabe bem o que quer, nem 

fez uma análise de mer-

cado consciente para per-

ceber se aquilo que pede 

efetivamente é necessário 

e será o mais útil. Mas aí 

não podemos intervir. Por 

vezes pedem-nos suges-

tão e nos redirecionamos 

para alguma agência que 

faça essa parte. 

, há essa urgência da 

equipa de produto e de sa-

les, para começarem já a 

mostrar alguma coisa aos 

clientes. 

 

 

 

as vezes aquelas situações 

de maior desconforto cau-

sadas pelas camadas de 

cima, mas nem isso aqui é 

problemático. Eventual-

mente o que pode causar 

mais algum desconforto, 

talvez sejam essas tarefas 

que às vezes entram de re-

pente e têm de ser tratadas 

de imediato, e se calhar nas 

camadas de cima não en-

tenderem o quão difícil é, 

mas eu acho que... 

Porque no fundo é há uma 

plataforma nova a desen-

volver, depois há uma visão 

de cima, quem tem que nos 

passar as features e as ex-

pectativas, geralmente são 

os PO’s, e por vezes, as coi-

sas também não chegam 

muito clarificadas. 

 

 

 

acaba sempre por ser um 

desafio do nosso lado con-

seguir mostrar às camadas 

de cima o porquê de nós 

precisarmos de um re-

search e conseguir justifi-

car algumas tarefas 

Na verdade essa parte do 

website íamos fazer em 

parceria com duas agên-

cias, uma mais de desen-

volvimento e outra de 

branding. A pessoa respon-

sável por articular esse 

processo entre a parte in-

terna e os externos, vai re-

colher informações de mim 

para a M12.1b, e vai ter a 

certeza de que se refletem 

ali, no fundo vai reunir in-

formação de vários depar-

tamentos, percebendo o 

que cada um quer ver refle-

tido no site, passa às agên-

cias e faz este controlo dos 

websites. 

 

 

 

aqui na Emp12.2 onde es-

tou de momento, quando 

precisamos de um orça-

mento pedimos a 20 forne-

cedores e seguimos com o 

mais barato.  

Já na Emp12.1 era o oposto, 

aos encontramos um for-

necedor que tem qualidade, 

se o preço é o mais barato 

ou não, não é a prioridade, 

porque se é um fornecedor 

com quem temos uma re-

lação próxima, que já nos 

conhecemos, que quando 

ele próprio deteta algum 

erro e alerta e as vezes até 

ele próprio ajusta, conse-

gue-nos dar a resposta no 

tempo que nós precisamos, 

então é nesse que confia-

mos, porque isto não tem 

valor.  

Nós temos alguns fornece-

dores com quem eu adorei 

trabalhar, como uma grá-

fica, um de merchandising, 

que são pessoas que pego 

no telemóvel, ligo a que ho-

ras for, atendem, resolvem 

e ajudam. Então, é impagá-

vel.  

E na empresa que é, com o 

tipo de deadline que temos 

e um cliente premium, tem 

de ser, temos de seguir 

com o fornecedor mais fia-

vel em termos de entrega e 

qualidade do material. Tra-

balhamos assim, focamos 

na qualidade do material e 

não no preço. 

 

 

 

Claro que volta e meia ha-

via pedidos que vinham di-

retamente de cima, nome-

adamente do CEO do grupo 

e quando é assim é priori-

dade. 

 

 

 

nós termos pedidos que 

chegam de vários departa-

mentos, é difícil de gerir, 

porque para toda a gente 

Exige sim um esforço 

muito maior, que está na 

escolha certa dos players 

logo desde o início. 

E para além da escolha 

certa, também me inspiro 

muito em algo que li relaci-

onado com formas de co-

municar eficazmente, que 

tem muito a ver com a téc-

nica de fazer o trabalho de 

backstage, imagina, tu vais 

puxar alguém da equipa X e 

depois em backstage, às 

vezes, dependendo da ma-

turidade lá está das equi-

pas com quem estás, vais 

tomar um café ou almoçar 

com o manager dessa pes-

soa ou com o par. E vais já 

preparando, “olha estamos 

a fazer isto, que tem este 

fim, tem este objetivo, e es-

colhemos a pessoa X por-

que achamos que ela é que 

está mais envolvida nisto, 

mas nós precisamos ga-

rantir aqui a autonomia, 

quero perceber se tu tens 

aqui algum alerta, alguma 

coisa que queres que tenha 

especial atenção,...”, por-

tanto vais buscar os re-

ceios, um tour backstage 

previamente, porque se 

não garantires que as pes-

soas foram ouvidas e res-

peitadas (mais uma vez, é 

muito comportamental), se 

não fizeres isto antes, as 

pessoas vão sentir que não 

foram ouvidas e que não 

foram respeitadas e, por-

tanto, vão estar defensivas 

quando chegar até elas. E 

muitas vezes, a questão 

das coisas acontecerem ou 

não, é muito comporta-

mental, de elas sentirem 

que há um género de ame-

aça e nós somos humanos, 

estamos desenhados para 

reagir a ameaças. Ou seja, 

atuar por antecipação logo 

nessas frentes, sabendo 

que elas existem. 

 

 

 

Acaba por ser um bocado 

político. 

No caso da estrutura hie-

rárquica dos Centros Co-

merciais, há um diretor por 

Centro, depois há um dire-

tor de Marketing Nacional. 

Portanto, são logo duas 

pessoas a quem se tem de 

vender aquele projeto e 

nem sempre temos acesso 

aos dois. E há situações 

mais ridículas ainda, por 

exemplo, no caso da Dis-

ney, as propostas até têm 

de ir aos Estados Unidos 

para aprovação, os de cá 

não fazem nada sem o “ok” 

dos Estados Unidos, não 

têm autonomia sequer. E 

eles pegam-te com alguma 

coisa, do género, não podes 

usar isto, não podes usar 

aquela imagem, a imagem 

está cortada e lá tens de 

refazer… 

 

 

 

Articulamos o que seja de-

pendente de equipas ex-

ternas, que também faze-

mos muita coisa dessa 

forma, obviamente. Nesta 

fase, está sempre presente 

o Gestor de Projeto. E de-

pendendo da dimensão, 

nós tentamos sempre ter 

duas pessoas internas a 

coordenar o processo de 

montagem. Isso para que 

uma pessoa não esteja so-

zinha, basicamente, muitas 

vezes não é possível, não 

temos gente suficiente, 

mas é sempre preferível ter 

duas no local, até para lidar 

com alguns imprevistos 

que há sempre. 

 

 

 

Eu costumo brincar na em-

presa que é o jogo do 

aperta, o CEO aperta, por 

exemplo, o diretor do shop-

ping, o diretor do shopping 

aperta a diretora de marke-

ting, a diretora de marke-

ting aperta-nos a nós. Nós 

apertamos o fornecedor, o 

fornecedor aperta o forne-

cedor dele e depois isto 

volta para cima. Porque de-

pois quando damos conta o 

fornecedor já não nos está 

a apertar a nós e nós esta-

mos a apertar o cliente e 

quando damos conta esta-

mos todos... apertados. É 

uma brincadeira, mas é 

verdade, estamos todos 

numa pressão enorme e o 

pessoal bate mal. 

são pessoas muito criati-

vas e até as vezes muito 

abstratas até na maneira 

como lidam com terceiros 

 

 

 

Eu acho que mesmo os 

stakeholders, mesmo 

quem faz, muitas das ve-

zes valoriza muito o pro-

cesso e as conversas e a 

troca de ideias, …, mas es-

quecem-se de que há um 

momento em que tu tens 

de entrar em execução, 

tens de fechar as portas a 

novos inputs e a novas su-

gestões. 

 

 

 

na Emp15a por acaso fa-

zia-se isso bem, porque la 

esta, há um problema que é 

o facto de haver muitos in-

terlocutores, mas quando 

tu efetivamente levantas 

uma lebre, essa lebre de-

pois também é escalada, e 

acho que o cliente final de-

pois tem mais noção, por-

que são três pessoas a di-

zer, “atenção os timings”, já 

não é só uma pessoa a avi-

sar. 

 

 

 

hoje em dia tu vais lá e eles 

até já têm os seus arte fi-

nalistas e tu se quiseres 

entregas tudo e eles resol-

vem tudo, os que não se 

adaptaram, desaparece-

ram. Para tu veres, a maior 

parte dos meus colegas 

freelancers, trabalham com 

a 360 Imprimir que é no 

norte, é aquela coisa de “a 

gestão de projetos é feita 

aqui no teu computador e 

depois seja o que deus qui-

ser”, se isto vier com uma 

cor errada, reza. Eu acho 

que isso não fomenta a 

qualidade da indústria, da 

progressividade que a in-

dústria pode ter. 

Na indústria criativa, 

quando trabalhamos a par 

com outros parceiros, ou-

tras agências, nomeada-

mente em planos de meios, 

há sempre aqui alguma 

competitividade caracte-

rística desta indústria, que 

acaba por ser um bocadi-

nho contraproducente até 

para o resultado final. 

 

 

 

É luta de egos e às vezes 

até é luta de expertise 

quando não é necessário, 

porque na realidade cada 

um está a desenvolver uma 

parte do projeto, ou seja, 

são peças, materiais da sua 

área, portanto. 

 

 

 

o mercado da indústria cri-

ativa é muito competitivo.  

Nós sabemos que há pou-

cas agências, que há as 

preferidas. E quando existe 

aqui uma espécie de luta de 

território, do género o cli-

ente trabalhar com duas 

agências, então acaba por 

acontecer um bocadinho 

aquela competição do 

“deixa ver quem é que con-

segue ir buscar mais,”. E às 

vezes é contraproducente. 

Os cliente as vezes até tra-

balha o mesmo projeto, 

com duas agências em si-

multâneo. Por exemplo 

uma campanha nacional 

em que a agência de comu-

nicação e criativa somos 

nós, mas depois existe uma 

agência que faz todo o 

plano de meios e que o põe 

em prática, ou seja, a parte 

do digital, mas quem de-

senvolve as peças para 

esse plano de meios somos 

nós. Portanto, depois não 

há aqui uma sinergia de co-

municação entre estas 

agências. Por exemplo, pe-

direm o que precisam 

atempadamente e acabam 

por se prejudicar, porque, 

eu sei um bocado estranho 

o que vou dizer, mas é o 

que acontece na realidade, 

como querem ficar bem 

com o cliente, focam-se 

naquilo que é o trabalho 

deles, no planeamento, na 

otimização das campa-

nhas, e depois, todas as 

packs necessárias para a 

realização dessas campa-

nhas, só nos entregam com 

dois dias de antecedência.  

Ou seja, quando estamos a 

falar de peças estáticas e 

dinâmicas de vídeos, ani-

mações, em que para uma 

campanha, estamos a falar 

que são precisas 50 decli-

nações de peças, fazer isto 
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Normalmente nós vemos 

que houve um problema 

quando vamos tirar as me-

didas e aí vemos que não 

corresponde àquilo que nós 

tínhamos previsto, por 

exemplo paredes que mu-

dam de sítio e tal, e aí pedi-

mos para nos mandarem o 

projeto atualizado. Só que 

do lado da agência o que 

nos dizem é que não vão 

refazer projeto, pedem-nos 

para sermos nós a refazer 

o nosso com novas solu-

ções adaptadas ao novo 

espaço. E aqui depois des-

camba por completo. 

 

 

 

quando mandamos o 

nosso desenho, eles veem 

realmente a implantação 

no espaço, principalmente 

o cliente final. Ou seja, o 

Gabinete da Arquitetura 

tem aquele entendimento 

de como é que as coisas 

vão ficar, supostamente, 

nesse projeto. Mas quando 

apresentamos com as alte-

rações, por vezes nós te-

mos que fazer uma mu-

dança que o cliente tem 

que dizer, gosto ou não 

gosto. E quanto não gosta, 

é muito complicado. Por-

que nós fazemos sempre 

uma proposta por aquilo 

que nós consideramos o 

mais funcional, mas às ve-

zes as pessoas estão se a 

borrifar para o funcional. 

Trabalhamos com público 

de gama muito alta, que 

tem outro nível de priorida-

des e o lado estético por 

vezes tem mais peso do 

que o funcional. 

 

 

 

Uma das coisas que eu 

acho que também ajudaria 

neste contexto, mas que 

obviamente não depende 

de nós, seria as marcas de 

materiais, ferragens e 

afins, fornecerem os dese-

nhos em dwg, de modo que 

pudéssemos incluir logo no 

produto. Nós andamos a 

replicar o desenho das pe-

ças para depois podermos 

gerar as mecanizações e 

os colegas conseguirem 

perceber como tudo en-

caixa, quando as marcas 

têm isso e simplesmente 

não disponibilizam isso, 

apesar de comprarmos em 

grandes quantidades. Tens 

esta situação no caso das 

ferragens que não mandam 

pois têm medo das copias e 

afins, mas depois tens as 

marcas de substratos e 

acabamentos que até te 

mandam as amostras e fi-

cheiros editáveis. São po-

los completamente distin-

tos, não consigo perceber a 

razão. E aqui já não de-

pende tanto da nossa ca-

pacidade de automatizar o 

processo porque estamos 

dependentes de externos. 

 

 

 

Aí não conseguimos acabar 

o nosso trabalho porque 

não depende de nós, fica 

um projeto inacabado no 

sistema, que não o proces-

samos como fechado, nem 

contabilisticamente. 

Fica ali em standby, porque 

em algum momento vai ter 

de se concluir. Ou situações 

de acidentes, temos uma 

situação de uma moradia, 

por exemplo, que inundou 

um dos pisos e foi para o 

seguro, e estávamos há 

dois anos à espera que o 

seguro decida se paga ou 

não paga, para nós poder-

mos acabar o trabalho. 

nunca se pode fechar por-

tas. 

 

 

 

somos pequenos, eu tenho 

uma comunicação muito di-

reta com quem eu trabalho, 

mas entre o meu cliente, 

uma sala de amostras, uma 

expressão, uma área co-

mercial, esta tudo muito es-

palhado, eu trabalho com 

gente em todo lugar do 

mundo e eu vejo que não se 

comunicam. Então às vezes 

o resultado do meu projeto, 

fica aquém do esperado, 

pelo menos do meu espe-

rado 

 

 

 

uma coisa que ajuda muito é 

o CEO ser alemão, e nos te-

mos uma sinergia muito 

boa, nos trabalhamos em 

conjunto e massacramos o 

dono da empresa, para con-

seguirmos produzir as coi-

sas daquela maneira. 

isto e aquilo. Qual é a me-

lhor tecnologia, os melho-

res materiais...?” E também 

tem de haver, obviamente, 

esse aconselhamento da 

parte de fornecedores da 

indústria para avançarmos 

com o projeto. 

Eles é que são os especia-

listas. 

 

 

 

acho que seria interessante 

se conseguíssemos ultra-

passar os obstáculos logís-

ticos com os nossos par-

ceiros, eles estarem mais 

perto para acompanhar-

mos melhor o projeto, so-

bretudo numa fase de tes-

tes. 

Porque muitas vezes são 

empresas ou parceiros que 

estão fora de Portugal e te-

mos de estar à espera de 

que nos enviem os protóti-

pos para nós testarmos, 

validarmos, e depois finali-

zarem e voltarem a enviar. 

E é assim esta dificuldade. 

solução, no final das con-

tas, acaba por resultar e é 

aprovada. 

aquilo é prioridade, para o 

CEO aquilo é prioridade, 

para o Diretor de Opera-

ções é prioridade, depois 

ainda temos dois Diretores 

de Operações para dois na-

vios diferentes e o navio 

deles é sempre prioridade. 

 

 

 

as operadoras não estão 

sempre presentes, as pes-

soas são sempre nossas. 

As operadoras vão averi-

guar por exemplo uma vez 

em cada season e há coi-

sas que não reparam logo. 

num dia é quase humana-

mente impossível.  

Acho que isto não é bom, 

nem para eles mesmos, 

porque não vão receber as 

necessidades no tempo 

útil, para colocar em prá-

tica, nem é bom para o cli-

ente, porque depois olham 

para nós como se nenhuma 

tivesse conseguido cum-

prir, independentemente de 

só nos terem entregado os 

suportes ontem. Depois 

acabam por ficar também 

de mal com o cliente. 

Portanto, há aqui um sigilo 

desmesurado, um guardar 

de informação para depois 

não trabalhar em conjunto. 
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Sábado de manhã (que 

também trabalho) > aí tiro 

tempo para a gestão do 

meu departamento. Perce-

ber como é que foi a se-

mana, o que é que correu 

bem, o que é que correu 

mal, para preparar a minha 

reunião da segunda-feira 

seguinte.olha, nos últimos 

dois meses estávamos 

sem chefe de produção. 

Portanto, ainda me inter-

rompem mais pois estou a 

fazer de semi-chefe de 

produção também.Fui eu 

que implementei e monito-

rizei, depois foi dar autono-

mia à pessoa que está lá só 

para trabalhar em contabi-

lidade. SNós temos a reu-

nião à quinta-feira de pla-

neamento, mas basica-

mente eu estou lá para os 

forçar a dar-me datas e de-

finir prioridades. Também é 

por isso que eu participo 

em reuniões com os depar-

tamentos todos. Porque se 

não me derem a indicação, 

eu não me consigo organi-

zar e também não consigo 

dizer quanto é que vai ser 

de placas para cortar e 

quem é que vai em pri-

meiro, em segundo, ...Eu 

junto a informação dos di-

ferentes departamentos 

para organizar as priorida-

des, porque as minhas saí-

das para a produção são as 

ordens de produção. E eu 

absorvo da parte de quem 

está na orçamentação,  

aquilo que foi combinado 

com os clientes, o que es-

tes na verdade preveem 

que vai acontecer e depois 

tento encaixar as coisas.Eu 

faço sempre uma agenda 

semanal para mim, escrita. 

Está tudo no meu caderno, 

tudo o que tenho que fazer 

em relação à preparação de 

produção como execu-

tante, outras tarefas relaci-

onadas com a gestão, ou-

tras que não me posso es-

quecer e por aí fora. Isto 

acaba por ser a minha che-

cklist semanal. Da mesma 

maneira que todas as reu-

niões que eu tenho, faço 

anotação nesse mesmo 

caderno. Tenho quase um 

diário das minhas ações, 

porque como eu também 

sou bem esquecida, 

quando preciso puxo a fita 

atrás e vou ver aquilo que 

eu tenho escrito. Esta é a 

minha ferramenta para 

tudo e mais uma coisa. De-

pois obviamente tenho ta-

belas desenvolvidas em 

Excel como a de entrega à 

produção e depois a geral, 

para toda a expedição, saí-

das e por aí em diante.nós 

por cada dossier usamos a 

Dropbox e temos as coisas 

muito bem definidas do que 

é que lá está e às vezes o 

que acontece até é uma re-

união que foi feita sobre 

aquele projeto e eu até es-

crevo no meu caderno e di-

gitalizo e meto lá a infor-

mação. 

Eu estou envolvida em to-

das as fases do projeto, 

mas a minha intervenção é 

muito maior no início até 

aprovação de layouts. Para 

a execução da obra, é dada 

mais autonomia a project 

managers no local, a não 

ser que haja problemas 

com alguma infraestrutura 

que interfere na execução e 

tem de ser mudado. Esse 

project manager entra na 

fase do layout, é ele que 

desenvolve o layout, mas a 

sua responsabilidade au-

menta aqui nesta fase.Tem 

que passar por mim. Em to-

das as fases, todas as alte-

rações ao projeto têm de 

ser analisadas e aprovadas 

por mim.Basicamente é 

para ver o que é que foi 

executado na semana an-

terior, até aquele momento, 

a lista de tarefas para eles 

desenvolverem durante a 

próxima semana, e os pas-

sos que podem ser dados 

mais à frente, para eles es-

tarem a contar e consegui-

rem gerir, para não deixa-

rem derrapar determinadas 

tarefas que podem ter con-

sequências no futuro.. De-

pois percebi que isso não 

me ajudava porque as pes-

soas não registavam o que 

eu dizia, diziam que eu 

disse coisas diferentes e 

então comecei, por causa 

dessa situação, a fazer os 

registos e a dar-lhes esse 

registo. Eu não punha da-

tas em tudo, punha a data 

inicial e a data final que as 

coisas tinham de estar 

prontas, mas percebi ainda 

assim que as pessoas não 

conseguiam organizar-se, 

então comecei a fase tam-

bém as reuniões individu-

ais. 

em alguns clientes eu acabo 

por trabalhar também em 

conjunto com o pós-venda. 

Normalmente eu acompa-

nho o projeto, posso é não 

executar tudo, ou não exe-

cutar nada até. Por norma 

eu tento acompanhar o 

projeto, porque tecnica-

mente o pessoal falha 

muito e eu como já sei...va-

mos dividindo este acom-

panhamento entre todos. 

Depende do projeto, ima-

gina, se for um projeto de 

design interior, sou eu. Se 

for algo mais comum, é a 

minha esposa que trata.De 

forma global, sou eu que 

faço isso. Vou supervisio-

nando todos os projetos, 

não numa versão de con-

trolo total, só supervisão. 

Eu tenho um planeamento 

interno de controlo, um Ex-

cel, onde discrimino todas 

estas etapas do projeto, 

quem validou, e com justifi-

cações de desvios, por 

exemplo porque é que o 

protótipo não foi feito na-

quele dia como combi-

nado... Eu descrevo no meu 

mapa, todas as tarefas que 

vão surgindo ao longo 

desta prototipagem.tam-

bém há um fator determi-

nante para muitos de nós 

tentarmos tomar o controlo 

dos projetos. Isto é meta-

foricamente como ler um li-

vro, se nós entramos na 

conclusão, não vamos per-

ceber o que está para trás. 

Mas se entrarmos no início 

já vamos perceber porque 

é que tudo começou. 

Na parte de desenvolvi-

mento, a equipa da 

Emp06b já estará a tam-

bém a terminar o motor de 

reservas, e, portanto, assim 

que o desenvolvimento es-

tiver praticamente fechado, 

o motor de reservas tam-

bém está, e conseguimos 

conectá-los.Obviamente 

que ficamos sempre salva-

guardados, no sentido em 

que comunicamos sempre, 

que isto depende da de-

mora da resposta da sua 

parte e vir o do ficheiro, ou 

seja, se ele demorar duas 

semanas a enviar o ficheiro 

preenchido, obviamente 

que o deadline muda.Eu 

deixo tudo por escrito por-

que também já sofri no 

passado, de acreditar no 

que é dito apenas em reu-

nião e depois vamos a ver e 

não acontece como deve-

ria, sobretudo as compo-

nentes mais subjetivas ine-

rentes ao projetoAqui é 

versão 1, 2 e 3 e tudo deta-

lhado para que não come-

temos o erro de não ter al-

guma coisa descrita ou do-

cumentada para que não 

possa virar-se contra nós 

algum tipo de coisa que não 

seja verdade e que nós não 

consigamos provar de ou-

tra maneira.Existe um rela-

tório do website live e nós 

normalmente fazemos 

sempre uma reunião de 

término para passar aqui 

os dados de acesso ao 

website, e explicarmos 

aqui algumas mudanças 

que ele próprio pode exe-

cutar.no relatório em si não, 

ou seja, estes registros es-

tão todos em e-mail. Estão 

registados, não ficam no 

relatório. No relatório fica 

quase assim datas genéri-

cas, ou seja, o kickoff co-

meçou na data X, o protó-

tipo foi validado na data X, 

o desenvolvimento come-

çou na data Y, portanto tem 

assim um levantamento 

das datas E pronto, se al-

guma coisa correr mal te-

mos sempre aqui o backup 

dos e-mails. 

E depois, semanalmente, 

quando tínhamos reuniões, 

cada um trazia, se fazia ta-

refas que eram distribuí-

das, delegadas, outros ele-

mentos da equipa, no final 

de cada semana, acabáva-

mos sempre por fazer um 

ponto de situação. E aí, se 

era eu que estava à frente 

daquele projeto, tinha de 

recolher informação, tinha 

de dizer, ok, está um pouco 

atrasado, tinha de haver 

esse tipo de gestão.tem de 

haver uma análise, uma 

gestão para perceber o que 

é que falhou, ou o que é que 

está a falhar, ou o que é que 

tem de ser melhorado.Exa-

tamente, se cumprir os re-

quisitos do projeto, está 

bem.Usávamos era a pla-

taforma do Monday, em 

que conseguíamos fazer o 

tracking em termos tempo-

rais e mesmo de budget, 

com algumas automações 

e formulas, contabilizando 

os recursos alocados ao 

projeto. Em termos de do-

cumentação, tínhamos só 

como deliverable , ou seja, 

tudo aquilo que estava pla-

neado no início do projeto 

era a documentação que 

existia. O adicional que po-

deria surgir seria possivel-

mente numa fase de idea-

ção, havia uns desenhos à 

mão ou um quadro com 

ideias, mas essa informa-

ção acabava um pouco por 

se perder. Nós sabíamos 

que era uma falha da nossa 

parte, tentávamos tirar fo-

tos e assim e púnhamos no 

Monday.isto era tudo do-

cumentação que nós juntá-

vamos e no final do projeto 

era entrega ao cliente.para 

futuramente analisarmos 

se havia alguma coisa em 

falta ou se era se é preciso 

acrescentar alguma 

coisa.todas as pastas de 

cliente eram em cloud,Ou 

seja, nós tínhamos sempre 

a informação disponível em 

todo o lado. Qual fosse a 

necessidade de que apare-

cesse.poderá ser preciso 

alargar para melhorar 

aquela solução, mesmo sa-

bendo que pode compro-

meter a fase seguinte, há 

esta flexibilidade, temos de 

ser mais ágeis na fase se-

guinte. Ou mesmo se sen-

tirmos que estamos a ficar 

apertados de tempo e que 

é necessário recorrer a um 

outro parceiro para agilizar 

é possível.Mais do que ar-

ranjar a solução alternativa 

é desbloquear o pro-

blemanegociamos mais 

tempo e dinheiro quando 

há alterações que não há 

forma de demover o cli-

enteMesmo equipas de de-

senvolvimento de hard-

ware, aí muitas vezes te-

mos que marcar reuni-

ões,Pode ter definido 

aqueles requisitos, mas 

nós analisámos que se ca-

lhar há aqui alguns aspetos 

que não são assim tão im-

portantes, podem passar 

para outra fase,muitas ve-

zes são empresas ou par-

ceiros que estão fora de 

Portugal e temos de estar à 

espera de que nos enviem 

os protótipos para nós tes-

tarmos, validarmos, e de-

pois finalizarem e voltarem 

a enviar. E é assim esta di-

ficuldade.tentávamos 

sempre organizarmo-nos 

de forma a não andarmos a 

correr, sobretudo em ter-

mos de distribuição de ta-

refas super planeadas.nós 

temos flexibilidade, mas 

não no imediato, tínhamos 

essas margens, mas à se-

mana. Ou seja, se aparece 

um desafio com alguma ur-

gência, tentamos sempre 

pôr naquela semana. Mas o 

ideal é criar tarefas para 

ser resolvido para a pró-

xima semana. Nós tínha-

mos muito esta parte de 

sprints.Conseguimos que 

se eu pusesse uma tarefa 

ali, eu conseguia estender o 

prazo do projeto e conse-

guimos ter essa previsão.O 

que acabava por acontecer 

era tentar ou reorganizar a 

próxima semana de forma 

a não influenciar o projeto, 

ou recorrer a terceiros para 

nos ajudar nesses desa-

fios.eu estou a fazer agora 

é toda a gestão do novo 

departamento de inovação 

e ainda estou a montar 

este departamento. 

Então, acabei por ser eu a 

coordenar a operaçãoeu 

coordenei toda a operação 

do eventofazia o planea-

mento geralfoi uma agra-

dável surpresa porque me 

falaram que foi a primeira 

vez que teve o evento e 

não se ouviram reclama-

ções. Foi tudo contro-

lado.Mas foram muitos os 

danos controlados.Isso 

acho que é o pior nos gran-

des projetos, os pequenos 

são mais fáceis, porque os 

pequenos eu tenho mais 

controlo geral.Nos acom-

panhamos, porque nessa 

fase, por mais que trabalho 

sobretudo do meu departa-

mento seja reduzido, entra 

o trabalho de marketing 

mais forte, que já tem de 

começar um pouco antes, 

toda a parte de comunica-

ção, desde o press Release, 

validação dos posts, asso-

ciação das marcas, como é 

que vão integrar o evento, 

... então é muito importante 

ter um acompanhamento, 

porque até na própria mídia 

física (suportes que são 

impressos) ha coisas que 

podem falhar. 

até à parte de prototipa-

gem, de análise de viabili-

dade do projeto a nível de 

tempos de produção, orça-

mentação que também sou 

eu que a faço, distribuição 

de tarefas, controlo de qua-

lidade também, quais é que 

são os parâmetros aceitá-

veis ou não naquele pro-

jeto, se eventualmente ele 

avança ou não, e o controlo 

de custo.existem essas 

pessoas, mas não estão cá 

localizadas, logo a gestão 

do projeto tem de passar 

muito por nós.As tarefas 

vão sendo distribuídas, não 

há ninguém com a respon-

sabilidade de as distribuir, 

muitas vezes até nem são 

colocadas no Asana e é só 

por e-mail, e nós automati-

camente já vamos colo-

cando lá a tarefa que temos 

de desenvolver. Se for uma 

tarefa de longa duração ou 

de média duração coloca-

mos, se for uma tarefa 

curta não a colocamos lá. 

Lançar os projetos, é o di-

retor do departamento que 

os coloca e nós vamos 

sempre colocando qual é o 

feedback e avançando com 

o projeto ao longo do 

tempo.como eu acabo por 

fazer também o acompa-

nhamento de produção, até 

aquela questão clássica de 

“como é que faz isto? Ou 

esta espuma vem nesta 

medida, está certo? Ou 

este plano de corte está 

nesta medida? Eu acho que 

isto está pequeno, será que 

isto está bem? Olha, já não 

me lembro, como é que se 

costura este bico?” Toda 

essa parte do processo, 

que são aquelas coisas mí-

nimas, até aqui temos de 

dar formação e dizer, “não 

é assim, tens de fazer o 

ponto assim, ou tens de fa-

zer assim.” Todo este 

acompanhamento acaba 

por nos fazer perder tempo 

e o projeto fica ali um boca-

dinho esquecido. 

Também acompanhamos 

os projetos depois da en-

trega, normalmente o con-

tato é o gestor de pro-

jeto/produto, procurando 

um desenvolvimento pro-

gressivo do projeto.Nor-

malmente toda a monitori-

zação dos projetos, destri-

buição de recursos, acom-

panhamento de orçamento, 

entregas, ... é feito pelo 

gestor de produto que é si-

multaneamente gestor de 

projetos. 

Quem gere por norma o va-

lor de orçamento e timings 

acaba por ser o Product 

Owner em conjunto com a 

pessoa principal do pro-

duto, obviamente que de-

pois nos consultam para 

perceber o tempo que pode 

demorar determinada ta-

refa. E depois nós trabalha-

mos por sprints.Temos um 

roadmap que está a cargo 

da PO, que o faz de acordo 

com as releases que te-

mos, que são normalmente 

de 3 em 3 meses ou de 4 

em 4 mesesÀ segunda-

feira temos o Refinement, 

que é quando nós mostrar-

mos o que temos, os pro-

gramadores dão pontuação 

aos Tickets e é tudo feito 

em conjunto. E é um traba-

lho que acompanhamos 

desde o início.Para alem 

disso, temos a Daily, uma 

reunião rápida diária, que 

todas as empresas o fa-

zem, por norma, hoje em 

dia. E depois temos o Sprint 

de 15 em 15 dias, o Sprint 

Review e o Sprint Planning, 

que acabam a ser no 

mesmo dia.O PO está a fa-

zer esta gestão com os 

programadores e nós de-

signers também estamos 

na reunião para dar estar a 

par, caso haja alguma coisa 

que eles contestam que 

possa estar sobrevalori-

zado em tempo, nós tam-

bém estamos ali para justi-

ficar e definir se faz sentido 

entrar neste sprint ou 

não.Nós temos os nossos 

sprints também de design, 

temos o quadro para os 

programadores e depois a 

nossa PO também fez um 

quadro para sprints de de-

sign, ou seja, nós também 

temos novos Sprints quin-

zenais, é claro que é um 

quadro mais flexível, que 

vamos percebendo se há 

coisas que temos de pas-

sar para os Sprints a seguir, 

mas é uma forma de tam-

bém sabermos o que te-

mos para fazer e o tempo 

que necessitamos e não fi-

carem as tarefas distribuí-

das aleatoriamente.Com 

isto, nós vemos as tarefas 

de todos para podermos 

antecipar algumas coisas. 

Algo que eu faço muito é ir 

ver como esta o status das 

tarefas do desenvolvi-

mento, para analisar a qua-

lity, e perceber se está de 

acordo com aquilo que de-

senvolvemos no Figma e 

quando percebo que há al-

guma coisa que não está 

ok, crio bugs e fix me’s no 

Azurre.Às vezes temos 

testes de usabilidade e 

percebemos e percebemos 

que alguns fluxos precisam 

ser alterados, aí, sim, todos 

em reunião, discutimos es-

sas alterações e é a PO que 

decide se faz sentido fazer 

agora ou só daqui a uns 

meses. Quando são estes 

ajustes que saem do nosso 

lado, e que realmente não 

foram cumpridos, cria-se 

os bugs e fixe Me’s e de-

pois no refinamento à se-

gunda-feira, vemos estes 

tickets um a um e discuti-

mos o que faz sentido me-

xer 

como é que eu faço esta 

monitorização: imagina, te-

nho aqui o material no Ex-

cel, deixo as células a ama-

relo até ter o comprativo fi-

nal.cada equipa vai fazendo 

o seu ponto de situação. 

Por exemplo a equipa de 

design de interiores fala 

dos problemas que já esta 

a ter, de material atrasado 

e afins e avisa qual poderá 

ser a data estimada. E de-

pois temos um Excel que é 

montado com as opera-

ções, com todos os pontos 

que são necessários, mas 

no geral,Esse Excel já tem a 

data de entrega, o departa-

mento e pessoa responsá-

vel, a tarefa em si, o orça-

mento estimado e uma co-

luna para ponto de situação 

por cores e por percenta-

gem. Atracada a essa in-

formação ainda tem uma 

legenda com a codificação 

do género 10%, quer dizer 

que já comecei a fazer/ 

20% está em desenvolvi-

mento / 30% ...todas as 

segundas-feiras temos re-

união, que é um overview 

geral do que é que está a 

acontecernão tão habitua-

dos a que haja gestão de 

projeto. Eu consegui perce-

ber isso logo quando che-

guei lá, basta olhar para os 

materiais que estavam a 

bordo. Posso dizer que ha-

via materiais de várias 

operadoras, em simultâneo 

no mesmo navio e não ha-

via ninguém a gerir materi-

ais.as operadoras não es-

tão sempre presentes, as 

pessoas são sempre nos-

sas. As operadoras vão 

averiguar por exemplo uma 

vez em cada season e há 

coisas que não reparam 

logo. Não há controlo sem 

ser o do nosso lado, que é 

feito pelas pessoas que 

trabalham a bordo.Era me-

lhor por vezes o designer 

dar um preview daquilo que 

tem em mente antes de co-

meçar a fazer e nós dar-

mos logo feedback sobre 

isso, do que estar 3 sema-

nas a fazer um planea-

mento de uma tarefa e 

quando chega a nós, perce-

bemos que falham coisas 

básicas como  o publico 

alvo a que destinava 

aquele suporte. 

à segunda-feira fazemos o 

planeamento dessa se-

mana, o que é que já está 

em curso, o que é que ficou 

parado, se há alguma coisa 

que esteja bloqueada,Para 

além de teres um planea-

mento macro, que é o road-

map do ano, depois tens 

esse roadmap trimestral-

menteO Refinement, que é 

exatamente para garantir 

que quando vais para a 

fase seguinte (Planning), já 

tens uma clareza total da-

quilo que efetivamente vais 

ter que fazer e qual é o im-

pacto de esforço que vai 

ter.É mesmo a própria 

equipa interna que faz essa 

monitorização do projeto. 

Depois tem sim os satéli-

tes, imagina, eu vou acom-

panhando design, se tiver 

alguns alertas que a produ-

tividade não está a correr 

de acordo, mas os alertas 

surgem sempre da própria 

equipa, da mesma forma 

como os Product Leaders 

do ecossistema, dentro do 

ecossistema tens tipo 3 

produtos com product ma-

nagers, 3 equipas multidis-

ciplinares. Eles também 

acompanham e tentam 

perceber se há alguma 

coisa que precisa de ser 

mudada quando há alertas. 

Senão, há muito esta noção 

de autonomia e responsa-

bilização das pessoas, de 

que há realmente coisas 

que devem ser alcançadas, 

e pronto, dá-se as ferra-

mentas para conseguir que 

faça esse trabalho e depois 

entrega-se ao desafio.En-

trevistadorNós acabamos 

por não fazer uma monito-

rização super orientada à 

métrica, é muito mais ao 

outcome e é aquilo que 

está efetivamente a ser 

conseguido. As métricas 

que vamos acompanhando 

são assim muito mais as 

partes operacionais, em 

conjunto com a equipa. 

Agora, métricas de produti-

vidade eu diria que não es-

tamos a acompanhar por-

que eu acho que ainda te-

mos uma maturidade 

muito baixa de desenvolvi-

mento. 

em projetos maiores, te-

mos um gestor de projeto e 

temos um coordenador do 

evento que partilham as 

responsabilidades de ges-

tão desse projeto. O gestor 

do projeto trata de tudo que 

é físico, montagem de ce-

nários e afins... Tudo ao que 

sejam tarefas adjacentes 

ao projeto, mais operacio-

nais como recrutamento de 

promotoras, tratar da má-

quina das fotos, do jogo da 

Playstation, sei lá, o que for, 

é tratado pelo coordenador 

do evento. Se é preciso fa-

zer uma chegada do Pai 

Natal por exemplo, é o co-

ordenador do evento que 

contrata o som, as pessoas 

de apoio, as promotoras, …, 

portanto em projetos mais 

complexos fazemos desta 

forma, para tirar um bo-

cado de carga ao gestor.é 

feita uma ficha de produ-

ção, em que o que é para 

produzir internamente vai 

para o armazém e eles pro-

duzem, o resto é comprar e 

encomendar.Nesta fase, 

está sempre presente o 

Gestor de Projeto. E depen-

dendo da dimensão, nós 

tentamos sempre ter duas 

pessoas internas a coorde-

nar o processo de monta-

gem. Isso para que uma 

pessoa não esteja sozinha, 

basicamente, muitas vezes 

não é possível, não temos 

gente suficiente, mas é 

sempre preferível ter duas 

no local, até para lidar com 

alguns imprevistos que há 

sempre.o cliente não gos-

tou disto ou daquilo, mas 

nós estamos sempre dis-

poníveis, nunca desistimos 

e esse depois acaba por ser 

também um problema que 

se vira contra nós.m todos 

os projetos há uma pro-

posta discriminada, há um 

Excel, nem que seja uma 

coisa de 20€. Há uma 

pasta, há uma linha no 

Monday, todos eles têm 

isso. 

depois não adereças os 

problemas é medida que 

vais fazendo o projeto, eles 

ficam lá e como já foram 

falados, as pessoas ficam 

um bocado tranquilas, o cli-

ente pensa “eles falaram 

disso, eles também o que 

estão a fazer”. Nós, do lado 

da produção ou da criativi-

dade, pensamos, pronto, 

nós já alertámos o cliente, 

portanto, ele tem essa no-

ção. E depois, quando che-

gas ao momento, à hora H, 

houve montes de coisas 

que se falaram, mas não 

foram efetivamente abor-

dadasA Emp15a estava 

mais segregada no bom 

sentido, ou seja, eu gostava 

de fazer tudo, portanto 

como manager precisava 

de estar nos custos, na 

parte operacional, mas 

como eu tenho esse back-

ground isso interessa-me, 

mas eu fazia muito a ques-

tão de dividir um bocadinho 

as águas. Ou seja, havia 

designers que eu sabia que 

tinham a capacidade de 

acompanhar o processo de 

produção, sempre numa ló-

gica de criativo e sabia que 

havia pessoas, como os 

PMO’s, que só tinham essa 

responsabilidade e essa 

ambição de manter o pro-

jeto saudável e gerir os 

custos e ajudar a gerir os 

recursos. 

não trazer este ónus da 

responsabilidade de tudo 

para cima do criativo, que é 

muito comum numa agên-

cia e não é verdadema 

equipa que tem sempre um 

capitão na equipa, que é o 

responsável pela gestão 

desse pipeline, que tem 

esta responsabilidade má-

xima da parte de estraté-

gia, da operação, de valida-

ção do pipeline.utilizamos 

sempre dashboards de 

análise de performance, 

que é uma ferramenta 

muito interessante, embora 

não seja muito comum na 

indústria criativa.O cliente 

vai tendo vários touch 

points, precisamente para 

se sentir parte, para poder 

trocar umas bolas con-

nosco, fazer brainstorming, 

ver se estamos a ir no ca-

minho certo... Nós gosta-

mos de ir fazendo estes 

touch points sem há inter-

mediários, porque nos vai 

ajudar a sermos mais fiéis 

na entrega e a gerir as es-

pectativas, que é funda-

mental nesta área.Sempre 

que estamos a falar de um 

projeto, há clientes que não 

têm muito bem definido 

como avaliar a perfor-

mance e o desempenho. 
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me dizem assim “o chefe 

de produção não pode ler 

os dossiers”. Os executan-

tes de produção nem sem-

pre sabem o que é para fa-

zer e vêm perguntar. De-

pois dizem-me isto ali, 

aquilo aqui, não sei o quê. 

 

 

 

Eu estou a gerir a imple-

mentação do sistema ERP 

na empresa. É um processo 

que esta a decorrer auto-

nomamente à dinâmica da 

própria empresa e de 

forma gradual.  

A primeira parte a ser im-

portada para o sistema foi 

a de contabilidade, nós 

também temos contabili-

dade externa, que ajudou 

um bocadinho. Fui eu que 

implementei e monitorizei, 

depois foi dar autonomia à 

pessoa que está lá só para 

trabalhar em contabilidade. 

Seguiu-se a importação 

das compras, que é tudo 

que tem a ver com enco-

mendas a fornecedores, 

criações de códigos..., que 

nos virá a dar a base agora 

para importação da orça-

mentação que é o que es-

tamos a trabalhar ao mo-

mento. Assim que a parte 

da orçamentação estiver 

formatada, também terá 

autonomia.  

A evolução do nosso de-

partamento também está 

na nossa ordem de traba-

lho. 

E aí vai ser a preparação. 

Ou seja, o nosso software 

de desenho (IMUS), tira-

nos todas as listas para en-

comendas. E ao momento, 

estas são feitas manual-

mente, à posteriori, porque 

os programas não comuni-

cam entre eles. O próximo 

objetivo é fazer esta cone-

xão, ter bases de dados co-

muns, em que eu gero uma 

encomenda para a produ-

ção e automaticamente 

saia uma separação de es-

toque. 

Indiretamente ou direta-

mente acabam todos por 

depender do meu trabalho 

nestas situações. Obvia-

mente depois dentro da 

parte da produção há algu-

mas pessoas que não. Não 

interfiro, por exemplo, num 

acabamento estofo, mas 

se não disser a cor, não sa-

bem do que vão pintar. 

 

 

 

sentia durante muito 

tempo é o facto de ser uma 

mulher a mandar em ho-

mens. Tive que comprovar 

o que valia por ser mulher. 

À data de hoje, ao fim des-

tes anos todos, já percebe-

ram que não adianta, por-

que já dei as provas todas 

que tinha a dar.  

Contudo, se for um homem 

entrar na empresa, as coi-

sas ainda hoje são óbvias.  

Mas é natural, porque esta-

mos a falar de 55 pessoas 

em que só 5 é que são mu-

lheres.  

Também é afeta, depois 

tem as pessoas de diferen-

tes gerações que também 

estão habituadas a que 

numa carpintaria só traba-

lham homens. 

 

 

 

Até ao meu departamento, 

ou seja, até à preparação, é 

pessoal que vem de base 

académica, dali para a 

frente, é muito a base de 

técnica e em que não existe 

formação. Ou existe quem 

queira aprender ou é uma 

arte que vai desaparecer. 

Isto é um problema. 

 

 

 

á propus internamente jun-

tar ao contrato os dese-

nhos aprovados e checklist 

e no contrato as datas de 

entrega só avançarem a 

partir do momento que 

esta checklist está assi-

nada e validada pelo  e só aí 

fazemos as encomendas 

de materiais e por aí fora. 

Esta seria uma das miles-

tones mais importantes. 

 

 

 

agora, o que vamos come-

çar a fazer é: o primeiro do-

cumento de checklist se-

gue para salvaguardar ma-

teriais, com a cláusulas 

para alterações, que deve 

ser assinado, e se que-

brado, tem a consequência 

de X. 

Embora obviamente isto 

vai ter resistências, pois no 

nosso mercado as negoci-

ações são efetivamente 

complicadas pois dizem-

nos que tem de ser entre-

gue naquela data especi-

fica, se não, não nos enco-

mendam a nós. 

É o problema dessa área. 

 

 

 

Gostava que não fosse as-

sim e o que está no meu 

planeamento da empresa e 

é só para aí daqui a 4 ou 5 

anos que acredito que isso 

vai acontecer, é haver uma 

análise e o próprio soft-

ware PHC irá fazer parte 

dessa análise. 

 

 

 

O digital para mim só não 

funciona. Porque eu ando 

sempre para trás e para a 

frente lá na produção, meto 

o caderno debaixo dos bra-

ços e ando e escrevo e 

anoto e por aí fora. 

 

 

 

Mas como tanto escrevo 

quando estou na estufa, no 

meio da produção, ou numa 

reunião. Tenho um compu-

tador fixo, já tive portátil, 

também tenho um tablet, 

mas não é uma coisa por-

que tu vais para o meio do 

serrim e quando das por ela 

já perdeste o tablet ou ris-

caste. E tenho o meu hábito 

e na verdade tenho tudo 

registado nesses cadernos. 

Tentei replicar o método 

com a minha equipa, ge-

rando o documento inicial e 

quando o projeto está na 

fase de execução, é o ges-

tor de projeto alocado à 

obra que tem de o atualizar 

para eu validar de seguida. 

 

 

 

Zero ferramentas interati-

vas. 

Eu acho que aqui não tem a 

ver com a falta de prepara-

ção, mas a falta de maturi-

dade da equipa para se 

adaptar a essas ferramen-

tas de gestão de tarefas 

por exemplo. 

Creio que como eu nunca 

usei, também não estaria 

preparada para usar nem 

disponibilidade para imple-

mentar todo um processo 

agora. De qualquer forma, a 

ideia de ter uma ferra-

menta em que eu possa ver 

o estado de todas as tare-

fas e possa chamar a aten-

ção para a pessoa fazer, 

seria menos efetivo do que 

ter a pessoa frente a frente 

comigo. 

 

 

 

se a pessoa mais inteli-

gente e mais perspicaz do 

mundo, mas se sente esti-

mulada a aprender, não vai 

ouvir, nem receber conhe-

cimento. Aí a única forma é 

misturando pessoas com 

diferentes níveis de experi-

ência, creio que é isso que 

também traz inovação e o 

recrutamento deve estar 

especialmente atento a 

isto. Os seniors por vezes 

também têm dificuldade 

em receber conhecimento 

novo, mas têm habitual-

mente uma capacidade de 

trabalho extraordinária que 

pode ser visto como um 

modelo para os juniores e 

havendo mistura vai se tor-

nando mais natural este 

desenvolvimento e pro-

gresso. 

a informação e o conheci-

mento as pessoas guardam 

para si, lá no Brasil é muito 

comum a gente trocar, é 

muito normal você passar o 

teu conhecimento, você ex-

plica como é. 

 

 

 

só que a diferença é que a 

gente se fala, a gente divide. 

Assim não progredimos. 

Ninguém cresce sozinho. Se 

não tiver ninguém do teu 

lado para discutir, debater, 

não leva a lugar nenhum e 

vamos ficar sempre naquele 

ciclo ali.  

E a gente pergunta “como 

que está indo tudo?” e nós 

respondemos “sim, esta 

indo tudo bem”. E um dia al-

guém me disse cá “Nunca 

fala que uma empresa está 

bem. Você sempre tem de 

falar que está mal”. E essas 

coisas puxam, fica atraindo 

coisa ruim para você. 

 

 

 

para mim, o que me daria 

jeito era ter acesso a uma 

central mais fidedigna de in-

formação, onde tudo se cru-

zasse de uma forma muito 

mais pragmática e menos 

burocrática e mais. 

 

 

 

A informação que me chega 

e sai. E estou a pensar não 

só no meu trabalho interno, 

mas toda a cadeia de pro-

jeto, eu acho que seria muito 

mais eficiente se houvesse 

uma base mais solida de co-

municação entre uma ponte 

e outra ou dentro desse cír-

culo que se forma durante a 

criação de uma ideia até à 

venda daquele projeto e 

aquele que retorno e feed-

back que se precisa ter. 

agora chegaste ao motivo 

do porquê de eu querer tirar 

um curso de Arquitetura. 

Porque eu vou apanhar a 

obra desde o início, o que 

não me é permitido aos 

dias de hoje. E se for eu a 

definir o projeto de uma 

ponta a outra, então eu vou 

conseguir fazer a gestão do 

projeto de uma ponta a ou-

tra. 

 

 

 

1º Se estás a falar em obra, 

o facto de ser homem ajuda 

muito. Isso é péssimo, eu 

sei. A Natália pede uma 

coisa em obra com a 

mesma capacidade técnica 

que eu, não tendo o mesmo 

feedback que eu tenho. É 

desconsiderada. E eu não, 

porque sou homem.  

2º O fato de eu, tecnica-

mente, me saber defender, 

dá-me um arcaboiço e as 

pessoas sentem logo, au-

tomaticamente, confiança 

no conhecimento. Mesmo 

que esse conhecimento 

não exista noutras áreas, 

elas assumem que sim, 

porque tiveram aquela 

aprovação naquela situa-

ção específica. 

 

 

 

ter uma Ordem ajudava 

bastante. 

 

 

 

Ordem essa que conse-

guisse fazer como por 

exemplo vais para uma 

obra e tens de ter um 

inspetor de segurança que 

recebe 200€ para lá ir, em-

bora não perceba nada da-

quilo, sabe que tem de ave-

riguar questões de segu-

rança e tem um poder em 

obra que um gestor de pro-

jetos não tem, e isto com 

um curso de nível 3 ou 4. 

Numa obra estruturada, em 

empresas de construção 

com segmentos muito es-

truturados, como a Casais, 

como a DST, a Briga Fora, 

tinha de ser por ordem di-

reta, por normativa, por 

obrigação. Porque nem é 

por qualificações técnicas, 

não é por nada. Aí, só 

mesmo se fosse imple-

mentado, que é obrigatório 

em obras a partir de X vo-

lume ou X valor, um gestor 

de projeto, realmente as 

coisas poderiam funcionar 

de forma diferente, porque 

senão acabam por contra-

tar um engenheiro respon-

sável, que percebe um bo-

cado de materiais e pouco 

mais. 

isto nesta fase está um bo-

cado complicado pois 

como estamos com fusões, 

estamos a sofrer mudan-

ças sobretudo ao nível da 

produção, por exemplo, al-

guns projetos estão a ser 

produzidos na EMP05B. 

Houve sinergias entre es-

tas duas empresas, que 

acabam agora por ser a 

mesma. Houve trocas de 

staff, pessoas a migrarem 

da EMP05B para a 

Emp05a e vice-versa. Para 

alem de estarem distancia-

das fisicamente. Por 

exemplo, nós antes tínha-

mos a secção da pintura 

também aqui internamente 

na EMP05A. E agora essa 

parte passou toda para a 

EMP05B. Assim como há 

montagem. E há determi-

nados tipos de projetos em 

que a produção é feita na 

EMP05A ou outros pedi-

dos em menor quantidade 

que é feito na EMP05B. Es-

tamos ainda a analisar a 

melhor hipótese. 

 

 

 

Algumas pessoas de deter-

minados departamentos 

não teriam ainda o alcance 

mental para usar isso. 

Por exemplo, eu tenho co-

nhecimento de empresas 

que usam softwares de 

gestão inacreditáveis. Por 

exemplo, chegas à em-

presa e parece que estas 

num aeroporto, quando es-

tás na parte das partidas e 

chegadas, onde em vez de 

teres o país para onde vais, 

tens a pessoa com identifi-

cação do trabalho que está 

a fazer nesse dia. E no final 

do dia, se aquele trabalho 

ainda estiver na plata-

forma, há uma avaliação e 

justificação, indicando o 

que faltou para não ser 

possível concluir. 

 

 

 

passou muito por uma aná-

lise da empresa, da forma 

de trabalhar de cada um. 

Depois, no caso da em-

presa especificamente, 

passei uma fase contur-

bada porque apanhei pes-

soas com 30 e 40 anos de 

casa, que estavam habitu-

ados a fazer determinados 

processos da mesma ma-

neira sem questionar. 

Por exemplo, hoje curva-

vam uma peça em tubo 20, 

que era o que tinham à 

mão, e eu comecei a impor 

regra que questionavam 

isso, do género, vamos ver 

qual é o melhor tubo para 

isto e depois passa a ser o 

standard disto.  

E comecei com esta estru-

turação de raiz, desde o pa-

rafuso à forma como a 

peça era curvada, ao tubo 

que ia passar a ser usado. 

Sempre em busca de uma 

estandardização.  

E eu não tendo esse grande 

técnico, que me parece de-

terminante, acabei por ter 

de acelerar esse processo 

por minha conta, com base 

na experiência e perspicá-

cia do que via as pessoas a 

fazer, e da curiosidade e 

pesquisa. 

A componente da criativi-

dade, não é só irmos à 

nossa cabeça, entrar e de-

pois irmos buscar uma 

coisa que achamos que 

seja diferente. Também a 

criatividade é orientada 

pela curiosidade, questio-

namento e busca de solu-

ções mais eficientes. Por-

que é que aquilo está assim 

e não está de outra forma? 

 

 

 

André, neste momento o 

que você vai fazer, o que eu 

tenho para lhe oferecer, 

não é o que queria no sen-

tido de criar produtos no-

vos e desenvolver já para 

peças diferentes, vai ser 

mais um trabalho de ter-

reno, de fazer o levanta-

mento de peças, de passar 

a desenho técnico, a 3D”. 

Porque a empresa, que já 

era centenária, muito a 

base do desenho dos seus 

primórdios era desenho de 

papel, feito à mão pelos 

operadores e que às vezes 

nem sabiam qual era a me-

dida do tubo, como é que o 

tubo era curvado, era tudo 

muito com base de peças 

físicas que eram por com-

paração feitas. E ele disse 

“se você se der bem nisto, 

acredite que depois pas-

sará com uma perna às 

costas todas as outras 

pessoas da sua área, por-

que você vai ter a base que 

é o conhecimento técnico.” 

E a verdade é que hoje em 

dia, já sei que não vale a 

pena ir por determinado 

caminho, que não vai funci-

onar, já tenho a sensibili-

dade de olhar para alguma 

coisa e ver, isto não vai 

funcionar. E lá está, não 

perco tempo com naquilo. 

 

 

 

E às vezes têm receito de 

testar uma coisa que ao iní-

cio pode fugir um bocado 

da caixa e ser mais com-

plexa, mas pode depois dar 

frutos em termos de lucro à 

empresa. Eu posso dizer 

que neste momento nós 

temos uma peça em catá-

logo e lembro-me quando 

estava na parte do conceito 

e prototipagem, grande 

parte das pessoas diziam 

que não fazia sentido ne-

nhum, porque era real-

mente algo muito diferente 

do que costumavam fazer. 

E neste momento essa 

peça está a tornar-se um 

sucesso incrível com um 

volume de vendas inveja-

vel. E eu fico feliz porque 

cada vez mais não há um 

cliente a que aquela peça 

lhe passe indiferente. 

E é um pouco ingrato nesse 

sentido, pois como é tão 

subjetivo, por vezes sinto 

que não é valorizada, em-

bora para ser justa, eu sinto 

que cada vez é mais valori-

zado. Nos últimos 5 anos 

eu sinto que tem havido um 

aumento exponencial de 

valorização em todas as 

áreas do design. 

 

 

 

pode influenciar eu estar na 

área tecnológica e se ca-

lhar, esta opinião. A área 

tecnológica é efetivamente 

a que está a valorizar cada 

vez mais. É que costuma-

se dizer que hoje em dia 

uma software-house não 

vive sem um UX, UI, desig-

ner. E eu sou, eu concordo 

com essa opinião. 

, o processo que estáva-

mos a querer iniciar e pelas 

necessidades envolvidas, 

iria ser um processo mais 

agile por isso acabei por ti-

rar essas formações. 

 

 

 

Isto tem a ver com a men-

talidade das pessoas que 

estavam nessa equipa. E 

acho que resultava assim. 

Não estou a dizer que re-

sultava tão bem, porque ti-

vemos imensos erros. 

Tínhamos esta ideia do 

processo, mas como a 

equipa percebia e compre-

endia, e se calhar por ser 

tão pequena e eram as 

pessoas que se davam 

bem, acabou por haver 

uma certa fluidez nesta 

tentativa do processo 

quase ideal, que não dá 

para ser, mas tentamos 

sempre. 

 

 

 

Era querer coisas muito rá-

pido, porque esta parte tec-

nológica está sempre a 

evoluir, este mundo da ino-

vação está sempre a cres-

cer e não podemos ficar 

muito tempo a desenvol-

ver, porque depois já não 

faz sentido o que se pen-

sou no início, já está desa-

tualizado. 

 

 

 

Aqui na Emp07b completa-

mente diferente. É uma 

empresa de desenvolvi-

mento de produto.  

Eu continuo a ter todas as 

valências do UX, mas aqui 

não estou tão focado nisso 

porque não existe essa ne-

cessidade. O que eu estou a 

fazer agora é toda a gestão 

do novo departamento de 

inovação e ainda estou a 

montar este departamento.  

Então, o conhecimento 

todo de gestão que eu 

trouxe, esta a ser muito 

bom para tentar aplicar 

aqui. 

E acaba por ser algo super 

motivador e ao mesmo 

tempo super desmotiva-

dor. 

 

 

 

nesta nova empresa vou 

criar toda a estrutura e or-

gânica do novo departa-

mento.  

Ainda não tenho equipa. Ou 

seja, este é o desafio, é que 

todos os projetos que es-

tão a entrar, que são muito 

poucos porque ainda esta-

mos em fase experimental, 

também sou eu que exe-

cuto.  

Também faz parte, porque 

assim consigo perceber as 

necessidades e consigo 

melhorar e definir o pro-

cesso para futuro. No pas-

sado também fazia tarefas 

de execução, mas eu aqui 

tenho a parte da gestão 

muito mais priorizada. 

 

 

 

enquanto tínhamos tudo 

muito bem definido, ou ten-

távamos ter tudo muito 

bem definido na empresa 

onde eu estava antes, eu 

aqui mal cheguei, tentei pri-

meiro perceber se estavam 

abertos a estes novos pro-

cessos. E depois tentei im-

plementar aqueles que eu 

consegui ver que era possí-

vel, e a conclusão a que 

cheguei é de que é muito 

difícil uma empresa que 

não tem esta ginástica, 

esta flexibilidade que nós 

tínhamos na outra em-

presa, conseguir aceitar 

este processo tão definido. 

 

 

 

mas tem algo que eu estou 

a sentir muito que é a 

idade. É uma empresa que 

já tem 50 anos, enquanto 

onde eu estava tinha 7. 

 

 

 

esta parte toda, deste pro-

cesso super otimizado, não 

consigo inserir na estru-

tura, o que acaba por ser 

um desafio. Ou seja, há até 

expressões que eles nem 

sabem o que é.  

E isto é um contraste as-

sustador, porque estamos 

todos a viver na mesma 

época, mas os vícios e to-

dos estes desafios, são 

muito diferentes. 

 

 

 

Aquilo que eu acho é que 

por mais que tentamos ter 

os processos super otimi-

zados, há outros que resul-

tam também. Não vamos 

estar a bater no ceguinho, a 

implementar coisas 

quando estas não resul-

tam. E esta é a parte que eu 

acho super interessante, é 

tentar combinar e tentar 

perceber o outro lado. 

 

 

 

nesta Emp07b não usam 

nada de plataformas, só 

emails e tudo impresso. Eu 

quando entrei deram-me 

um bloco de notas e eu, ah 

ok, deram-me um bloqui-

nho para apontar algumas 

coisinhas. Não, não, escre-

vem aqui coisas para de-

pois passar a outras pes-

soas. 

Estou a aprender e vou ter 

de ir aos pouquinhos. 

nesta empresa, sempre 

teve muita falta de infor-

mação e transparência. En-

tão, eu comecei, de certa 

forma, mesmo ao explicar, 

de forma muito rudimentar 

até, com documentos de 

Word, mostrando os pro-

cessos, a deixar muito claro 

para essas pessoas o que 

era cada conteúdo, mandar 

e-mail para aprovação. E aí 

as coisas ficaram um 

pouco mais organizadas. 

 

 

 

O problema que acontece é 

que nesta empresa, por 

mais que eu tente imple-

mentar um processo, en-

contro sempre muita resis-

tência. 

 

 

 

E eu acho que é tão doentio 

que até as funções com 

componente criativa são 

distorcidas e desvaloriza-

das. Quando acham fre-

quentemente que um UX 

designer é meramente um 

desenhador de telas, es-

quecendo toda a importân-

cia de se fazer pesquisa de 

mercado, de entender a ne-

cessidade do usuário, de 

entender o negócio, de 

como aquilo ali realmente 

vai ser útil para vender... 

Então isso está meio que 

tão enraizado na mentali-

dade que mesmo até 

olhando para outros secto-

res como a tecnologia se 

consegue ver este pensa-

mento pequenino e retro-

grada, sobretudo em em-

presas mais pequenas. 

 

 

 

E para organizar é preciso 

tempo, é preciso entender 

os objetivos e onde é que 

se vai intervir para mudar. 

A grande complicação do 

processo em projetos cria-

tivos é o caos que se vive, e 

o cruzamento desse caos 

com o retorno financeiro. 

Escalonar e otimizar tam-

bém tem muito a ver com 

esse mindset de caos. 

Qualquer ferramenta vai 

ser só mais uma ferra-

menta. 

 

 

 

Acho que é muito impor-

tante que as próprias facul-

dades tenham essa consci-

ência quando mandam os 

formatos para fora, a noção 

de que o designer ou o ar-

quiteto não é o dono do 

mundo, nem vai ganhar 

prémios, ele vai atender um 

mercado. E para isso é ne-

cessário criar sinergias en-

tre as várias áreas de atua-

ção como o marketing, o 

UX. Caso contrário continu-

arão a formar meramente 

artistas que não sabem 

para onde ir. 

O mais importante é enten-

der realmente qual que é o 

objetivo de estar a fazer 

aquilo e estruturar o mind-

set para fazer aquilo funci-

onar, não importa onde. 

na verdade, não há nin-

guém associado da parte 

fabril para fazer. Ou seja, 

nas empresas mais antigas 

ou nas empresas mais pe-

quenas temos sempre 

aquela figura daquela pes-

soa que está lá há muitos 

anos e que já sabe fazer 

tudo, ou é a responsável do 

departamento que faz, ou a 

costureira mais especiali-

zada faz. Neste caso, nin-

guém é especializado. Por-

quê? Porque a empresa 

tem dois anos e nós quere-

mos as coisas feitas. Te-

mos muitas vezes de arra-

sar as mangas e tentarmos 

ser nós a fazer. 

Por acaso eu tenho um ra-

paz que está associado ao 

departamento, que é ele 

que faz mais as prototipa-

gens. Mas lá está, nós tam-

bém temos de estar muito 

com ele para saber se é 

aquele caminho a seguir ou 

não. É uma descoberta diá-

ria. 

 

 

 

Há falta de recursos há, 

mas principalmente espe-

cializado, é o que eu sinto, 

principalmente nesta área. 

Eu já trabalhei numa outra 

empresa do sector, muito 

mais antiga, já com pes-

soas muito especializadas 

e que estavam lá há imen-

sos anos e sabiam aquilo 

que faziam. A partir do mo-

mento em que eu mudei de 

empresa, como só tem dois 

anos, notei muito que os 

próprios operadores só sa-

bem fazer aquela tarefa. Tu 

tens de saber a deles, dizer 

como é que deve ficar, 

como é que se faz, que se 

costura deste ponto 

àquele, e eles fazem isso. 

Não têm uma capacidade 

crítica, nem de avaliação, 

nem de tentarem fazer de 

outra forma, ou melhorar, 

ou de opinarem. Não, não. 

Eu só estou aqui para me 

dizer como é que eu faço. 

Temos de dizer tudo, não 

há capacidade de “olha 

preciso que me costures 

esta almofada e as pes-

soas vão lá, cortam o tecido 

e costuram”. Tens de che-

gar lá com o tecido cortado, 

costurado, já com marcas 

todas, para elas costura-

rem, para depois dizer que 

tens de pôr três quilos de 

espuma. Não há uma pas-

sagem de “olha faz isto” e 

as pessoas têm uma capa-

cidade quase intrínseca de 

fazer, não. Tens de ter tudo 

escrito como é que se faz e 

estás lá ao lado a explicar. 

As plataformas por vezes 

bloqueiam o pensamento 

crítico. 

 

 

 

não quer dizer que não te-

nham um processo, não 

estamos a entrar na ver-

tente artística, se bem que 

até há artistas que têm o 

seu processo bem definido 

por etapas. 

Mas sim, que a dimensão 

do processo tem de estar 

ajustada à realidade da-

quela equipa e não desfo-

car da missão principal que 

é encontrar a melhor solu-

ção para aquele problema. 

Nós já sabemos que as coi-

sas procrastinam e ficam 

ali a adiar, mas o que é 

certo é que quando eles 

abriram aqui o escritório, 

obviamente quando come-

çaram a fazer um revamp 

das plataformas, começa-

ram a sentir necessidade 

de ter designers. 

 

 

 

não há um processo ainda 

muito definido, estamos 

ainda a ajustar. Desde que 

entrei, que trabalho por 

sprints, mas são aqueles 

sprints que dá sempre para 

empurrar um bocadinho e 

que vamos tentando gerir 

da melhor maneira porque 

também não somos uma 

equipa assim tão grande. 

 

 

 

no início havia um pouco 

aquela pressão e autori-

dade para indicar a lista e o 

deadline das coisas sem 

negociação, do género 

“tens de entregar isto, isto 

e aquilo, até a data x. 

atualmente já começámos 

a ganhar espaço para fazer 

entender, principalmente 

às equipas de produto (são 

as que tem mais dificulda-

des em entender estas coi-

sas), começámos a desen-

volver algumas estratégias 

para mostrar a extensão do 

que realmente deve ser 

feito e quanto tempo isso 

pode demorar 

 

 

 

acho que é um desafio lidar 

com estas incertezas 

dessa subjetividade de so-

luções possiveis, provavel-

mente dissipado quando 

são empresas maiores, 

grandes organizações, que 

tenham designers para 

tudo, imensos UX e UI de-

signers e researchers, em 

que cada um deles está 

com a sua tarefa em espe-

cífico e existe uma cultura 

de empresa que consegue 

entender o papel de cada 

pessoa e para que servem 

aquelas funções.  

Neste caso, acaba sempre 

por ser um desafio do 

nosso lado conseguir mos-

trar às camadas de cima o 

porquê de nós precisarmos 

de um research e conseguir 

justificar algumas tarefas. 

 

 

 

como nós somos uma 

equipa pequena e só três 

designers, é um progresso, 

estamos a construir uma 

equipa aqui no Porto, 

quando começou a pri-

meira designer não havia 

qualquer cultura a este ní-

vel. Então isto tem sido um 

caminho que ela começou 

e foi melhorando com a 

nossa entrada, mas já 

existe cada vez mais sen-

sibilidade do outro lado 

para entender. Eu até me 

recordo que, não tanto do 

meu lado, porque a minha 

PO já tinha um background 

diferente, mas no outro 

projeto o outro PO era pro-

gramador e a designer que 

está a trabalhar com ele, 

teve bastantes dificuldades 

ao início de se conseguir 

entender, mas o que é certo 

é agora o PO já recorre a 

ela, por causa dos proces-

sos, mapeamentos, User 

Journeys... coisas que ao 

inicio não havia recetivi-

dade, mas agora já é o PO 

que procura e pede ajuda 

nisso. 

 

 

 

para se chegar a este ponto 

foi um processo trabalhado 

muito por nós, porque em 

termos de processo de de-

sign a nossa empresa não 

tinha.  

Como a equipa de produto 

é muito recente aqui no 

Porto, começou com os 

PO’s, depois entraram os 

programadores e só depois 

é que entraram os desig-

ners. O desafio, neste caso, 

da colega que está na fun-

ção de Head of Design, foi 

começar a mostrar à em-

presa o que é que eram 

processos de design, algo 

que nós as 3 trabalhamos 

diariamente nessa mu-

dança e cada vez mais no-

tamos que há sensibilidade 

de outro lado e abertura 

para mudança, já nos pro-

curam também para fazer 

parte dos processos. E tem 

sido uma dinâmica engra-

çada. 

 

 

 

Na empresa anterior já ti-

nha aqueles programado-

res técnicos e que se pu-

dessem tentavam cortar 

tudo ao máximo.  

Aqui eles já tentam facilitar 

um bocado e quando dizem 

não, nós perguntamos 

“porque é que tem de ser 

assim?” e tentámos sem-

pre chegar a um compro-

misso, num espírito de 

equipa. Há aqui uma siner-

gia bastante saudável na 

nossa equipa, mas já tive 

algumas dificuldades com 

programadores noutros 

projetos e dizerem “não, 

não é assim, é assim e 

pronto.” 

Quando comecei, não havia 

qualquer orçamento asso-

ciado. E então comecei a 

fazer sempre uma compa-

ração com orçamentos an-

teriores, uma vez que já 

passei por dois navios e 

agora tenho o meu Excel 

com o histórico. Obvia-

mente que houve um au-

mento de um ano para o 

outro, o papel está escasso 

e tudo mais, o que é normal, 

mas quando existe uma 

discrepância, ligo ao forne-

cedor e tento entender o 

porque e negociar. Até por-

que às vezes percebemos 

que simplesmente a espe-

cificação está por mal, es-

tava a considerar material 

plastificado e não é e 

pronto, ajustamos nesse 

sentido, porque a verdade é 

que não temos muito con-

trolo. 

 

 

 

Eu acho que é uma em-

presa que já tem há alguns 

anos e estas pessoas com 

quem eu trabalho também 

já estão lá há alguns anos. 

E não tão habituados a que 

haja gestão de projeto. Eu 

consegui perceber isso 

logo quando cheguei lá, 

basta olhar para os materi-

ais que estavam a bordo. 

Posso dizer que havia ma-

teriais de várias operado-

ras, em simultâneo no 

mesmo navio e não havia 

ninguém a gerir materiais. 

 

 

 

foi preciso começar a per-

ceber que efetivamente as 

coisas não estavam a re-

sultar e que íamos ter de 

começar a trabalhar de ou-

tra forma. E as vezes as 

pessoas também são um 

bocadinho adversas à mu-

dança. 

Tipo, “eu sempre fiz isto 

assim, acabava na semana 

anterior e sempre resultou, 

vens agora aí com outro 

planeamento para que?”.  

 

 

 

Por isso acho que a autori-

dade nesse caso funcio-

nava porque nunca foi, im-

positivo. Como surgiu 

desta forma, tipo, “eu estou 

a tentar ajudar o vosso tra-

balho”. 

 

 

 

na realidade, nos últimos 

tempos, o processo já es-

tava a ser um bocado mais 

fluído nesse sentido. E eu 

também comecei a acom-

panhar muito de perto, a 

passar perto das secretá-

rias deles e dar uma olha-

dela e ia comentando, por 

exemplo “ah, olha esta 

parte aqui vai resultar 

muito bem com isto...”  por-

que acho que às vezes faz 

falta, sobretudo em proje-

tos mais longos e mais cri-

ativos com muitas formas 

de interpretação diferente, 

é importante haver o bate-

bola. 

 

 

 

como eu e a Diretora de 

Marketing entrados depois 

de todos os outros lá esta-

rem a trabalhar, eles já têm 

as suas formas de traba-

lhar. E quando fazemos al-

gum comentário a resposta 

é sempre “ai o anterior co-

lega nunca se meteu no 

meu trabalho, nunca co-

mentou isso…” e aí eu digo, 

“olha, mas ele foi-se em-

bora e agora temos de nos 

adaptar uns aos outros na 

nossa forma de trabalhar.”  

Mas pronto, isso é difícil. 

Acho que quando entras 

numa nova empresa, deves 

ir com o mindset de que 

tens de te adaptar à em-

presa, não é a empresa a ti. 

 

 

 

as reuniões com a lide-

rança que funcionam super 

bem, mas também reuni-

ões entre a equipa, tentar 

aqui aplicar um bocadinho 

do Scrum, para se perceber 

mais de perto como é que 

as coisas estão a ocorrer e 

de se conseguir mudar an-

tes das coisas finalizarem, 

trocar opiniões, delinear, 

definir prioridades em con-

junto, dar oportunidade a 

todas as pessoas para fa-

lar, dar importância e valo-

rizar a opinião de todas as 

pessoas envolvidas, dos 

designers e do marketing. 

Acho também ajuda as 

pessoas a ficarem mais 

motivadas, mais organiza-

das e apresentarem um 

trabalho final melhor. 

Se eu pudesse, tinha imple-

mentado essas mudanças, 

mas como não consegui e 

não me deixavam, optei por 

me vir embora, antes que 

ficasse maluca. 

 

 

 

depois isto é sempre a 

mesma coisa, se nos atra-

vessamos, criticam e recla-

mam por estamos a mexer 

em algo que sempre esteve 

abandalhado, depois de re-

pente já passam a ser as 

tuas funções, mas ninguém 

te avisou.  

E pronto, é assim que fun-

ciona. Eu espero que isto 

seja só das empresas por-

tuguesas porque, eu pri-

meiro sempre trabalhei em 

empresas portuguesas e 

queria continuar a traba-

lhar. Mas estou a chegar a 

um ponto em que estou co-

meçando a mudar de opi-

nião. Não estou a conseguir 

lidar mais. 

E para além de fazer o Co-

aching das pessoas, em 

workshops concretos, uma 

das coisas que fazíamos 

era um bocado ir encontrar 

os problemas dentro da or-

ganização e fazer um bo-

cado de design organizaci-

onal, que começava por 

propostas, lá está, identifi-

cação de problemas, su-

gestão de melhorias, e 

como é que as poderíamos 

operacionalizar.  

Uma delas foi o facto de 

que não tínhamos desig-

ners dentro da empresa. 

Portanto, tínhamos um 

product designer e eu 

como coach para uma em-

presa de 200 pessoas, e 

depois tínhamos muito de-

senvolvimento tecnológico, 

que funcionava muito por 

silos e com planeamentos 

completamente alheios ao 

negócio, e, portanto, o ne-

gócio tinha uma estimativa, 

o desenvolvimento tinha 

outras estimativas que não 

batiam certo, e precisáva-

mos trazer aqui uma forma 

um bocadinho mais funcio-

nal de trabalhar.  

Portanto houve uma inter-

venção na planificação de 

equipas multidisciplinares, 

em que o planeamento 

passa a ser gerido, discu-

tido, dialogado e até aos 

Poker Plannings, que é ali 

um sistema de votação em 

que as pessoas fazem as 

estimativas daquilo que 

acham de quanto tempo é 

que isto vai demorar a fa-

zer e todos sentados à 

volta de uma mesa é que 

fazem o planeamento do 

próximo sprint.  

Pronto, isto é a forma de 

trabalhar em que começá-

mos a trazer tudo para o 

mesmo núcleo. Em vez de 

estar o desenvolvimento lá 

ao fundo, o negócio aqui e o 

design se calhar lá fora 

numa agência, trazemos 

tudo para uma equipa só. E 

ao trazer tudo para uma 

equipa só, começámos en-

tão a trazer também desig-

ners para dentro da organi-

zação. Atualmente são 6  

product designers, por-

tanto, embebidos e distri-

buídos em diferentes equi-

pas de produtos. 

E depois temos 2 UX wri-

ters, 1graphic designer a 

trabalhar para o marketing 

e comunicação, que tam-

bém é uma conquista nova, 

digamos assim, que eu 

consegui explicar à em-

presa que se tivéssemos 

alguém com este perfil 

também era muito compe-

titivo. E temos uma service 

designer que, aliás, esta-

mos agora em processo de 

recrutamento à procura de 

substituto de quem saiu. 

Isto é a forma como esta-

mos distribuídos. 

 

 

 

Primeiro, informalmente, 

comecei a gerir os primei-

ros designers e depois aca-

bámos por merecer o reco-

nhecimento da organiza-

ção e passar a ter uma es-

trutura com uma equipa 

que foi progressivamente 

crescendo. 

 

 

 

Agora, métricas de produti-

vidade eu diria que não es-

tamos a acompanhar por-

que eu acho que ainda te-

mos uma maturidade 

muito baixa de desenvolvi-

mento. Se olhares para 

uma gestão de engenharia, 

eles têm aquilo tipo à unha, 

a flexibilidade, o tempo que 

demoraram, quanto tipo de 

tasks, etc, etc, etc. E eu 

acho que há estrutura para 

fazer isso, tu consegues 

medir se as pessoas estão 

a fazer research, prototipa-

gem, workshops, escrita de 

reportes, ... para conseguir 

depois ajustar, do género: 

temos mais volume de 

tempo gasto nisto, menos 

naquilo, então temos de ar-

ranjar estas peças para dar 

suporte, para conseguir ter 

mais disponibilidade para 

fazer isto. Se tivéssemos 

essas métricas com esse 

detalhe conseguiríamos 

outra análise se calhar de 

melhoria. No caso do de-

sign esta não tem, a em-

presa anterior também não 

tinha, portanto ainda é raro 

encontrar essa granulari-

dade de medição da produ-

tividade ao nível do design 

e onde eu encontro as me-

lhores referências é sem 

dúvida na gestão da enge-

nharia, porque já o fazem 

há muito mais anos e, por-

tanto, são eles, os próprios 

participantes, os evange-

listas a usarem ferramen-

tas assim, enquanto nós 

designers somos, a nível 

global, mais orgânicos e 

menos científicos 

 

 

 

É muito na parte discovery, 

imagina, se quiseres falar 

de processos, porque é 

uma empresa grande e, 

portanto, tem diferentes 

níveis de maturidade, uma 

das formas de trazermos 

esta melhoria de processo 

foi criar um modelo opera-

tivo, que está sustentado, 

mais uma vez podes pegar 

no double diamond e ima-

ginar que tens esta parte 

do discovery e do delivery. 

Quando falamos em Deli-

very é mais a parte de pro-

totipagem e hand-off para 

o desenvolvimento. A parte 

de discovery é tudo que 

seja research, seja de re-

search centrada no utiliza-

dor, seja research de qual é 

a técnica e quais são as es-

pecificidades tecnológicas 

que estamos a usar aqui, 

ou quais são as tendências 

de ofertas modelos de ne-

gócio. 

uma das coisas que eu 

acho que está mal, são os 

pedidos indiscriminados de 

propostas. Nós investimos 

mesmo muito tempo a fa-

zer propostas e tempo é di-

nheiro. E as propostas cada 

vez são melhores e super 

realistas, às vezes propos-

tas com vídeo e tudo e mais 

alguma coisa que demo-

ram centenas de horas a 

fazer e não são pagas. Eu 

também não tenho a solu-

ção para isto. 

 

 

 

Sinceramente eu não tenho 

a certeza de que isto se 

deva pagar, porque depois 

isso vai ter implicações à 

frente, sobretudo para 

quem quer entrar no mer-

cado de novo, porque o cli-

ente não vai querer pagar 

propostas a pessoas que 

começaram à 2 dias. Para 

quem já está no mercado é 

fantástico, porque assim 

haverá menos concorren-

tes a entrar. 

por acaso até é um dos 

procedimentos que eu vou 

trazer agora nesta lógica 

de voltar à agência, com os 

meus números e com as 

minhas equipas um bocado 

tentarmos fazer essa ame-

nização e percebermos 

logo o que é que é preciso, 

que é para depois também 

não sofremos, depois so-

fres muito, quando não 

está tudo escrito no papel, 

tu estás sempre a imaginar 

o que é que pode ser, o que 

é que pode correr mal, o 

que é que pode não correr. 

E quando tens isso escrito 

num papel, num calendário, 

é mais fácil de jogar as tuas 

peças. 

 

 

 

no passado valorizava-se 

muito esta coisa da criação 

e do pensar e depois al-

guém fazia, as agências 

não tinha produção envol-

vida, tu mandavas para 

fora e depois podias impu-

tar quase a culpa a um ter-

ceiro.  

Hoje em dia isto esta muito 

integrado ca dentro, hoje 

em dia as agências já não 

podem lavar um bocado as 

mãos e dizer que foi culpa 

da gráfica porque não im-

primiu a tempo, mas o que 

eu sinto é que não se mu-

dou muito a abordagem aí, 

ou seja continua a trabalhar 

como se mesmo fazendo 

internamente isso fosse 

um fornecedor teu e “eh pá 

que se lixe”, tu conheces o 

gajo da produção, ele tra-

balha todos os dias contigo, 

ele já te disse várias vezes 

que isto não vai dar bom 

resultado se nós continuar-

mos a insistir, mas tu pen-

sas, quando chegar a essa 

altura isso resolve-se e a 

gente ajuda... 

Eu acho que isso é uma 

coisa muito portuguesa, os 

alemães não trabalham as-

sim, os belgas não traba-

lham assim. Mesmo os 

americanos está tudo 

muito estipulado, é muito 

difícil a produção derrapar, 

a lógica deles é, “nós esta-

mos a pagar para ter este 

resultado e está tudo muito 

estipulado”. 

O português não, mais um 

tijolo, menos um, a gente 

arranja, esta tudo bem, ar-

ranja-se forma, se não es-

tiver entregue à meia-

noite, a seguir arranja-se 

um estafeta... nos temos 

muito este hábito do de-

senrasque e depois con-

vencionam-se essas es-

tratégias...  

E eu também acho que 

muitas vezes temos al-

guma aversão a ser muito 

organizados, metódicos, de 

estar tudo muito balizado. 

Porque depois parece que 

se eu entro em várias eta-

pas e se na etapa 3 eu já 

não posso olhar para a 1 e 

às vezes mudar alguma 

coisa, sinto que a porta 

atrás ficou fechada.  

Às vezes há um condicio-

namento também emocio-

nal e psicológico, que é 

“pronto, já não da, já não 

dá” e parece que mesmo 

que o trabalho vã ficando 

pior, vai aceitando que é 

assim.… 

 

 

 

nós não fazemos este 

exercício de educação, cla-

rificando para onde vai 

cada componente do orça-

mento, porque não quere-

mos entrar por aí, pois isso 

também pode ter impacto 

no nosso trabalho criativo, 

,mas era importante ser 

feita pelo cliente essa ges-

tão da distribuição do orça-

mento mediante as priori-

dades dele. 

 

 

 

acho que às vezes esse re-

ceito, mesmo da nossa 

parte, ou seja, de quem 

está na produção ou na cri-

ação, de que ao discriminar 

muito, pensam “ah depois 

só vamos fazer isto, não 

vamos ter a oportunidade 

de fazer mais nada”. Não 

vai surgir mais nada, ou até 

pode surgir ao longo do 

processo, mas não queres 

fechar muito e depois enta-

lhas-te no final. 

 

 

 

empresas como as consul-

toras ou como as grandes 

Techs que já estão organi-

zadas mais ao estilo do sé-

culo XXI, deste ambiente 

mais digital, como tu dis-

seste, a usarem ferramen-

tas como o Trello, o Miro, 

que nos possibilitam fazer 

essa gestão interna, acho 

que estão muito mais rece-

tivas e abertas a esse tipo 

de template, do que uma 

agência como esta onde eu 

estou, que apesar de traba-

lhar no século XXI, com 

malta nova, ainda bebe 

muito do espírito do que se 

fazia antigamente, que 

ainda era tudo ao molho e 

fé em Deus. 

 

 

 

há cada vez mais esta per-

ceção da necessidade im-

perativa de nos guiarmos 

por uma metodologia de 

projeto, ainda que eu sinta 

que as pessoas ainda não 

percebem o quão impacto 

tem no resultado final, 

 

 

 

Acho que a conversa do “é 

preciso uma boa gestão de 

projeto para que o resul-

tado final seja exatamente 

aquele que concebeste no 

início ou até ainda melhor”, 

ainda é um bocado difuso, 

porque as coisas acabam 

na mesma por acontecer. 

As pessoas agora sentem 

muito mais que, se não há 

organização, se não há 

Gestão de projeto, depois 

andamos aqui a fazer noi-

tadas e andamo-nos todos 

aqui a massacrar e depois 

eu vou para casa de Baixa 

numa perspetiva da orga-

nização, de olhar para a 

operação, para a rentabili-

dade dos projetos, nós es-

tamos num processo de 

mudança inteira. Ou seja, 

até à pouco tempo, até tal-

vez janeiro deste ano, nós 

estávamos a trabalhar so-

bre um modelo de departa-

mentos.  

- Departamento de Ac-

counting, com toda a 

equipa de Acounts;  

- Departamento criativo, 

com uma equipa multidisci-

plinar de criativos, desde 

Copys, Designers, Motion 

Graphics,  

- Departamento de desen-

volvimento, com Develo-

pers.  

- Departamento de Social 

Media, com os Content Cre-

ators, Digital Managers, ou 

seja, 

- Departamento de Pes-

quisa, que também cria-

mos.  

E estávamos estruturados 

dessa forma, por Departa-

mentos. Só que percebe-

mos que em termos da 

operação e da rentabilidade 

também dos recursos, nem 

sempre a resposta ao cli-

ente e às necessidades do 

cliente era dada, em tempo 

útil ou mesmo em termos 

internos, havia sempre por 

aqui uma discórdia entre de 

quem eram efetivamente 

as responsabilidades, fosse 

de um departamento ou de 

outro, e ao olharmos para o 

negocio de forma transver-

sal, tomamos uma decisão 

e colocamos um desafio in-

terno para de alterarmos a 

nossa metodologia de tra-

balho para formato equipas 

multidisciplinares.  

Ou seja, o ano passado 

olhamos muito para núme-

ros, alias o meu trabalho foi 

muito medir e analisar toda 

a rentabilidade, seja de per-

formance de equipas, das 

pessoas, dos departamen-

tos, financeiro. 
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Eu tenho os cadernos to-

dos lá arquivados, como se 

fosse um arquivo morto, e 

quando faz faltar alguma 

coisa... Mas curiosamente, 

às vezes eles vêm e dizem, 

naquela reunião tens aí o 

teu caderno? 

E vamos lá e consultamos, 

que eu faço atas de tudo. 

 

 

 

Nós temos um servidor lo-

cal, mas nem toda a gente 

consegue trabalhar no ser-

vidor. 

Na verdade, nós estamos a 

testar o Planner só no meu 

departamento, os outros 

departamentos estão to-

dos reticentes e sei que do 

meu para a frente ninguém 

vai usar. As pessoas não 

estão preparadas para este 

processo de digitalização.  

Por exemplo, nos temos 

um computador por cada 

sector de produção. Até 

porque fazemos um dos-

sier digital para acompa-

nhar tudo e um dossier im-

presso para acompanhar 

as fases do processo, para 

o pessoal consultar. Mas a 

ideia é que temos um com-

putador por departamento, 

se as pessoas têm uma dú-

vida, querem ver um por-

menor podem ir consultar 

aí, até porque conseguem 

fazer um zoom no compu-

tador que não dá na folha.  

E de cada vez que muda al-

guma coisa no projeto, te-

mos de voltar a imprimir o 

dossier físico e substituir. 

E aí numa tentativa de co-

meçar a informatizar o pro-

cesso, pusemos computa-

dores e posso dizer que 

num dos departamentos, 

nestes últimos dois anos 

que este sistema foi imple-

mentado, o computador foi 

ligado duas vezes, uma de-

las foi quando eu fui atuali-

zar o Office. No caso do de-

partamento de produção, 

apesar de ter sido colocado 

um computador daqueles 

próprios para isso, resis-

tentes, que pode apanhar 

pó e colas e afins, as pes-

soas não usam na mesma, 

dizem que têm as mãos 

com lixo e não querem es-

tar a usar o computador. 

 

 

 

temos uma equipa que saiu 

hoje, em que ia um senhor 

de cerca de 55 anos e de-

pois vão dois da nossa 

idade, quase 40. E eu disse, 

pronto, mas eu mando-vos 

por Dropbox ou quando 

muito por WhatsApp, e 

esse senhor mais velho 

respondeu “Não precisas 

mandar para mim, que eu 

só abro o WhatsApp para 

ver as fotografias da minha 

neta.” Aqui é um bocadinho 

de adaptação àquilo que é a 

nossa realidade. Por muito 

que nós saibamos que nos 

facilitaria a vida, é um pro-

cesso em progresso. 

Outro exemplo: Nós ligá-

mos as máquinas todas 

agora em rede, porque ao 

fazermos a preparação de 

produção, geramos progra-

mas para as máquinas, 

basta irem à pasta que já 

esta na máquina. Dantes os 

ficheiros eram transitados 

por uma pen, é exatamente 

a mesma coisa só que 

agora aparecem logo na 

máquina, mas só isto gera 

logo confusão, porque para 

eles sempre foi com re-

curso a uma pen. 

 

 

 

estamos a testar o pro-

cesso no nosso departa-

mento, porque sou eu que 

estou a implementar e de-

pois apresento à gerência e 

daí provavelmente vai pas-

sar para todo o escritório. 

 

 

 

Eu implementei este pro-

cesso e criei os departa-

mentos, isso não existia. 

Apenas existiam os orça-

mentistas, a contabilidade 

e a produção. 

 

 

 

comecei a aperceber-me 

de havia procedimentos 

que para mim não faziam 

sentido e aqui vem aquela 

nossa metodologia que 

aprendemos no nosso con-

texto académico. Imagina, 

nós éramos capazes de 

passar uma cozinha pela 

produção e não saber qual 

era a dobradiça que ia na 

porta e depois, quando eles 

fossem furar a porta, iam 

perguntar ao orçamentista 

qual era a dobradiça que ti-

nham vendido. Isto é uma 

ineficiência, mas para eles 

isto era normal. 

Não faz sentido nenhum. 

Então se eu tenho um soft-

ware que me vai fazer uma 

mecanização para uma fu-

ração de uma determinada 

ferragem, não vou usar o 

software porque não tenho 

a informação e também 

não tenho que me preocu-

par porque depois o técnico 

da máquina vai acabar por 

ir perguntar quando for al-

tura?! Não fazia sentido 

nenhum!  

Até 2019, nem sequer ha-

via registos do que tinha 

sido enviado para obra. 

Eram umas folhas à mão 

que passavam para a pro-

dução, apesar de terem um 

software que já permitia 

fazer esse registo. Só que 

ninguém sabia mexer no 

software. A não ser fazer o 

standard, ou seja, impor-

tava-se das bases de da-

dos o que ja vinha do pro-

grama, ajustava-se as me-

didas e o resto a produção 

que resolvesse. Era assim. 

Então foi muito por obser-

vação e analise, ou seja, se 

nós quando desenvolvía-

mos um pormenor fazía-

mos “isto”, então vamos 

escalar para uma peça 

maior. Para alem disso, 

quando eu entrei para a 

empresa, nós estávamos 

inscritos num programa do 

2020 de reorganização do 

médica, portanto, bora ten-

tar organizar-nos, e o pres-

suposto não devia ser esse, 

devia ser, “bora organizar-

nos para que  o trabalho 

corra bem e que o output 

seja incrível e que o negó-

cio seja saudável”  

 

 

 

eles ja gerem projetos há 

muito tempo. O que eu 

acho que pecam é não 

transferirem esse conheci-

mento e esse mapa e atua-

lizarem para os sectores 

mais do Marketing... da 

mesma forma que acho 

que é um pecado as agên-

cias do século XXI não te-

rem mais essa ideologia de 

base que é, pá temos de 

estar bem organizados.  

E uma das razões que me 

fez voltar para aqui é preci-

samente porque esta 

agência está dentro deste 

percurso, ou seja, está-se a 

estruturar na lógica de ser 

um negócio saudável, sim, 

privilegia, criatividade, sim, 

a qualidade do trabalho, 

sim, mas sempre com as 

coisas no verde e não no 

vermelho e isso deu-me al-

gum alento também a vol-

tar para as agencias pois 

também entendo que essa 

agencia está a trilhar esse 

caminho e que me pode 

trazer mais saúde também 

e mais descanso, a operar 

num esquema mais organi-

zado. 

 

 

 

Vou fazer parte do pro-

cesso de reestruturação, 

mas eu vim para aqui 

(Emp15b) como Creative 

Senior, portanto depende 

eles também me foram re-

pescar, vamos dizer assim, 

porque eu tive este ano 

com esta experiência e eu 

acho que posso contribuir 

dentro dessa ótica, não 

acho que seja uma expec-

tativa oficial, ou seja todas 

as pessoas que estão a ir 

buscar, estão de alguma 

forma agregadas a este es-

quema, mas eles já tem 

aqui um bocado a operação 

montada em termos de or-

ganização, portanto, têm 

direções criativas e outras 

funções, portanto, já se or-

ganizaram um bocadinho 

nesse sentido.  

Eu acho que agora é um 

bocadinho trazer este 

mindset, eu próprio como 

criativo tenho de gerir o 

meu tempo, tenho de orga-

nizar o meu trabalho, tenho 

de fazer parte da produção, 

tenho de me coadunar com 

a produção, os Acounts. E 

acho que nesse sentido 

posso ajudar um bocadi-

nho, a que eles entendam 

como é que isto se faz, não 

de uma forma também de-

masiado agressiva, e que 

aqui não precisa de ser 

tanto, mas dá para chegar-

mos a um meio termo. E já 

começamos até a falar so-

bre isso. 

 

 

 

quando fui trabalhar para a 

Emp15a e efetivamente 

estive em todas as fases 

da gestão e orçamentação 

em que tu tens a visibili-

dade quase de uma mi-

croempresa, em que eu 

efetivamente percebi a ne-

cessidade, tu tens mesmo 

de contabilizar o custo da-

quela caneta, porque 

aquela caneta x 200, se 

calhar são 200€ ao final do 

ano que tu poderias ter im-

putado se calhar numa in-

ternet melhor e não o fa-

ses, tudo tem consequên-

cias.  

E é engraçado pensar, que 

muitas dessas ferramentas 

que existem hoje em dia, 

mesmo assim, as pessoas 

não valorizam ainda muito. 

Ainda acham que se vai fa-

zendo e alguém se vai pre-

ocupar com isso. 
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layout da empresa, por 

causa das máquinas. E na 

altura eu tive a oportuni-

dade, com esse programa, 

de ter umas reuniões com 

uma empresa alemã, a 

Schuller. O trabalho deles é 

organizar e gerir chãos de 

fábrica. E eu tive uma se-

mana com eles e cheguei 

ao fim e pensei, ok, já per-

cebi o que fazemos mal. 

Depois a técnica deles veio 

a Portugal e para além de 

nos mostrar algumas situ-

ações de chão de fábrica a 

corrigir, eu fui-lhe fazendo 

algumas questões do ante-

rior ao chão de fábrica. 

E ela foi-me mostrando 

exemplos de outras em-

presas, como é que elas 

trabalhavam. E eu fui ab-

sorvendo aquilo que eu 

achei que se enquadrava 

na nossa realidade. E fui fa-

zendo gradualmente pro-

postas à gerência daquilo 

que eu achava que fazia 

sentido. E eles foram con-

cordando. E foi assim que 

oleamos o nosso processo. 

 

 

 

É que mesmo na própria 

empresa há condicionantes 

físicas que interferem.  

Os pavilhões nem foram 

crescendo, temos um com 

máquinas desde há 50 

anos, que são as que nós 

trabalhámos para detalhes 

mais de marcenaria. E de-

pois temos máquinas até 

extremamente atualizadas 

e ao lado tens bancas da-

quelas que parecem dois 

cavaletes e uma tábua. Foi 

a adaptação às necessida-

des e ir na mesma lógica do 

resto da empresa. Obser-

var o que te faz falta auto-

matizar e até onde podes 

chegar.  

Neste momento, tenho um 

plano do estado que pre-

vejo chegar daqui a 3 ou 4 

anos e como quero que 

seja o funcionamento. Mas 

tenho plena noção, por co-

nhecer a empresa, que não 

posso chegar lá e mudar 

tudo de uma vez pois não 

vai resultar, mas sei que se 

puser dentro do meu de-

partamento a funcionar e 

apresentar à gerência e de-

pois explicar aos outros 

departamentos, cada um 

deles, de alguma forma, 

daqui a 3 ou 4 anos pas-

sará a usar esse sistema. 

Porque, por exemplo, numa 

produção não têm de usar 

todos o novo sistema, mas 

tem de haver um chefe de 

produção que o faça, por-

que ele é que tem que nos 

alimentar a informação. 

 

 

 

eu neste momento, para 

fazer um roupeiro e pô-lo 

na produção, preciso de 

meia hora. 

Porque já tenho os armá-

rios pré-construídos em 

que vou buscar o desenho 

e tenho a ferragem que 

normalmente nós usámos 

e encaixo. E o programa já 

gera listas, cortes e tudo. 

Por exemplo, eu faço uma 

cozinha, o programa gera 

um documento já com uma 

exportação individual de 

cada caixote e cada peci-

nha do caixote. E eu só 

meti lá o caixote e dei-lhe a 

medida, não fiz mais nada.  

Alem disso, apesar do pro-

grama fazer renders, nós, 

por exemplo, renders não 

usámos porque no nosso 

contexto não justifica. Por-

que o que interessa é o 

pormenor da linha e por aí 

fora, ou seja, pormenores 

mais técnicos. 

 

 

 

É uma empresa familiar 

que cresceu sem esta ne-

cessidade e apesar de atu-

almente as pessoas na ge-

rência serem mais novas, 

ainda têm aquela mentali-

dade de que “saber fazer” é 

porque aprenderam com o 

tempo e não porque al-

guém teve de lhes ir ensi-

nar. É a ideia de que vamos 

aprendendo com a neces-

sidade e não estar a apren-

der coisas que não servem 

para muito ao momento. Eu 

insisto que até é obrigató-

rio e tal, mas dizem que não 

interessa e não há tempo. 

Mas pronto, são formas de 

ver as coisas. 

 

 

 

Uma figura pessoa, não 

acredito que fosse funcio-

nal. Acho que no nosso 

contexto era praticamente 

impossível. Porque nós tra-

balhámos com 10, 15 proje-

tos ao mesmo tempo. Uma 

figura por departamento 

dedicada exclusivamente à 

gestão e organização do 

mesmo, sem tarefas de 

execução, sem dúvida que 

era fundamental. Um soft-

ware que interligue a co-

municação entre todos, 

sem dúvida também seria 

muito útil. 
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Todas as pessoas que saí-

ram ultimamente e as pes-

soas que lá estão, foram 

formadas por mim, exceto 

um que estava anterior a 

mim, mas, entretanto, não 

teve a mesma evolução e 

faz sempre a mesma coisa 

há 10 anos, o que faz tam-

bém faz falta, mas pronto, 

deixou-se estar a fazer 

bem. A carpintaria que 

abriu recentemente aqui na 

zona, as pessoas que lá 

têm fui eu que as formei.É a 

incompreensão, que eu 

acho que é um dos proble-

mas das PMEs, de que o in-

vestimento em Recursos 

Humanos é uma mais-va-

lia. Mas nessa parte eu já 

não meto.Eu estou a gerir a 

implementação do sistema 

ERP na empresa. É um pro-

cesso que esta a decorrer 

autonomamente à dinâ-

mica da própria empresa e 

de forma gradual. A pri-

meira parte a ser impor-

tada para o sistema foi a de 

contabilidade, nós também 

temos contabilidade ex-

terna, que ajudou um boca-

dinho. Fui eu que imple-

mentei e monitorizei, de-

pois foi dar autonomia à 

pessoa que está lá só para 

trabalhar em contabilidade. 

Seguiu-se a importação 

das compras, que é tudo 

que tem a ver com enco-

mendas a fornecedores, 

criações de códigos..., que 

nos virá a dar a base agora 

para importação da orça-

mentação que é o que es-

tamos a trabalhar ao mo-

mento. Assim que a parte 

da orçamentação estiver 

formatada, também terá 

autonomia. A evolução do 

nosso departamento tam-

bém está na nossa ordem 

de trabalho.E aí vai ser a 

preparação. Ou seja, o 

nosso software de dese-

nho (IMUS), tira-nos todas 

as listas para encomendas. 

E ao momento, estas são 

feitas manualmente, à pos-

teriori, porque os progra-

mas não comunicam entre 

eles. O próximo objetivo é 

fazer esta conexão, ter ba-

ses de dados comuns, em 

que eu gero uma enco-

menda para a produção e 

automaticamente saia uma 

separação de estoque.Indi-

retamente ou diretamente 

acabam todos por depen-

der do meu trabalho nestas 

situações. Obviamente de-

pois dentro da parte da 

produção há algumas pes-

soas que não. Não interfiro, 

por exemplo, num acaba-

mento estofo, mas se não 

disser a cor, não sabem do 

que vão pintar.é que plane-

amento é uma palavra que 

não existe aqui.O planea-

mento é essencial nas em-

presas e por vezes as pes-

soas esquecem um bocadi-

nho. Na fase da orçamen-

tação já devia atuar o pla-

neamento.Supostamente 

isso está no orçamento no 

contrato. Como não tem 

acontecido, nós trabalhá-

mos internamente entre 

departamentos, do depar-

tamento de orçamentação 

para o de preparação, te-

mos uma checklist por item 

que só sai quando começa 

a preparação de produ-

ção.são riscos que se cor-

rem por falta de solidez no 

processo de negociação 

antes, na minha opi-

nião.Nunca se prejudica a 

qualidade. Às vezes preju-

dica-se é a margem de lu-

cro. Até porque somos uma 

empresa com este volume 

de negócios à volta dos 4 

milhões, que não tem um 

único comercial na rua. Nós 

vivemos sempre do passa-

a-palavra. Se prejudicar-

mos a qualidade, vamos 

perder este canal que só 

circula graças à nossa qua-

lidade. E temos situações 

às vezes em que são pro-

gramadas duas cargas, 

porque as cargas são pro-

gramadas dependendo do 

volume e às vezes nós não 

conseguimos produzir a 

tempo para irem duas car-

gas e vão três ou quatro e 

estes extras não são impu-

tados ao . De alguma forma 

assumimos nós. Então aí é 

a margem de lucro que 

desce.Uma análise geral do 

projeto, à data de hoje não 

existe. Existe uma análise 

de custos, de despesas, re-

ceitas. O software já o faz, 

mas geral.Mas comecei a 

aperceber-me de havia 

procedimentos que para 

mim não faziam sentido e 

aqui vem aquela nossa me-

todologia que aprendemos 

no nosso contexto acadé-

mico.Neste momento, te-

nho um plano do estado 

que prevejo chegar daqui a 

3 ou 4 anos e como quero 

que seja o funcionamentoA 

parte da integração entre 

softwares é essencial por-

que nós estamos a ter 

muito trabalho manual que 

o software o pode fazer e 

nós ganhamos tempo para 

outras coisas.A parte da fi-

nalização da base de da-

dos, neste momento a nível 

imobiliário temos a base de 

dados a 80%, mas não te-

mos ferragens e acessó-

rios que é aquilo que vai fa-

zer a comunicação com o 

outro software. Porque é 

um trabalho demorado, é 

preciso criar, desenhar, 

construir, ...Por exemplo, eu 

neste momento, para fazer 

um roupeiro e pô-lo na pro-

dução, preciso de meia 

hora.Porque já tenho os ar-

mários pré-construídos em 

que vou buscar o desenho 

e tenho a ferragem que 

normalmente nós usámos 

e encaixo. E o programa já 

gera listas, cortes e tudo. 

Por exemplo, eu faço uma 

cozinha, o programa gera 

um documento já com uma 

exportação individual de 

cada caixote e cada peci-

nha do caixote. E eu só 

meti lá o caixote e dei-lhe a 

medida, não fiz mais nada. 

Alem disso, apesar do pro-

grama fazer renders, nós, 

por exemplo, renders não 

usámos porque no nosso 

contexto não justifica. Por-

que o que interessa é o 

Nós temos para a execu-

ção de uma obra, temos até 

por questões de... não só da 

parte da legislação ou de 

contratos com o Centro Co-

mercial, mas também por-

que há um plano geral da 

parte financeira, o cha-

mado business plan, para 

perceber a partir de que 

momento é que se vai ga-

nhar um determinado valor 

e esse lucro só é possível 

se a loja abrir. Então, ape-

sar das duas áreas de ativi-

dade terem condicionan-

tes, elas são diferentes, por 

isso trabalham de forma 

diferente de acordo com o 

deadline. Se bem que o 

processo é diferente tam-

bém pelo tipo de trabalho, 

portanto não posso dizer 

que o método seja seme-

lhante.eu tive de pedir au-

torização para continuar a 

desenvolver a obra ao CEO 

de Portugal porque eu 

soube da derrapagem já 

num momento muito avan-

çado da obra e a derrapa-

gem aconteceu por ques-

tões inesperadas do mo-

mento. Não foi algo pre-

visto, foi uma questão téc-

nica que se sobrepôs, com 

a obra já em andamento e 

se percebeu que se teria de 

refazer trabalhos. Foi uma 

exigência do centro comer-

cial que não tinha sido cla-

rificada anteriormente. 

Mas nem foi uma questão 

de falta de analise, nós não 

sabíamos mesmo, não nos 

foi pedido anteriormente e 

é aquela velha questão “Ah, 

mas vocês... é a entidade 

que nos está a exigir isto”, 

nós podemos dizer que não 

é justo e que nós não sabí-

amos e que não foi pedido 

e eles lavam as mãos e di-

zem se não querem muito 

bem, não acabam a obra e 

não têm isto feito.Gerido 

dia-a-dia porque estão 

sempre a acontecer impre-

vistos.O planeamento ini-

cial é muito importante, não 

me interpretes mal, mas a 

frequência com que estes 

momentos de reajuste sur-

gem, quase numa base diá-

ria, estamos sempre em 

tempo real a mudar pro-

jeto.O planeamento é im-

portante porque me pre-

para a minha e à minha 

equipa, para fazer esses 

reajustes de forma mais 

ágil. Se não tiver planea-

mento, está sempre tudo 

mal e nunca sabemos qual 

é o próximo passo. No mí-

nimo, o planeamento ajuda 

a saber qual é o próximo 

passo, mesmo que acon-

teça alguma coisa que in-

terfira com o próximo 

passo, nós sabemos o que 

é que vai atrasar e a partir 

de que momento é que vai 

atrasar.também havia uma 

pessoa que fazia a pes-

quisa de mercado para 

identificar potenciais locais 

disponíveis e se fariam 

sentido para nós, numa 

análise em 3 pontos: em 

termos de área, localização 

e rentabilidade.É um bo-

cado evidente.A empresa 

não quer investir em recur-

sos seniores.quando eu 

passei os projetos para as 

outras localizações, para as 

outras equipas e elas co-

meçaram a ficar individua-

lizadas (que ainda é um 

processo que está a acon-

tecer), os CEO’s que inicial-

mente me diziam que eu ti-

nha muito dinheiro para 

gastar e que eu é que não 

estava a saber gerir esse 

dinheiro, quando começa-

ram eles a ficar com a res-

ponsabilidade dos projetos 

ligaram-me todos, sem ex-

ceção, a dizer, “o que é isto? 

Este preço por metro qua-

drado é impossível de al-

cançar. Não dá. As coisas 

estão caríssimas, as obras 

estão caríssimas, a mão de 

obra, os materiais, tudo...”. 

Com isto, quero dizer que é 

impossível alcançar os or-

çamentos iniciais estipula-

dos pela administração 

para os projetos. “Isso é o 

que eu tenho dito desde 

que assumi as funções. O 

dinheiro não chega. Este 

valor não é atualizado há 

mais de cinco anos e é in-

comportável continuar com 

este valor.” Eu nunca con-

sigo cumprir o orçamento 

na integralidade. Posso até 

conseguir chegar muito 

perto, mas há sempre uma 

pequena derrapagem. E 

quando não ocorre é por-

que fiz um esforço gigante 

e fui buscar coisas do ar-

mazém para não gastar e 

fui buscar mobiliário mais 

barato e tentei poupar ali e 

acolá. Ou não incluo no or-

çamento, determinadas 

coisas, como as despesas 

individuais dos project ma-

nagers.A questão também 

é aqui o business plan da 

própria empresa. Quiseram 

fazer uma expansão gigan-

tesca num curto período, 

sem recursos humanos e 

financeiros adicionais. 

Também já aconteceu de 

parar uma obra importante 

a meio, porque não saíam 

pagamentos para os forne-

cedores. E culparam-me de 

a loja não abrir na data 

certa. Nessa situação, eu 

desresponsabilizei-me, la-

vei as minhas mãos e disse 

que tinha avisado em 

tempo útil, se aquela pes-

soa não fosse paga, a obra 

não ia dar continuidade. 

Agora, a partir daí, eu não 

posso fazer mais 

nada.Nesta empresa em 

específico, a administração 

tem um poder gigantesco 

no recrutamento, se esta 

achar por bem que só deve 

ter juniores por uma ques-

tão orçamental, nem eu 

posso fazer nada. Eu acon-

selhei, tive cinco ou seis 

meses para recrutar a 

equipa e na seleção final 

acabaram por me atribuir 

apenas juniores, mal pre-

parados e pouco interessa-

dos. E depois acabava por 

sobrar para mim. 

a informação e o conheci-

mento as pessoas guardam 

para si, lá no Brasil é muito 

comum a gente trocar, é 

muito normal você passar o 

teu conhecimento, você ex-

plica como é.Esse na reali-

dade é um problema que já 

vem do meu cliente, falta 

um pouco de planeamento, 

até mais anual. Eu trabalho 

muito sob o pedido dele, en-

tão quando ele me diz que 

precisa daquilo para ama-

nhã e eu aviso sempre “va-

mos começar a trabalhar 

com um pouco mais de an-

tecipação”. Depois de ter 

entrado o alemão as coisas 

até melhoraram um bocado, 

mas antes era inacreditável, 

chegava um projeto super 

complexo para ser entregue 

na semana seguinte, e eu 

dizia “não da eu não con-

sigo”. Então isso melhorou 

muito em termos de progra-

mação e antecipação, só 

que ainda não se tem um 

planeamento anual por 

exemplo. Então para eu me 

planear, corro a minha 

agenda, e tenho de correr 

para fazer aquilo, é tudo 

muito para o imediato.Eu 

faço as vezes um orça-

mento baseado no meu 

ritmo de trabalho e não no 

dela e às vezes começo a 

perder dinheiro nisso, tanto 

que eu vejo, quando esta-

mos ali no limite, acabo por 

pegar eu nisso e a ser eu o 

executor porque eu sei que 

vou despachar aquilo mais 

rápido, para não perder lá na 

frente. Ela trabalha mais ali 

no detalhe, na emoção, eu 

vou mais no prático, eu não 

divago muito, ainda para 

mais quando é um projeto 

que não precisa disso. Então 

é isso, se eu largo um pro-

jeto que esta com um orça-

mento muito necessário na 

mão dela, já sei que vou per-

der dinheiro.É preciso fazer 

uma média, mas aí também 

se abuso muito no preço, 

começa a ficar um bocado 

alterado do preço de mer-

cado...para mim, o que me 

daria jeito era ter acesso a 

uma central mais fidedigna 

de informação, onde tudo se 

cruzasse de uma forma 

muito mais pragmática e 

menos burocrática e mais.A 

informação que me chega e 

sai. E estou a pensar não só 

no meu trabalho interno, 

mas toda a cadeia de pro-

jeto, eu acho que seria muito 

mais eficiente se houvesse 

uma base mais solida de co-

municação entre uma ponte 

e outra ou dentro desse cír-

culo que se forma durante a 

criação de uma ideia até à 

venda daquele projeto e 

aquele que retorno e feed-

back que se precisa ter. 

isso devia ser feito em si-

multâneo, combinado com 

a arquitetura. Os arquitetos 

acabam por nos ver como 

um serviço supérfluo.de-

pois começou a perceber 

que o meu trabalho, afinal, 

fazia sentido e acabou por 

vir a admitir e literalmente 

dizer-me nunca que faria o 

que eu faço, também pelo 

preço que cobro, pois eles 

cobram muito mais e têm 

metade do trabalho. 

Pronto, existe esta perce-

ção, mas não existe a valo-

rizaçãohá áreas onde eu 

não estou a tocar, mas é 

propositado, se eu qui-

sesse fazia, mas acho que 

não tenho estrutura para 

megalómanos, não me 

compensa o risco.por 

causa desta dificuldade de 

definição de funções e dis-

tribuição de tarefas, há um 

ano eu contratei uma coach 

na empresa, exatamente 

para me ajudar a definir 

melhor essa situação, a de-

legar, etc, que até resultou 

na saída de uma das mi-

nhas funcionárias.É possí-

vel antecipar, mas é sem-

pre uma confusão. Por 

exemplo faço a parte téc-

nica para a instalação de 

um ambiente, desde a pi-

chelaria à eletricidade, e as 

cotas vão marcadas relati-

vamente a pontos existen-

tes em obra, nomeada-

mente paredes já existen-

tes, algo do género, muitas 

vezes é marcado na pa-

rede, existem alçados téc-

nicos, elevações, existem 

plantas, ... eu chego lá e 

mesmo assim as coisas 

não estão implementadas 

no sítio. Assim como eu 

peço a execução de algo e 

as coisas não acontecem 

nos timings certos. E neste 

preciso momento a cons-

trução em Portugal está de 

tal forma desestruturada 

que é impossível antecipar 

todos os imprevistos. Para 

teres uma noção, eu tenho 

projetos em armazém 

desde o 18 de dezembro 

que só vão ser instalados, 

se calhar, daqui a dois me-

ses. E devem ser instala-

dos no 8 de dezembro. 

Portanto, isso obriga a uma 

flexibilidade para a resolu-

ção dos problemas na ges-

tão de calendário.Porque 

eu vou apanhar a obra 

desde o início, o que não 

me é permitido aos dias de 

hoje. E se for eu a definir o 

projeto de uma ponta a ou-

tra, então eu vou conseguir 

fazer a gestão do projeto 

de uma ponta a outraFiz 

uma exposição enorme 

com tudo o que eu achava 

que estava de errado com 

aquele projeto, mediante as 

informações que me pas-

saram e disse que eu não 

fazia aquilo, por esses mo-

tivos. Passado uma se-

mana chamaram-me para 

ir a Inglaterra. E eu rejeitei 

porque disse que não tinha 

dimensão nem qualidade 

para isso. E eles, “João, mas 

nós queremos que tu ve-

nhas cá por uma simples 

razão: o projeto que te pe-

dimos para orçamentar já 

existe, já está instalado e 

tem alguns dos problemas 

que tu indicaste. E então 

queremos que venhas cá 

resolver.”Estou a rejeitar 

tudo que é instalação para 

fora. 

existem demasiados de-

partamentos. E por vezes 

as pedras não estão no sí-

tio certo. Ou seja, cada pes-

soa que está a chefiar de-

terminado departamento, 

não tem na minha ótica a 

competência real daquilo 

que deve ser esse departa-

mento. E agrava as impli-

cações negativas no pro-

jeto, quanto mais acima es-

tamos a falar em termos de 

chefias.Muitas vezes há 

uma falta de perceção dos 

timings, nomeadamente a 

perceção de quais são as 

repercussões de fazer, por 

exemplo, uma peça sol-

dada ou uma peça des-

montada, ou seja, compre-

ender a fundo o rigor dessa 

questão e as implicações 

no projeto. E depois toda a 

gente quer mandar e toda a 

gente opina e às vezes es-

sas opiniões só geram con-

fusão.acontecem muitas 

reuniões só faladas, não 

fica nada registado. Leva-

se o caderninho e tal, mas 

depois morre tudo ali. Eu da 

minha parte faço sempre o 

meu planeamento, imagina 

que há um projeto impor-

tante, ou que há uma alte-

ração de produto, eu faço 

sempre um e-mail geral 

onde aviso comerciais, di-

reção de produção e admi-

nistração a alertar que o 

produto foi alterado hoje, 

quais as razões e que os 

desenhos já estão atualiza-

dos na produção. Mas mui-

tas destas pessoas que es-

tou a falar não têm essa 

prática. E isso leva a que 

muitas das vezes se vão 

passando semanas, para 

não falar em meses e anos 

e ninguém sabe em con-

creto porque é que deter-

minada tarefa não foi feita. 

Justifica-se que foi uma 

encomenda que passou à 

frente, mas mesmo que 

seja por esse motivo, falta 

esse registo. Não fizemos 

porque tivemos uma enco-

menda de cumprir. Falta 

esse tipo de justificação. 

Tem de haver, na minha 

opinião.Acho que deve ha-

ver uma forma da parte cri-

ativa coexistir com a pro-

dução. E quando eu digo 

produção, falo nas enco-

mendas que tens de dar a 

resposta, que são o ganho 

pão das empresas.às vezes 

têm receito de testar uma 

coisa que ao início pode fu-

gir um bocado da caixa e 

ser mais complexa, mas 

pode depois dar frutos em 

termos de lucro à empresa. 

Eu posso dizer que neste 

momento nós temos uma 

peça em catálogo e lem-

bro-me quando estava na 

parte do conceito e prototi-

pagem, grande parte das 

pessoas diziam que não fa-

zia sentido nenhum, porque 

era realmente algo muito 

diferente do que costuma-

vam fazer. E neste mo-

mento essa peça está a 

tornar-se um sucesso in-

crível com um volume de 

vendas invejavel. E eu fico 

feliz porque cada vez mais 

não há um cliente a que 

aquela peça lhe passe indi-

ferente.há o receio de in-

vestimento. De qualquer 

forma eu também tenho 

estado envolvido em al-

guns projetos que são lan-

çados como projetos ino-

vadores e com apoios es-

tatais e o que eu noto é que 

os promotores não vão à 

banca fundamentados no 

projeto propriamente dito, 

mas numa estruturação de 

modelo de negócio que 

está por detrás, que devia 

ter sido planeada e anali-

sada também por pessoas 

ligadas a projeto com co-

nhecimento mais técnico. E 

pela falta disso, como é 

feito um mau planeamento, 

leva a que o projeto não vá 

avante.quando é iniciado 

um projeto, seja de design 

ou outro, devia ser um dado 

adquirido que todos os 

principais intervenientes 

que vão estar nesse pro-

jeto deviam estar lá. E nem 

sempre isso é o que acon-

tece. Muitas vezes o início 

do projeto, assume-se 

como sendo somente uma 

questão burocrática para a 

administração. Acho que já 

desde o início devem ser 

postas em cima da mesa as 

condicionantes que podem 

vir a atrasar um projeto e 

as necessidades futuras 

deste.E muitas vezes 

perde-se ali o tempo inicial 

em muita burocracia e 

anda-se ali à volta do va-

zio.Eu fui a várias reuniões 

de projetos de inovação, 

com várias empresas en-

volvidas. Fui a uma pri-

meira reunião geral, na 2º 

eu fui eu já tinha uma su-

gestão de produto, en-

quanto a maior parte das 

pessoas que lá estavam, só 

tinham textos e tópicos. Ou 

seja, andavam ali a bater 

bolas semanas e meses a 

fio, o tempo vai passando, e 

em vez de se concentrarem 

já num caminho. Nem to-

das as pessoas têm a ca-

pacidade de escolher já o 

caminho, mas planifica-se 

pelo menos. 

E depois também acho que 

há aqui uma componente 

de ingenuidade por parte 

dos clientes, não só não sa-

ber a quantidade de traba-

lho que dá, mas também 

deles próprios saberem 

que querem um website e 

não saberem mais do que 

isso. Não têm aqui a mí-

nima noção de que páginas, 

ou que secções, ou que in-

formação é que deve con-

ter o website deles. 

Quando eu começo a ques-

tionar é quando eles, se ca-

lhar, começam a pensar 

mais e quando vem o pri-

meiro protótipo é quando 

ainda pensam mais, 

quando vêm coisas e aí é 

que vão pesquisar outras 

coisas e vêm com mais 

ideias...Eu sou constante-

mente interrompida no 

meu dia-a-dia, precisam 

disto e daquilo, a minha 

resposta é sempre “enviar 

um e-mail”. Se não me en-

viarem, não vou anotar, não 

vou decorar e nem vale a 

pena estarem à espera que 

eu envie seja o que for, o e-

mail é obrigatório. E lá está, 

nessa meia hora de manhã 

e na meia hora à tarde, é 

quando eu vou ver os meus 

e-mails todos e vou fazer 

aqui a minha própria ges-

tão de prioridades. Ou seja, 

sou eu que vou definir o 

que é prioritário e o que não 

é. Porque lá está. a pessoa 

X vem ter comigo e diz que 

precisa daquilo e é urgente, 

a pessoa Y também diz que 

é urgente, a pessoa W tam-

bém diz que é urgente, e, 

portanto, para a pessoa em 

si vai ser sempre urgente. E 

não dá. Somos poucas pes-

soas, é muita coisa. 

E acho que resultava as-

sim. Não estou a dizer que 

resultava tão bem, porque 

tivemos imensos erros. 

Tínhamos esta ideia do 

processo, mas como a 

equipa percebia e compre-

endia, e se calhar por ser 

tão pequena e eram as 

pessoas que se davam 

bem, acabou por haver 

uma certa fluidez nesta 

tentativa do processo 

quase ideal, que não dá 

para ser, mas tentamos 

sempre.Mas acho que 

como as pessoas estavam 

alinhadas, acabou por ha-

ver essa facilidade de pas-

sar por todos esses está-

gios.quando avançávamos 

para produções baixas, já 

recorríamos a um outro 

parceiro que fazia só a as-

semblagem de todos os 

componentes. Alias, os ou-

tros parceiros de eletró-

nica, de testes, de plástico, 

enviavam para esse outro 

parceiro. Ele é que fazia a 

assemblagem quando 

existia uma maior quanti-

dade.Nós só fazíamos os 

protótipos, que poderiam 

andar entre 3 a 5 unidades, 

depois dependendo de ter-

mos de fazer testes com 

utilizadores, se calhar fazí-

amos mais um ou outro a 

mais para caso algum se fi-

casse danificadoNós com o 

Monday conseguimos ter 

um pouco isso. Consegui-

mos que se eu pusesse 

uma tarefa ali, eu conse-

guia estender o prazo do 

projeto e conseguimos ter 

essa previsão. Muitas ve-

zes o que acontecia era que 

arrastar o projeto não era a 

melhor solução. O que aca-

bava por acontecer era 

tentar ou reorganizar a 

próxima semana de forma 

a não influenciar o projeto, 

ou recorrer a terceiros para 

nos ajudar nesses desa-

fios.Mas a maior parte das 

vezes éramos nós que so-

fríamos.Aquilo que eu acho 

é que por mais que tenta-

mos ter os processos super 

otimizados, há outros que 

resultam também. Não va-

mos estar a bater no cegui-

nho, a implementar coisas 

quando estas não resul-

tam. E esta é a parte que eu 

acho super interessante, é 

tentar combinar e tentar 

perceber o outro lado.a 

ideia foi abrir o departa-

mento para resolver pro-

blemas, porque tudo aquilo 

que nós fazemos é resolver 

problemas. Mas mesmo 

essa parte às vezes eles 

pensam que resolver o pro-

blema é só replicar uma 

peça, mas por vezes há 

uma análise que tem de ser 

feita, um viramento que 

tem de ser feito, uma alte-

ração de alguma forma, e 

então tem de haver tam-

bém essa parte de desen-

volvimento mais criativo. 

Ou pelo menos de análise. 

Em teoria, ele deveria ser 

um projeto de um ano, mas 

na prática acaba por ser um 

projeto de três mesesjá 

conseguia questionar os 

pontos que precisavam ser 

modificados ou não e era 

uma conjugação e ao ponto 

que eu conseguia perceber 

também o que é que pode-

ria terceirizar ou não para 

as pessoas e tentar utilizar 

as valências delas.real-

mente saber priorizar com 

a gestão de tempo, com os 

objetivos mais atrelados ao 

negócio. Isso eu sinto falta. 

Tanto que é uma das coi-

sas que eu estou tentando 

entender: negócios, regras 

de negócios, para poder 

priorizar e gerir melhor es-

tes negócios e definir me-

lhor esse âmbito. Eu acho 

que falta um pouco de pra-

ticidade dinâmica para en-

tender realmente o que im-

porta.não é só fazer aque-

les Canvas bonitinhos, fá-

ceis de entender, mas tam-

bém não é entrar na filoso-

fia das ferramentas ao pro-

fundo. Fica faltando ali um 

meio termo de uso prático 

que as faculdades deve-

riam entregar para nós não 

entregam. Então, algumas 

pessoas já conseguem ra-

pidamente pegar e outras 

não. Isso tudo é uma forma 

de pensar que falta.... Esses 

cursos, que não são oficial-

mente acadêmicos, me 

ajudaram a ter essa visão e 

eu percebo hoje que eu 

preciso me aprofundar 

nesses outros lados muito 

mais de negócio para en-

tender a dinâmica.Nós te-

mos um catálogo, que con-

segui criar com produtos 

que são ativações temáti-

cas, que não dependem 

tanto da indústria, como os 

temas do gaming, cosplay, 

... a partir disso criei um 

procedimento base para 

dar resposta a esse tipo de 

pedidos. Para desenvolver 

o conceito desses produ-

tos, usamos como base 

uma dinâmica que teve 

num evento desses gran-

des e otimizamos. O pri-

meiro ponto foi perceber se 

o mercado quer ou não 

este produto. Por exemplo 

o tema cosplay: nos lança-

mos para o mercado, con-

seguimos vender e execu-

tar um, de forma muito 

simples, com apenas uma 

exposição, com alguns fa-

tos, e pronto, foi um su-

cesso. O mercado começou 

a pedir mais.E, a partir daí, o 

mercado também já não 

queria só exposição de fa-

tos, então nós começamos 

a incrementar mais deta-

lhes. Mas, basicamente, 

como é que acontece:- Há 

a ideia conceptual, minima-

mente executada, e depois, 

consoante o orçamento 

dado, víamos até onde po-

deríamos aumentar, enten-

dendo as necessidades. 

Temos por base um MVP 

(o produto mínimo viável), 

que era basicamente a ex-

posição com seis fatos. 

Conseguimos organizar 

também uma identidade 

visual para essa exposição, 

que só mudava basica-

mente o nome do sponsor 

que comprasse o produto, 

também para otimizar.O 

primeiro pedido usamos 

como teste para depois afi-

nar o produto a ser pro-

posto em catálogo.já servia 

como material visual para 

suportar as nossas propos-

tas e para que o cliente 

conseguisse perceber me-

lhor até do que com um 3D. 

E por esse motivo, este 

produto foi primeiro a ir 

para rua, desse catálogo e 

aí conseguimos perceber a 

aceitação desse produto. O 

MVP deste produto é exa-

tamente só exposição, mas 

pode aumentar para por 

exemplo, presença dos 

cosplayers, que na reali-

dade acabou por se tornar 

um outro produto da pró-

pria empresa, porque mui-

tas marcas solicitam servi-

ços de comunicação que 

consistem em fazer con-

cursos nas redes digitais. 

Este produto expandiu ao 

ponto que entrou no Centro 

Comercial Ubbo como uma 

exposição e um evento de 

dois dias com concurso in-

cluído.Nós temos hoje os 

catálogos bases, quase to-

dos os produtos tem o 

MVP, que é o mais barato 

que se consegue vender. 

Então imagina, vou dar o 

exemplo de um outro tem a 

ver com a indústria, logo 

tem licença envolvida, um 

da Nickelodeon. Esses pro-

dutos, de licença só por 

base, já tem um fee de 4/5 

mil euros. Então, se o bud-

get de um cliente chegar de 

7 mil, já sabemos que esse 

produto não pode ser e re-

direcionamos para outro. 

Nós temos um Business 

Developer, que é quem 

contacta, mostra esse ca-

tálogo, tenta entender as 

necessidades e perceber 

também o que as pessoas 

gostam mais, o que eles 

procuram e a partir daí, 

percebemos se encaixa.O 

do Cosplay era muito sim-

ples, mas eles queriam que 

ampliasse e deram 20 mil 

de budget, logo nós já te-

mos um orçamento e aí por 

cima adaptamos. Alem 

disso, pegamos no que já 

existia e tentamos desen-

volver escalões de preços, 

fazer o mínimo, o máximo e 

orçamentar.Se for algo que 

é da indústria, nós já nem 

sequer estamos a fazer 

mais, porque demorava 

muito tempo, sobretudo 

essa parte criativa e, no fi-

nal das contas, é consumir 

imenso para o retorno que 

se tem.havia muito essa 

necessidade de ter um pro-

duto de mercado original, 

mas agora temos uma par-

ceria com outra empresa 

que é a Madhouse, que já 

tem um forte catálogo de 

produtos deste segmento e 

eles conseguem colmatar 

essa necessidade de oferta 

e variedade. Por mais que 

os produtos não sejam tão 

Daí às vezes falhamos ou-

tras tarefas, porque quere-

mos dar uma resposta 

imediata àquele problema, 

porque sabemos que é um 

problema imediato. Esta-

mos tão ocupados a resol-

ver esses problemas ime-

diatos que nos esquece-

mos realmente do nosso 

trabalho, que é o projeto. 

Temos de apresentar e te-

mos de fazer. E confesso, 

das minhas maiores horas 

de sossego e quando efeti-

vamente consigo trabalhar 

é depois das 5h30, quando 

eu sei que a produção já 

não está.Ou quando não 

estamos enfiados em reu-

niões intermináveis em que 

pensamos, “o que é que eu 

estou aqui a fazer, eu tenho 

tanto trabalho para fazer, 

isso podia ser resolvido 

com um e-mail.” Mas acho 

que faz parte, acho que 

pelo que tenho falado com 

os meus colegas que estão 

na minha área, que traba-

lham em indústria, acho 

que acontece o mesmo. 

Não sei se é só um pro-

blema de Portugal ou se é 

um problema geral, mas 

acontece mesmo. 

Depois vamos trabalhando 

por iterações, com delive-

ries sucessivos, com base 

no Scrum. O gestor de pro-

duto faz a interação entre o 

cliente e a equipa, resol-

vendo sobretudo conflitos 

e numa fase posterior, as-

sume o papel de gestor de 

projeto, monitorizando as 

entregas.Eu não gosto 

muito de falar de processo, 

pois por vezes este é um 

entrave ao desenvolvi-

mento do projeto. O nosso 

objetivo e talvez isto seja 

uma utopia, é que os proje-

tos sigam uma ordem na-

tural na nossa estrutura em 

que já não seja preciso a fi-

gura de um gestor a inter-

vir. Acredito que com um 

bom On Boarding, de modo 

que todos conheçam muito 

bem a cultura da empresa, 

a dinâmica de trabalho, se 

consiga vir a alcançar 

isso.Por vezes os criativos 

não estão focados em re-

gistar tudo, mas mais vale 

continuarem a desenvolver 

e não perderem tempo com 

burocraciasNós não esta-

mos a criar algo nunca 

visto, isso já não existe. Es-

tamos sim a procurar a me-

lhor solução para aquele 

problema e muitas vezes é 

baseado em algo que já 

existeAos dias de hoje, 

para tarefas de execução 

que facilmente conseguem 

ser dissociadas do projeto, 

já conseguimos entregar 

fora. No futuro, o On Boar-

ding será fundamental e 

claro muito trabalho pela 

nossa People Person a de-

senvolver.A falta de visão 

estratégica de alguns clien-

tes que não medem o risco 

do pedido que estão a fa-

zer. Pode estar a pedir-nos 

para desenvolver algo que 

não faz sentido para o ne-

gócio ou mercado 

dele.sempre que alguém 

(sobretudo mercado B2B), 

lhe chegava com um pe-

dido, ele encontrava mais 4 

empresas com necessida-

des similares, e desenvol-

via o melhor produto para 

essas 5 empresas, que de-

pois seriam os influencia-

dores da disseminação 

desse produto.às vezes há 

pessoas que definem eles 

próprios essa barreira e 

bem, porque sabem, pá, 

isto é um botão. O botão vai 

aparecer uma vez em toda 

a User Experience. Vou 

perder dias a fazer um bo-

tão muito específico, com 

um certo estilo... Não! Por-

que o tempo para esta 

parte, de novo, é bastante 

reduzido.às vezes o pro-

blema falha mesmo no pro-

duto. Podes ter o processo 

que quiseres, mas se a de-

finição e toda a parte do 

produto não estiver bem 

feita, não te adianta o me-

lhor processo do mundo. 

Não vai garantir um bom 

produto, porque não 

vaiPorque, com um pro-

duto muito grande, obvia-

mente não vão funcionar 

ao mesmo nível. A pessoa 

de produto está muito 

perto dos stakeholders, de 

quem detém o produto, 

quem detém a empresa. E 

a pessoa de projetos está 

mais low level a garantir 

que a equipa consegue re-

almente ir naquela direção. 

Portanto, imagina a pessoa 

de produto como alguém 

que dá a direção, dizer o 

barco tem de estar ali e de-

pois e a de projeto garante 

que o barco chega ao des-

tino.Nós só não temos a di-

mensão para ter uma pes-

soa diferente alocada à es-

tratégia e à execução, mas 

eventualmente, quem 

sabe, pode fazer sentido ou 

não. Mas para já estamos 

bem assim porque há 

muita gente que afeta a 

parte de produto, porque 

nos workshops não vai só o 

PM, vai também muitas, às 

vezes vou eu, vai o Tiago, 

vai o Pedro, vai o Rui, por-

tanto vai grande parte das 

nossas pessoas que têm 

experiência em produto e 

vão lá falar e estar envolvi-

dos e promover a discus-

são e é isso que normal-

mente também somos 

cerca de 5 ou 8 pessoas, 

portanto para se fazer e a 

pessoa só tem que estar lá 

a mediar de acordo com o 

workshop que nós defini-

mos e as ferramentas. Nós 

já temos vários workshops 

preparados para usar 

aquilo que fizer sentido 

para o projeto e depois em 

função disso aquilo anda 

um bocado naturalmente e 

tem de resultar muito 

bem.Difícil conseguir, às 

vezes, ter a autoridade 

para com o cliente, para 

mudar o produto dele 

Existe aquela coisa que di-

zem que uma pessoa tem 

de vomitar telas. É só fazer 

a parte do UI, a parte da 

marca e o UX fica para de-

pois.Mas cada vez mais 

consciência da necessi-

dade destas duas e os nos-

sos PO’s estão super cons-

cientes disso. Cada vez te-

mos mais espaço e mais 

tempo para fazer as tare-

fas e, pronto, isso também 

tem sido uma constru-

ção.sabemos que o que 

esta nos clientes já é um 

produto obsoleto, existe, 

claro, uma urgência de 

mostrar ao cliente um pro-

duto novo e todo boniti-

nhoComo a equipa de pro-

duto é muito recente aqui 

no Porto, começou com os 

PO’s, depois entraram os 

programadores e só depois 

é que entraram os desig-

ners. O desafio, neste caso, 

da colega que está na fun-

ção de Head of Design, foi 

começar a mostrar à em-

presa o que é que eram 

processos de design, algo 

que nós as 3 trabalhamos 

diariamente nessa mu-

dança e cada vez mais no-

tamos que há sensibilidade 

de outro lado e abertura 

para mudança, já nos pro-

curam também para fazer 

parte dos processos. 

o lançamento do navio, 

porque nós estamos numa 

fase em que quase todos 

os anos temos um navio 

novo e isto demora imenso 

tempo. Só a parte da cons-

trução demora logo anos e 

nós começamos a planear 

um ano antes do lança-

mento. Quer dizer, há de-

partamentos que já estão 

envolvidos nesse projeto 

logo na fase da construção, 

como o departamento de 

design de interiores. O de-

partamento de Marketing 

só entra no projeto um ano 

antes do lançamento, para 

começar a fazer a lista dos 

materiais, pedir orçamen-

tos, ... Nessa fase temos 

vários tempos e entram 

também o diretor de opera-

ções, o Design de Interio-

res, o Marketing, e temos 

um Excel geral cada um 

com responsabilidades 

próprias e deadline para 

isso.nesta Emp12.2 é uma 

casa a arder, é muito pior, 

porque nós produzimos 

produtos.Mas se para eles 

está tudo bem, esta falta de 

planeamento e de prazos e 

efetivamente não é o meu 

trabalho e tenho de come-

çar a dosear a minha pos-

tura e preocupação em re-

lação ao resultado.Eu 

adoro ver as empresas 

portuguesas a crescer. To-

das as marcas com que 

trabalhei têm presença in-

ternacional. Dá-me orgulho 

ver marcas nacionais com 

presença internacional e 

nós ali a dar a luta.Mas há 

aqui um problema estrutu-

ral, eu acho, na mentali-

dade.É que de fora, até 

achas que está bem estru-

turado, porque até pensas, 

se não estivesse bem es-

truturado, como é conse-

guiam produzir e lançar 

este nível de produto ou 

apresentar este tipo de 

serviço, não é?Imagina eles 

nem departamento de 

marketing tinham, é tipo, 

como temos uma marca e 

um nome no mercado, as 

coisas chegam até nós e as 

coisas lá iam acontecendo  

de forma orgânica, muito 

pouco trabalhado...eles já 

perceberam que precisam 

de gestão de projetos e su-

postamente ia entrar uma 

pessoa, mas não sei de 

mais nada.Nós temos um 

chefe de produção, só que 

depois cada um se gere a si 

próprio, tipo o design gere o 

desenvolvimento, …esta-

mos numa fase em que a 

pessoa fica mesmo à es-

pera, não é aquele reminder 

de “só para te lembrar, se 

for para ter isto em stock, 

eu preciso de encomendar 

isso na data “x”. O que 

acontece é mais “eu já 

disse na primeira reunião 

que preciso disto, e eles 

não me mandam, olha, de-

pois se não chegar não 

chegou”. É preciso clara-

mente alguém para estar 

em cima de todos os de-

partamentos e ter a cer-

teza que as coisas fluem 

E para além de fazer o Co-

aching das pessoas, em 

workshops concretos, uma 

das coisas que fazíamos 

era um bocado ir encontrar 

os problemas dentro da or-

ganização e fazer um bo-

cado de design organizaci-

onal, que começava por 

propostas, lá está, identifi-

cação de problemas, su-

gestão de melhorias, e 

como é que as poderíamos 

operacionalizar. Uma delas 

foi o facto de que não 

tínhamos designers dentro 

da empresa. Portanto, 

tínhamos um product de-

signer e eu como coach 

para uma empresa de 200 

pessoas, e depois tínhamos 

muito desenvolvimento 

tecnológico, que funcio-

nava muito por silos e com 

planeamentos completa-

mente alheios ao negócio, 

e, portanto, o negócio tinha 

uma estimativa, o desen-

volvimento tinha outras 

estimativas que não ba-

tiam certo, e precisávamos 

trazer aqui uma forma um 

bocadinho mais funcional 

de trabalhar. Portanto 

houve uma intervenção na 

planificação de equipas 

multidisciplinares, em que 

o planeamento passa a ser 

gerido, discutido, dialogado 

e até aos Poker Plannings, 

que é ali um sistema de vo-

tação em que as pessoas 

fazem as estimativas da-

quilo que acham de quanto 

tempo é que isto vai demo-

rar a fazer e todos senta-

dos à volta de uma mesa é 

que fazem o planeamento 

do próximo sprint. Pronto, 

isto é a forma de trabalhar 

em que começámos a tra-

zer tudo para o mesmo nú-

cleo. Em vez de estar o de-

senvolvimento lá ao fundo, 

o negócio aqui e o design 

se calhar lá fora numa 

agência, trazemos tudo 

para uma equipa só. E ao 

trazer tudo para uma 

equipa só, começámos en-

tão a trazer também desig-

ners para dentro da organi-

zação. Atualmente são 6  

product designers, por-

tanto, embebidos e distri-

buídos em diferentes equi-

pas de produtos.Acaba por 

não ser bem projetos, por-

que imagina, antes havia 

uma cultura dentro da em-

presa, pelo menos que era 

a gestão de projeto. Então 

a gestão de projeto era um 

início e um fim de uma en-

trega, enquanto no produto 

não há um fim, há uma me-

lhoria contínua. E, portanto, 

vai havendo várias miles-

tones, mas acredita-se que 

não há um fim. É a grande 

diferença entre gestão de 

produto e gestão de pro-

jeto, porque normalmente a 

gestão de projeto tu tens 

por exemplo um ano e meio 

e acaba este projeto. Aqui 

temos alguns projetos, 

imagina agora temos o 

projeto do Design Systems, 

que vai começar como um 

projeto e que eu espero que 

evolua para um produto. 

Porque o design de siste-

mas também nunca vai 

morrer, é uma coisa que 

tem que também ter uma 

melhoria contínua.Ponde-

rar-se o balanço de que se 

conseguimos pedir mais, 

ou seja, nós trabalhamos 

com o grupo, que se for 

preciso abrir vagas temos 

de fazer o pedido ao grupo 

e a justificação de qual é o 

retorno que isso vai trazer. 

Muitas vezes também te-

mos esta questão de 

quando são coisas novas, 

começar em regime 

outsourcing e depois de 

validar o retorno que aquilo 

traz à empresa, então aí 

conseguimos negociar a 

entrada de um ETF dentro 

dos quadros da empresa., 

também usamos esse mo-

delo. Em termos de custos, 

é muito por achievements, 

é por métricas em concreto 

dentro dos produtos, sejam 

elas métricas de visibili-

dade, de acesso, de en-

trada... sejam elas através 

de redução dos custos 

operacionais, redução do 

volume de chamadas, re-

dução dos pedidos de ajuda 

por parte dos clientes.Eu 

diria que esse foi o grande 

fator diferenciador dos últi-

mos anos, foi montarmos 

estratégias de métricas. 

Imagina, no "design thin-

king" falamos muito do 

double diamond, não é?E 

mais recentemente há 

cada vez mais conversas e 

mais disseminação da cul-

tura do triple diamond, que 

é para além de fazer essa 

parte do discovery e do de-

livery, após este ultimo, 

tens que medir para conse-

guir identificar o que é que 

tem que voltar para o início 

do funil ou qual é o impacto 

que efetivamente estás a 

ter com aquilo que foi en-

tregue.Portanto, eu diria 

que as métricas são funda-

mentais para também con-

seguir avançar, em várias 

frentes.uma das formas de 

trazermos esta melhoria de 

processo foi criar um mo-

delo operativo, que está 

sustentado, mais uma vez 

podes pegar no double dia-

mond e imaginar que tens 

esta parte do discovery e 

do delivery. Quando fala-

mos em Delivery é mais a 

parte de prototipagem e 

hand-off para o desenvol-

vimento. A parte de disco-

very é tudo que seja re-

search, seja de research 

centrada no utilizador, seja 

research de qual é a técnica 

e quais são as especificida-

des tecnológicas que esta-

mos a usar aqui, ou quais 

são as tendências de ofer-

tas modelos de negócio. Ou 

seja, temos de descobrir 

coisas diferentes daquilo 

que temos de fazer, iterar e 

tomar decisões sobre quais 

são aquelas que vamos fa-

zer. E a ação dos 

workshops acontece muito 

nesta fase aqui, portanto, 

as pessoas juntam-se e 

trazem-se de áreas dife-

rentes, seja o jurídico, o 

marketing, o design, o de-

senvolvimento, são áreas 

Olha em termos de projetos 

com implementação física 

intensa mais longa são os 

natais, com implementa-

ções de 2 a 4 meses. Dize-

mos assim, depois de pas-

sar a fase inicial de apre-

sentação do projeto, ali em 

agosto está adjudicado, 

depois fazer alguns ajustes 

e tal, produção em meados 

setembro e outubro e por 

fim implementação física 

em início de novembro, de-

pois projeto fica ativo no 

centro comercial desde 

meados de novembro até 

início de janeiro e por fim a 

desmontagem. Mas infeliz-

mente isso não é o normal. 

Eu já nem digo que estes 

projetos se fechem de um 

ano para o outro pois já 

nem tentamos isso, que o 

mercado não permite. 

Aquilo por que nós lutamos 

é ter pelo menos um mês 

só para a fase de produ-

ção.isto é uma coisa que 

nós temos pensado 

imenso, porque é super im-

portante a gestão de proje-

tos. Temos só uma pessoa 

a fazer a tempo inteiro 

Gestão de Projetos. Vamos 

contratar mais um designer 

que vai ser o quarto, e já te-

mos mais designers do que 

aquilo que é normal para a 

nossa dimensão, em com-

paração com concorrentes. 

E pensamos muitas vezes 

se queremos ter só uma 

pessoa dedicada a estrutu-

rar este tamanho de proje-

tos ou mais uma designer. 

Nós temos optado por de-

signers porque como faze-

mos muita produção, faze-

mos muita coisa interna-

mente (na verdade nós 

queremos deixar de fazer 

produção cada vez mais, 

gostaríamos de ser mais 

uma agência), achamos 

que os designers acabam 

por ter mais sensibilidade 

para isso, porque depois há 

coisas que é mais difícil a 

um Gestor de Projetos fa-

zer, sei lá, os designers 

pensaram num móvel, eles 

já têm o móvel mais ou me-

nos na cabeça, de como vai 

ser a produção e afins, falo 

num movel mas há coisas 

bem mais complexas...Isto 

é muito complexo, tínha-

mos muito aqui que falar 

sobretudo sobre o Natal. 

Mas basta pensar que nos 

últimos dois Natais, houve 

duas empresas que se des-

graçaram e faliram, porque 

não conseguiram cumprir 

os projetos, uma não con-

seguiu desmontar, outra 

com os projetos adjudica-

dos não conseguiu sim-

plesmente montar...O Natal 

tem imensa procura. As 

empresas do sector estão à 

espera daquele momento 

para faturar o que não foi 

faturado o ano todo. É cada 

vez mais difícil arranjar re-

cursos humanos, digo nem 

bons nem maus, não arran-

jas nada. E sem recursos 

humanos não consegues 

montar, pronto.E não con-

seguindo montar, tens a 

tua vida arruinada. Porque 

assinas contratos muito 

grandes, com imensas 

clausulas que te tramam.E 

contratos com centros co-

merciais, que dependendo 

dos centros, cada dia de 

atraso são valores como 

2.800€, 5.000€, … Por-

tanto, se te atrasas 1 se-

mana, quando te aperce-

bes, tens 40.000€ de 

multa, num projeto que ti-

nha por exemplo um orça-

mento de 100.000€.temos 

de cumprir o orçamento e o 

tempo, mas, por exemplo, 

um cliente com quem 

nunca trabalhamos, nós 

podemos arriscar numa 

ideia mais estúpida. Por-

quê? Provavelmente não 

vamos ganhar. Vamos, 

pelo menos, marcar aqui a 

diferença. Um cliente que 

trabalhamos habitual-

mente, não vamos arriscar 

muito, não é? Vamos para 

uma coisa mais similar ao 

que temos feito, não digo 

ser mais do mesmo, mas 

um pequeno upgrade ao 

que fizemos no ano pas-

sado... não vamos inventar 

a roda, não é? Portanto, é 

muito por aí.uma das coi-

sas que eu acho que está 

mal, são os pedidos indis-

criminados de propostas. 

Nós investimos mesmo 

muito tempo a fazer pro-

postas e tempo é dinheiro. 

E as propostas cada vez 

são melhores e super rea-

listas, às vezes propostas 

com vídeo e tudo e mais al-

guma coisa que demoram 

centenas de horas a fazer e 

não são pagas. Eu também 

não tenho a solução para 

isto.Sinceramente eu não 

tenho a certeza de que isto 

se deva pagar, porque de-

pois isso vai ter implica-

ções à frente, sobretudo 

para quem quer entrar no 

mercado de novo, porque o 

cliente não vai querer pagar 

propostas a pessoas que 

começaram à 2 dias. Para 

quem já está no mercado é 

fantástico, porque assim 

haverá menos concorren-

tes a entrar. 

isso foi uma das razões por 

que eu há um ano atrás 

também saí daqui, porque 

senti que havia muita de-

sorganização e muita falta 

de gestão. Ou seja, era 

muito a preocupação, claro, 

com o trabalho e com as 

ideias, mas depois a orga-

nização a que isso obriga 

era muito deixado ao Deus 

dará e eram quase as pes-

soas que tinham de se or-

ganizar sozinhas.quando 

fui para a Emp15a é um bo-

cadinho o espetro oposto, 

há demasiada organização, 

processos, burocracia or-

ganizativa e depois tam-

bém não ajuda a privilegiar 

a criatividade, as ideias ou 

a produção. Está tudo de-

masiado compartilhado 

num sistema que é funcio-

nal, se calhar para outras 

indústrias, no caso das as-

sessorias e as consultorias 

e o risco e a finança, e que 

não se coaduna bem com o 

tipo de processo e de onto-

logia que nós temos de ter 

nestes projetos mais criati-

vos.acho que nesse sen-

tido, a Emp15a especifica-

mente porque era onde eu 

estava, tem mais essa per-

ceção da necessidade de 

como gerir o projeto, por-

que estão habituados, tam-

bém a gerir coisas com 

muitas geografias diferen-

tes e se não tiveres esse fio 

condutor, é certinho que dá 

asneira.eles ja gerem pro-

jetos há muito tempo. O 

que eu acho que pecam é 

não transferirem esse co-

nhecimento e esse mapa e 

atualizarem para os secto-

res mais do Marketing... da 

mesma forma que acho 

que é um pecado as agên-

cias do século XXI não te-

rem mais essa ideologia de 

base que é, pá temos de 

estar bem organizados. E 

uma das razões que me fez 

voltar para aqui é precisa-

mente porque esta agência 

está dentro deste percurso, 

ou seja, está-se a estrutu-

rar na lógica de ser um ne-

gócio saudável, sim, privile-

gia, criatividade, sim, a qua-

lidade do trabalho, sim, 

mas sempre com as coisas 

no verde e não no vermelho 

e isso deu-me algum 

alento também a voltar 

para as agencias pois tam-

bém entendo que essa 

agenciaacho que essa fle-

xibilidade muitas vezes 

também tem a ver com as 

pessoas que estão lá em 

cima. Muitas vezes são 

gestores de negócio e não 

de pessoas e as vezes faz 

muita diferença, falar com 

um empresário não é a 

mesma coisa que falares 

com um gestor de Recur-

sos Humanos ou Gestor de 

produção que sabe que é 

mais valorizado aquele skill 

do que o preço por hora 

dessa pessoa tem. Esse di-

álogo às vezes é difícil 

tambémquando fui traba-

lhar para a Emp15a e efeti-

vamente estive em todas 

as fases da gestão e orça-

mentação em que tu tens a 

visibilidade quase de uma 

microempresa, em que eu 

efetivamente percebi a ne-

cessidade, tu tens mesmo 

de contabilizar o custo da-

quela caneta, porque 

aquela caneta x 200, se 

calhar são 200€ ao final do 

ano que tu poderias ter im-

putado se calhar numa in-

ternet melhor e não o fa-

ses, tudo tem consequên-

cias. E é engraçado pensar, 

que muitas dessas ferra-

mentas que existem hoje 

em dia, mesmo assim, as 

pessoas não valorizam 

ainda muito. Ainda acham 

que se vai fazendo e al-

guém se vai preocupar com 

isso.é mesmo triste não se 

perceber que, independen-

temente do trabalho que 

nós façamos, nós devemos 

sempre ter a faca e o queijo 

na mão, nós devemos 

sempre perceber toda a di-

mensão daquilo que nós 

fazemos. Lamentavel-

mente vivendo nós num 

país como Portugal, impera 

a norma de deixar tudo 

para última, é a própria ma-

neira como nós vemos o 

nosso país a ser gover-

nado, a ser gerido.os ges-

tores que saem das SBE’s 

das NOVAs... eles na ver-

dade fazem isso, eles têm 

alguém que faz esse traba-

lho de gestão por eles. 

Quem movimenta os gran-

des dinheiros depois tem 

algum proletariado que se 

preocupa com as várias 

nuances, mesmo que eles 

lá para trás tenham aberto 

uma mercearia, aquilo te-

nha crescido e um dia te-

nha se transformado para 

SONAE, eles próprios já 

não sabem geri-la sozi-

nhos. Já precisam de outras 

pessoas e depois entras 

aqui num espectro que é 

um bocadinho empurrar as 

coisas chatas da gestão 

para outras pessoas e que 

normalmente o que acon-

tece é que tu empurras 

tanto, tanto, tanto que gere 

é a produção no final, que 

tem de andar a apanhar os 

cacos todos no final e fazer 

de uma data de cacos, uma 

porcelana. E se nós tivés-

semos todos mais essa 

ambição de gerir a nossa 

vida, as nossas contas em 

casa, logo a partida, depois 

isto seria um reflexo do teu 

trabalho, não é se eu giro 

muito bem o orçamento da 

minha casa, as idas à es-

cola, os fins de semana 

com as minhas filhas... se 

eu tenho bem esta capaci-

dade, eu depois consigo 

criar aqui um paralelo para 

o meu trabalho, consigo 

criar um paralelo para 

aquilo que é um negócio. 

Mas, é muito deixado no 

ensino, e falo isto porque 

eu sou um bocadinho con-

tra o ensino tradicional, ou 

seja, o ensino tradicional 

das escolas é muito fo-

mentado naquela coisa de 

cumprir métricas e ran-

kings para que as escolas 

tenham subsídios e não 

para formar cidadãos e 

pessoas, antes de serem 

De outra forma, não trazer 

este ónus da responsabili-

dade de tudo para cima do 

criativo, que é muito co-

mum numa agência e não é 

verdade, há muita parte da 

responsabilização da es-

tratégia, da negociação 

com o cliente, ou seja, do 

trato, do cuidado, da aná-

lise, da entrega, portanto, 

isto é um bolo que em 

equipa faz muito mais sen-

tido. 



141 

 

pormenor da linha e por aí 

fora, ou seja, pormenores 

mais técnicos.A empresa à 

data de hoje, só nos dá for-

mação se pedirmos. É uma 

empresa familiar que cres-

ceu sem esta necessidade 

e apesar de atualmente as 

pessoas na gerência serem 

mais novas, ainda têm 

aquela mentalidade de que 

“saber fazer” é porque 

aprenderam com o tempo e 

não porque alguém teve de 

lhes ir ensinar. É a ideia de 

que vamos aprendendo 

com a necessidade e não 

estar a aprender coisas que 

não servem para muito ao 

momento. 

criativos como os anterio-

res, mas eles cumprem o 

efeito e têm a escalabili-

dade, que os anteriores não 

tinham. E a escalabilidade 

tornava-se um problema 

porque nós pois não temos 

recursos, tanto de mão-de-

obra, como para montar 

tudo, para operar o evento. 

Então, nos reduzimos ao 

máximo o nosso trabalho 

para tentar ser mais esca-

lável.. A falta de recursos 

era um problema muito 

grande. E também, o tempo 

que se investia para gerar 

esses projetos, para o re-

torno que tinha no final, ti-

nha de se vender muito. 

Por exemplo, os de 

cosplayers ou os de ga-

ming, que são bem mais 

simples e também atingem 

um efeito, consegue ter um 

retorno maior. Enquanto, 

por exemplo, para um de 

Patrulha Pata, que só de 5 

mil era o fee para pagar a 

Nickelodeon, só por esse 

valor já estamos a ter me-

tade de lucro num de 

cosplay. Esses projetos re-

duziram um pouco, princi-

palmente pelas dificulda-

des em lidar com as mar-

cas da indústria, mas é ba-

sicamente isso.o meu pla-

neamento do ano passado 

foi focado nesse projeto 

macro, em agosto, ter de 

fazer uma aprestação ini-

cial para dar início ao pro-

jeto (reunião de kickoff), já 

com todos os envolvidos, 

todos os curadores das 

áreas, para averiguar ajus-

tes do projeto.Nessa altura 

apresentei como estava o 

plano inicial, pedi inputs 

para melhorar, dei um de-

adline até à primeira quin-

zena de setembro, foi envi-

ado relatório que foi inclu-

sive o documento usado 

pelo responsável pelas 

parcerias para negociar 

acordos, mas aquela reu-

nião ficou ali, nunca mais 

tive retorno de ninguém, 

exceto de um curador.De 

uma forma bonita, sim é 

isso, um processo de dis-

covery orgânico até achar a 

solução. Se olharmos em 

termos técnicos, estamos 

lá no processo de disco-

very. Mas é basicamente 

um processo de discovery 

sem planeamento, sem di-

nheiro, sem orçamento, e 

depois é o “salve-se quem 

puder”. As vezes parece 

que há uma leviandade na 

gestão de fundo, do género, 

tenho uma empresa, pre-

viso de fazer umas coisi-

nhas para mostrar que es-

tou aqui e pronto.E eu acho 

que é tão doentio que até 

as funções com compo-

nente criativa são distorci-

das e desvalorizadas. 

Quando acham frequente-

mente que um UX designer 

é meramente um desenha-

dor de telas, esquecendo 

toda a importância de se 

fazer pesquisa de mercado, 

de entender a necessidade 

do usuário, de entender o 

negócio, de como aquilo ali 

realmente vai ser útil para 

vender... Então isso está 

meio que tão enraizado na 

mentalidade que mesmo 

até olhando para outros 

sectores como a tecnologia 

se consegue ver este pen-

samento pequenino e re-

trograda, sobretudo em 

empresas mais peque-

nas.Mas essas ferramen-

tas, sem terem uma base 

mais profunda por trás, 

com objetivos muito bem 

estruturados e um pro-

cesso muito bem organi-

zado e de saber para onde 

se vai, não adianta nada. Se 

não tiveres, esse cenário 

muito bem estruturado por 

trás, não adianta nada. Ter 

a estratégia muito bem de-

lineada desde o início, com 

esses objetivos por trás, e 

ter ferramentas visuais 

para realmente facilitar a 

comunicação seria incrí-

vel.Porque por vezes, o que 

se fala não necessaria-

mente recebido da mesma 

forma ou intenção e 

quando está escrito ou de-

senhado, é mais fácil rever. 

E, mesmo assim existe 

confusão. O problema não 

é a ferramenta, elas são 

úteis. quando tu sabes o 

que tens de fazer, quando 

tens um processo muito 

bem estudado, porque se-

não qualquer ferramenta 

serve, até um Word funci-

ona como ferramenta. En-

tão, porque é que as em-

presas vai gastar dinheiro 

com uma ferramenta avan-

çada para gerir projetos se 

depois nem se conseguem 

organizar? E para organizar 

é preciso tempo, é preciso 

entender os objetivos e 

onde é que se vai intervir 

para mudar. A grande com-

plicação do processo em 

projetos criativos é o caos 

que se vive, e o cruzamento 

desse caos com o retorno 

financeiro. Escalonar e oti-

mizar também tem muito a 

ver com esse mindset de 

caos. Qualquer ferramenta 

vai ser só mais uma ferra-

menta.Acho que é muito 

importante que as próprias 

faculdades tenham essa 

consciência quando man-

dam os formatos para fora, 

a noção de que o designer 

ou o arquiteto não é o dono 

do mundo, nem vai ganhar 

prémios, ele vai atender um 

mercado. E para isso é ne-

cessário criar sinergias en-

tre as várias áreas de atua-

ção como o marketing, o 

UX. Caso contrário continu-

arão a formar meramente 

artistas que não sabem 

para onde ir.O mais impor-

tante é entender realmente 

qual que é o objetivo de es-

tar a fazer aquilo e estrutu-

rar o mindset para fazer 

aquilo funcionar, não im-

porta onde. 

estão em conjunto a anali-

sar o problema. Depois 

quando passas para a parte 

da solução, ela foi constru-

ída por todos. Portanto, ao 

invés de promover uma 

coisa que uns decidiram e 

que depois impuseram aos 

outros para fazer, que por 

sua vez causa anticorpos, 

defesas e menos produtivi-

dade, acaba por ocorrer 

que quando segue para a 

solução, já é uma solução 

de todos, então já há mais 

motivação e mais vontade 

para concretizar aquilo que 

foi a solução identificada. E 

a chave é muito nessa 

parte mais de discovery 

inicial, de pré-Planning, de 

se perceber o que é que vai 

ser feito, de que forma é 

que vai ser reduzido, ou 

mesmo depois do Planning 

prever-se o que se vai ter 

de ser feito. Ou seja, em 

vez de se separarem as 

pessoas, do género “agora 

tu vais procurar ideias de 

usabilidade de outras pla-

taformas e eu vou olhar 

para outras coisas que eu 

não tenho nada a ver com 

isso”. Não, vamos olhar em 

conjunto qual é a experiên-

cia que queremos dar e en-

dereçar a experiência como 

um todo.tudo o que é pro-

cesso criativo mais de 

marketing, a solução é ten-

tar prevenir o mais possível 

tudo o que possa vir a ser 

pedido. Embora digam, “ah, 

isto é tudo muito a pedido, 

é tudo muito ad-hoc, há 

imensas coisas que se tu 

olhares e fizeres um zoom-

out e efetivamente fores 

fazer um planeamento do 

que aconteceu, tu já conse-

gues identificar uma série 

de padrões do que vai 

acontecer. Há pedidos que 

são muito sistémi-

cos.mesmo que seja um 

pedido ad-hoc, vai para 

planeamento. Mais tarde, 

daqui a três meses, nós va-

mos olhar para todos os 

pedidos e vamos perceber 

que, na verdade, não foi as-

sim tão invulgar esse pe-

dido. Mas claro, exige tam-

bém fazer essa revisão 

para trás.é a tal questão 

que no desenvolvimento 

ele já tem esse mindset, o 

próprio funcionamento do 

cérebro deles, digamos, 

que são maioritariamente 

engenheiros, já procura 

essa ordem, enquanto os 

criativos procuram o caos, 

é um bocadinho essa parte. 

E, portanto, para a enge-

nharia é muito mais fácil 

haver formas de ordem na 

gestão da produtividade e 

na criatividade é menos 

natural. No entanto, 

quando os criativos usam 

esses métodos mais orga-

nizados, também são os 

primeiros a sentir e dizer “ai 

que bom que é ter alguma 

ordem, dentro da minha 

vida que é um caos”. Eu te-

nho sempre a máxima do 

“Start small, prove value 

scale up”. Então, logo nas 

pequeninas coisas, come-

çar a ir pondo num planea-

mento, numa board, num 

Kanban, dar uma visibili-

dade de progresso. e per-

ceber que sensação é que 

isto dá até à própria or-

questração, muito mais 

quando são equipas com 

várias pessoas, ajuda 

acima de tudo na colabora-

ção. E acho que é visão ne-

gativa sobre este controlo, 

que deve mudar.Para mim 

o que poderia mesmo me-

lhorar isto tudo era a parte 

das métricas, conseguir-

mos ter por exemplo para 

cada tipologia de tarefa, di-

gamos assim, se fosse ela 

Research, Writing, Criativi-

dade, ... ter esta parte de 

tags para depois conseguir 

quantificar em cada uma 

das coisas e perceber se 

estaria a fazer esta retro 

em equipa de se essas mé-

tricas quantitativas corres-

pondem àquilo que seriam 

as suas sensações mais 

empíricas. E se houvesse 

desajustes, então aí ajudar 

a pegar nesses dados para 

desenhar melhores pro-

cessos para frente, com 

ferramentas que se calhar 

não tenhamos por aí fora. 

Então, eu diria que uma de-

las era termos isso.se olha-

res para dashboards da 

parte da engenharia, é um 

espetáculo. E tu própria, 

poderes olhar para o teu 

dashboard e filtrares, veres 

a tua própria produtivi-

dade... do género, estou a 

gastar x tempo nisto, y 

tempo naquilo… É um bo-

cadinho como a categori-

zação de despesas, quando 

falamos de gestão finan-

ceira, também consegui-

mos uma gestão financeira 

muito melhor se tivermos 

esta noção de dimensão e 

onde é que estão a ser pos-

tos os nossos esforços. E é 

o mesmo princípio. 

trabalhadores, têm de ser 

cidadãos. Querem que se-

jas muito bom a perceberes 

que tens um exame daqui a 

1 mês para cumprir. O pro-

grama que é dado pelo pro-

fessor devia ser transmi-

tido ao aluno do género: 

nós vamos te dar esta lei-

tura para que no dia X con-

sigas fazer um resumo, 

para que no dia Y consigas 

me contar a história, para 

que daqui a 300 dias me 

consigas fazer um exame. 

E não, o que é feito é: há 

aqui a matéria, comam isso 

e no deadline nós falamos. 

Logo isso também não é 

bem feito e tu já estás a 

construir uma cultura em-

purra para cima e depois 

despesa, não é uma cultura 

de constrói e dar-lhes visi-

bilidade, se é um trabalho 

de grupo, um faz e os ou-

tros vêm... Nós instruímos 

as crianças a não se geri-

rem, a não gerirem essas 

necessidades. E eu vejo 

pelas minhas filhas, se elas 

tiverem alguma visibilidade 

de qual é o output e como 

podem lá chegar, é comple-

tamente diferente. Do gé-

nero “se levantas a mesa, 

ajudas o pai, somos mais 

rápidos e ainda consegui-

mos ler o livro antes de 

dormir. Se tu não ajudares, 

o pai demora mais” e, por-

tanto, a partir do momento 

em que estás a dar este 

milestone de sucesso, eles 

encaixam aquilo muito me-

lhor. E eu acho que vive-

mos numa sociedade que é 

muito “eh pá, esta aqui e é 

para fazer”. 
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  Uma análise geral do pro-

jeto, à data de hoje não 

existe. Existe uma análise 

de custos, de despesas, re-

ceitas. O software já o faz, 

mas geral. 

Nós conseguimos fazer 

esta análise de custo por 

projeto. O software já o 

rentabilidade Mas quando é um projeto 

com preço fechado, se eu 

passar o tempo definido 

para o projeto aí eu perdi di-

nheiro. Se ele demorar 

muito a aprovar o conceito, 

se tiver indeciso, eu perco 

dinheiro também, mas de-

há áreas onde eu não estou 

a tocar, mas é propositado, 

se eu quisesse fazia, mas 

acho que não tenho estru-

tura para megalómanos, 

não me compensa o risco 

 

 

 

há questões técnicas que 

têm de ser debatias para se 

conseguir fazer, por exem-

plo, ferramentas mais pro-

visórias, para não teres fa-

zer já um investimento 

avultado, enquanto são 

ainda as primeiras peças. 

Ou seja, fazer uma análise 

vai-se embater muito aqui 

à subjetividade da área, 

porque lá está, é uma área 

muito difícil de avaliar. E é 

um pouco ingrato nesse 

sentido, pois como é tão 

subjetivo, por vezes sinto 

que não é valorizada, em-

bora para ser justa, eu sinto 

Quando o projeto entrava, 

nós já sabíamos mais ou 

menos o número de horas 

que tínhamos de estar alo-

cados a esse projeto, e ten-

tava sempre gerir conso-

ante o número de horas, 

porque eu já sabia que res-

pondia a um budget. 

Então, eu matava dois pro-

blemas com um custo 

muito baixo, que valia a 

pena esse investimento. 

 

 

 

as vezes podemos subcon-

tratar a montagem por não 

até à parte de prototipa-

gem, de análise de viabili-

dade do projeto a nível de 

tempos de produção, 

até chegamos ao MVP que 

propomos, juntamente com 

estimativa de tempo e 

custo 

 

 

 

Custo e tempo são uma ne-

gociação progressiva, com 

Em termos de deadline, era 

um bocadinho diferente. 

Nesta aqui dão mais es-

paço 

Quando comecei, não havia 

qualquer orçamento asso-

ciado. E então comecei a 

fazer sempre uma compa-

ração com orçamentos an-

teriores, uma vez que já 

passei por dois navios e 

agora tenho o meu Excel 

com o histórico. 

muitas vezes olhamos para 

as métricas como se elas 

fossem coisas separadas, e 

por mim falo em termos de 

design, quando conse-

quente eu própria vou evo-

luindo no desafio de gerir 

design, tenho um grande 

desafio de medir design. E 

Isto é muito complexo, 

tínhamos muito aqui que 

falar sobretudo sobre o Na-

tal. Mas basta pensar que 

nos últimos dois Natais, 

houve duas empresas que 

se desgraçaram e faliram, 

porque não conseguiram 

cumprir os projetos, uma 

é orçamentado o projeto e 

é pensado o projeto com 

horas adequadas para to-

dos os interlocutores, só 

que queimas muitas das 

vezes muito tempo e muita 

sinergia no início a debater 

as coisas e até tentar che-

gar a uma conclusão ou um 

o ano passado olhamos 

muito para números, alias o 

meu trabalho foi muito me-

dir e analisar toda a renta-

bilidade, seja de perfor-

mance de equipas, das 

pessoas, dos departamen-

tos, financeiro. 
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permite fazer, ou seja, nós 

sabemos quanto é que foi o 

faturado, sabemos quanto 

é que foi o orçamentado e 

sabemos qual foi o nosso 

custo de obra. A parte do 

tempo de recursos huma-

nos é que ainda está a ser 

afinada, porque principal-

mente fora tu não tens uma 

picagem. 

pois de entregue, já não es-

tou a perder dinheiro pois aí 

vou cobrar as horas adicio-

nais. Portanto, quando vejo 

que a fase de conceito está 

a ficar muito encravada, 

tento pressionar para irmos 

para as fases seguintes, 

pois a partir do momento 

que está entregue, já vou 

conseguir cobrar horas adi-

cionais. Mas na verdade é 

que estas cobranças adicio-

nais não é algo que eu apli-

que muito. 

gestão financeira e gestão 

da empresa foi zero. 

 

 

 

discutimos muitas vezes a 

gestão das nossas empre-

sas e até aqueles que pas-

saram pelos cursos de ges-

tão, não estão preparados. 

 

 

 

Em Portugal é extrema-

mente difícil, eu às vezes 

brinco com os clientes in-

ternacionais, que eles se 

viessem para Portugal, pi-

favam do cérebro, porque 

as nossas regras, seja da 

parte fiscal, organizacional, 

em qualquer lado da Eu-

ropa é mais fácil. Nós cá 

somos escrutinados de 

uma forma que nos obriga 

a ter um conhecimento 

profundo para sobreviver. 

Eu neste preciso momento, 

sei tanto de contabilidade 

como de um contabilista. E 

tenho uma empresa incrí-

vel de contabilidade a tra-

balhar comigo, e mesmo 

assim percebo fiscalidade, 

e de uma serie de outras si-

tuações que supostamente 

eu não devia ter de perce-

ber. Tem de ser. 

 

 

 

E a maioria do pessoal não 

sabe fazer gestão. E eu não 

me considero bom nisso. 

Considero-me atento. 

 

 

 

O budget é sempre o pro-

blema. Ao contrário do que 

toda a gente pensa, até nos 

projetos de mega luxo, o 

orçamento é sempre o pro-

blema. Qual é a diferença? 

É que uma peça vez que 

custasse 500, custa 50 mil. 

É o problema, sempre. É o 

que eu digo, não há nin-

guém que tenha orçamento 

ilimitado. Nem quando eu 

trabalhava para a Ingla-

terra, estávamos a falar de 

coisas megalómanas, e 

para russos, que nem era 

para ingleses, era sempre 

um problema, só que numa 

escala estupidamente su-

perior. 

 

 

 

fora de Portugal, acabou. 

Porque eu literalmente le-

vava a equipa toda de cá, 

para instalação. Os clientes 

pagavam para isso e paga-

vam o número de viagens 

que fosse necessário, por-

que a maioria das vezes 

não conseguíamos fazer 

tudo à primeira e cumprir 

os timings estipulados, não 

por falha nossa. 

de custo-benefício. 

 

 

 

Por vezes, a peça após 

passar o processo de pro-

totipagem, é submetida a 

um novo processo de avali-

ação de custos, para consi-

derar de forma mais rigo-

rosa o custo das ferramen-

tas necessárias, nomeada-

mente de estampagem, 

curvatura, ... para que isto 

seja um produto vendável e 

exequível para produção 

em série. 

 

 

 

O produto muitas vezes 

pode ser um projeto, mas 

não quer dizer que ele entre 

no nosso catálogo. Mas 

tem de haver depois o de-

senho de produção propri-

amente dito, para a produ-

ção o garantir a execução 

futura. 

 

 

 

Tentamos estandardizar o 

produto e minimizar como 

toda a gente pretende, 

sempre o investimento.  

Apesar que, às vezes, há 

projetos que são especiais, 

têm de sair fora da caixa e 

podem surgir projetos ex-

ternos também. 

 

 

 

imagina que se vai enviar 

uma cadeira a granel, para 

contentor ou para uma 

caixa, eu tenho de saber 

quantas cadeiras é que 

guardo numa caixa. Eu 

também faço esse dese-

nho da estimativa, que se 

tirar x cm numa cadeira, se 

calhar ganho espaço para 

mais uma cadeira numa 

caixa, por exemplo. Faço 

esse estudo também da 

embalagem, como é que 

elas vão empilhadas, quan-

tas que vão por caixa, 

 

 

 

cada vez mais é um “ABC”, 

o produto tem de ser empi-

lhável por causa destas 

questões, e por depois in-

fluenciar nos custos de 

transportes. E mesmo 

quando, não se faz um pro-

duto que seja empilhável, 

faz-se desmontável, que 

podem ser produtos já po-

dem ir em “flat packs” 

 

 

 

gestão a nível de procura 

de fornecedores para o 

material específico 

 

 

 

hoje curvavam uma peça 

em tubo 20, que era o que 

tinham à mão, e eu comecei 

a impor regra que questio-

navam isso, do género, va-

mos ver qual é o melhor 

tubo para isto e depois 

passa a ser o standard 

disto.  

E comecei com esta estru-

turação de raiz, desde o pa-

rafuso à forma como a 

peça era curvada, ao tubo 

que ia passar a ser usado. 

Sempre em busca de uma 

estandardização. 

 

 

 

, já sei que não vale a pena 

ir por determinado cami-

nho, que não vai funcionar, 

já tenho a sensibilidade de 

olhar para alguma coisa e 

ver, isto não vai funcionar. 

E lá está, não perco tempo 

com naquilo. 

 

 

 

Se eu já sei que demorei x 

para fazer a peça naquela 

forma, com aquela estru-

tura, é impossível que me 

digam que demora mais 

tempo quando eu já a fiz no 

passado. 

 

 

 

quando começo o desen-

volvimento criativo da 

peça, já estou a fazer uma 

pesquisa junto com o meu 

colega das compras, para 

perceber se a chapa que 

estou a idealizar é standard 

no mercado ou não. Se não 

for, vou já fugindo para a 

standard para não perder 

tempo na aquisição da 

peça, por exemplo, para o 

protótipo nem depois para 

a viabilidade do projeto. 

Porque às vezes eu posso 

estar a idealizar um pro-

duto, mas depois ela não é 

viável em termos industri-

ais, não faz sentido com os 

custos da própria matéria-

prima ou até de uma ferra-

menta.  

E eu tento já desde o início 

de ter em conta estes 

constrangimentos, quando 

estou a desenhar a peça. 

Por exemplo, desenho um 

encosto para uma cadeira, 

que vai andar mais ou me-

nos numas dimensões que 

já tenho idealizadas na ma-

deira, então tento já ver 

junto da placa de madeira, 

nas dimensões dela, que se 

calhar se eu tirasse um 

centímetro na madeira, já 

conseguia ter mais encos-

tos de aproveitamento 

para cortar a placa. 

Eu já tento prever isto 

desde o início, para não es-

tar à espera do protótipo e 

depois voltar a prazo atras 

a desfazer. 

 

 

 

neste momento essa peça 

está a tornar-se um su-

cesso incrível com um vo-

lume de vendas invejavel. 

 

 

 

há o receio de investi-

mento. 

que cada vez é mais valori-

zado. 

 

 

 

Se o projeto já é muito 

complexo e o número de 

horas em projeto não nos 

vai permitir conseguir aca-

bar, então temos de nego-

ciar ou tentar perceber no 

Âmbito inicial, onde é que 

os requisitos iniciais não 

estão a ser cumpridos e o 

porquê. Ou seja, tem de ha-

ver uma análise, uma ges-

tão para perceber o que é 

que falhou, ou o que é que 

está a falhar, ou o que é que 

tem de ser melhorado. 

 

 

 

Muitas vezes tinha a ver 

com o orçamento e o lead 

time que o cliente tinha 

para essa fase. Nós conse-

guimos fazer logo uma 

análise e uma filtragem de 

“ok, nós com este tempo e 

com este orçamento con-

seguimos fazer isto”. 

 

 

 

fazer o tracking em termos 

temporais e mesmo de 

budget, com algumas auto-

mações e formulas, conta-

bilizando os recursos alo-

cados ao projeto. 

 

 

 

negociamos mais tempo e 

dinheiro quando há altera-

ções que não há forma de 

demover o cliente. 

 

 

 

aí porque também não nos 

queria pagar mais agora 

para voltar a desenvolver 

aquela solução 

 

 

 

Pode ter definido aqueles 

requisitos, mas nós anali-

sámos que se calhar há 

aqui alguns aspetos que 

não são assim tão impor-

tantes, podem passar para 

outra fase, e há outros que 

podem entrar nesta fase, 

porque isto é um pouco 

como ir ao ir ao mecânico, 

temos de mudar a pastilha 

do travão, mas já que esta-

mos a tirar a roda, vamos 

mudar o pneu, não é? Por-

que sai mais barato. 

 

 

 

Uma relação entre quali-

dade-preço e já agora por 

exemplo, já que estamos a 

trabalhar um botão que 

tem um led, em que o cli-

ente depois quer o led no 

botão, mas só cria isso na 

fase a seguir, mas se já es-

tamos a trabalhar aquela 

parte, aquela componente, 

se calhar já podemos estar 

a trabalhar tudo, e já esta-

mos a poupar aqui alguns 

recursos. Isto é otimizar 

trabalhos, ser mais efici-

ente, a meu ver. 

 

 

 

O que acabava por aconte-

cer era tentar ou reorgani-

zar a próxima semana de 

forma a não influenciar o 

projeto, ou recorrer a ter-

ceiros para nos ajudar nes-

ses desafios. 

Mas a maior parte das ve-

zes éramos nós que sofría-

mos. 

termos equipa suficiente 

nem técnicos especializa-

dos para isso, 

 

 

 

Depois do último dia do 

evento e desmontagem, 

fazemos um balanço para 

perceber realmente o lucro 

que o evento teve. 

 

 

 

a gestão do orçamento 

passa por mim e pelo BD. 

Trabalhamos os dois em 

conjunto nesse orçamento. 

É ele que tem de cobrar ao 

cliente. E depois, eu e o BD 

pegamos todos os forne-

cedores, colocamos tudo 

no Excel, vemos os gastos, 

fazemos esse balancete e 

depois passa para uma ter-

ceira pessoa e é a que vai 

cobrar e pagar a todos os 

envolvidos. 

 

 

 

E a escalabilidade tornava-

se um problema porque 

nós pois não temos recur-

sos, tanto de mão-de-obra, 

como para montar tudo, 

para operar o evento. En-

tão, nos reduzimos ao má-

ximo o nosso trabalho para 

tentar ser mais escalável. 

 

 

 

o tempo que se investia 

para gerar esses projetos, 

para o retorno que tinha no 

final, tinha de se vender 

muito. Por exemplo, os de 

cosplayers ou os de ga-

ming, que são bem mais 

simples e também atingem 

um efeito, consegue ter um 

retorno maior. Enquanto, 

por exemplo, para um de 

Patrulha Pata, que só de 5 

mil era o fee para pagar a 

Nickelodeon, só por esse 

valor já estamos a ter me-

tade de lucro num de 

cosplay. Esses projetos re-

duziram um pouco, princi-

palmente pelas dificulda-

des em lidar com as mar-

cas da indústria, mas é ba-

sicamente isso. 

 

 

 

parece que há uma levian-

dade na gestão de fundo, 

do género, tenho uma em-

presa, previso de fazer 

umas coisinhas para mos-

trar que estou aqui e 

pronto. 

Olha eu vou ser muito sin-

cera, eu acho que, infeliz-

mente, em Portugal não se 

sabe fazer negócio. A prio-

ridade é aparentar que se 

sabe. Desculpa fazer com-

paração, mas eu trabalhei 

muito com empresários 

brasileiros e no Brasil, há 

uma veia empreendedora 

entranhada na sociedade, 

não por vontade, mas por 

uma necessidade muito 

forte. As pessoas precisam 

manifestamente de fazer 

dinheiro para viver, pois 

não há a quantidade de 

subsídios que existe aqui 

na União Europeia para 

empresas. Então, o mind-

set do brasileiro é lucro, se 

não dá lucro, esquece. A 

primeira coisa que um em-

presário brasileiro analisa 

quando está a começar um 

projeto é qual vai ser o 

custo dele. 

Se ele vê que não era ren-

tável, já mata o projeto ali 

no primeiro segundo, nem 

considera estudar mais. A 

sensação que eu tenho é 

que nem se conhece direito 

o mercado e não se fazem 

estas contas. Cria-se uma 

ilusão de um mercado que 

não existe e alem disso o 

mercado é muito pequeno. 

Com os financiamentos, 

está se a suprimir uma pro-

cura financeira irreal. 

E isso influencia a econo-

mia de tal ponto que Portu-

gal hoje está a começar a 

perceber que o poder de 

compra das pessoas, prati-

camente não existe, por-

que o salário não alcança,... 

é muito triste perceber que 

é um país que tem uma ilu-

são do que é um negócio e 

por mais que desestrutura-

das que sejam algumas 

empresas que no Brasil, 

elas visavam muito que o 

negócio funcionasse, que 

trouxesse lucro, enquanto 

que aqui não, vão-se fa-

zendo umas coisinhas, 

muito por amor à arte, para 

aparecer, do que propria-

mente fazer o negócio fun-

cionar, mesmo que seja um 

negócio criativo, porque no 

Brasil há muitos negócios 

criativos que dão muito di-

nheiro, há cidades referên-

cia com indústrias criativas 

muito fortes, porque lá 

está, tem modelos de ne-

gócios muito diferentes. 

Aqui, por mais que haja 

uma indústria criativa, acho 

que é muito ainda pelo 

amor à arte e mais do que 

ser, é importante parecer. 

 

 

 

A grande complicação do 

processo em projetos cria-

tivos é o caos que se vive, e 

o cruzamento desse caos 

com o retorno financeiro. 

base numa estimativa ini-

cial, com base no âmbito e 

apos a primeira fase em 

que definimos o BVP. Nor-

malmente somos transpa-

rentes dizendo exatamente 

o volume de pes-

soas(custo) alocado aquele 

projeto, se for sendo ultra-

passado, negociamos para 

haver um comprometi-

mento 

 

 

 

por vezes queremos real-

mente produzir uma solu-

ção mega inovadora, mas 

que nos irá levar demasi-

ado tempo e o cliente não 

tem sequer noção, e com 

uma solução alternativa 

conseguimos entregar um 

resultado por vezes até 

melhor. Isto é num cons-

tante desafio ao processo 

em si. 

 

 

 

Vou perder dias a fazer um 

botão muito específico, 

com um certo estilo... Não! 

Porque o tempo para esta 

parte, de novo, é bastante 

reduzido 

 

 

 

a forma como ele deteta 

produtos, o problema, e 

isso é uma coisa que ele se 

foca muito e ele fez sempre 

produtos que deram muito 

dinheiro porque estava a 

resolver um problema. E 

estava a resolver um pro-

blema para um conjunto de 

pessoas e isso foi quase a 

garantia de sucesso para 

quase tudo o que ele fez. 

 

 

 

a verdade é que não temos 

muito controlo. 

 

 

 

este tipo de materiais que 

surgem associados às 

marcas, como algum 

evento que seja pedido pe-

las marcas, eu não tenho 

orçamento, até porque no 

final quem vai pagar isso é 

a marca 

 

 

 

eles dão o orçamento e 

normalmente segue sem-

pre, não vamos estar a in-

ventar aqui coisas de ouro 

e prata, já temos uma no-

ção do que vende. 

É sempre a questão de cor-

responder ao tipo de pro-

dutos de loja. Nós vemos o 

preço que nos vai custar e a 

nossa perceção passa por 

saber se conseguiremos 

vender isto ao dobro ou tri-

plo do preço de custo. Se a 

resposta for sim, podemos 

avançar, se a resposta for 

não, não avançamos. 

 

 

 

Em relação ao orçamento 

não há grande controlo, nós 

temos é uma gestão muito 

grande a nível do deadline, 

é a nossa maior preocupa-

ção. 

 

 

 

um dos designers estava a 

desenhar uma capa, mas 

assim extremamente dinâ-

mica, ou seja, usou três ti-

pos de tecidos diferentes, o 

que aumenta o custo 

imenso, utilizou designs 

tipo mais ilustrativos, tipo 

com uma ligação muito, 

muito, muito indireta com o 

navio e uma pessoa de 60 

anos não apanha e ele per-

deu cerca de 3 semanas a 

fazer essa proposta, 

quando nos manda todo 

orgulhoso, eu e a diretora 

de Marketing só queríamos 

chorar quando vimos. 

medir design muitas vezes 

é: se eu tiver os meus par-

ceiros que são os product 

leaders e os product mana-

gers e por aí fora, eles o que 

mais fazem é reportes de 

quantificação de resulta-

dos e por aí fora. E os resul-

tados deles, portanto, dos 

produtos, são os resultados 

dos product designers 

também. E, por sua vez, re-

sultados de metade do es-

forço da equipa de desig-

ners. Nós temos é que ha-

bituar-nos a fazer esse 

contar da história, esse ir 

atrás até ao impacto e não 

apenas no lançamento do 

produto novo. 

 

 

 

Nós acabamos por não fa-

zer uma monitorização su-

per orientada à métrica, é 

muito mais ao outcome e é 

aquilo que está efetiva-

mente a ser conseguido.  

As métricas que vamos 

acompanhando são assim 

muito mais as partes ope-

racionais, em conjunto com 

a equipa. Agora, métricas 

de produtividade eu diria 

que não estamos a acom-

panhar porque eu acho que 

ainda temos uma maturi-

dade muito baixa de de-

senvolvimento. Se olhares 

para uma gestão de enge-

nharia, eles têm aquilo tipo 

à unha, a flexibilidade, o 

tempo que demoraram, 

quanto tipo de tasks, etc, 

etc, etc. E eu acho que há 

estrutura para fazer isso, tu 

consegues medir se as 

pessoas estão a fazer re-

search, prototipagem, 

workshops, escrita de re-

portes, ... para conseguir 

depois ajustar, do género: 

temos mais volume de 

tempo gasto nisto, menos 

naquilo, então temos de ar-

ranjar estas peças para dar 

suporte, para conseguir ter 

mais disponibilidade para 

fazer isto. Se tivéssemos 

essas métricas com esse 

detalhe conseguiríamos 

outra análise se calhar de 

melhoria. No caso do de-

sign esta não tem, a em-

presa anterior também não 

tinha, portanto ainda é raro 

encontrar essa granulari-

dade de medição da produ-

tividade ao nível do design 

e onde eu encontro as me-

lhores referências é sem 

dúvida na gestão da enge-

nharia, porque já o fazem 

há muito mais anos e, por-

tanto, são eles, os próprios 

participantes, os evange-

listas a usarem ferramen-

tas assim, enquanto nós 

designers somos, a nível 

global, mais orgânicos e 

menos científicos. 

 

 

 

se olhares para dashboards 

da parte da engenharia, é 

um espetáculo. E tu própria, 

poderes olhar para o teu 

dashboard e filtrares, veres 

a tua própria produtivi-

dade... do género, estou a 

gastar x tempo nisto, y 

tempo naquilo… É um bo-

cadinho como a categori-

zação de despesas, quando 

falamos de gestão finan-

ceira, também consegui-

mos uma gestão financeira 

muito melhor se tivermos 

esta noção de dimensão e 

onde é que estão a ser pos-

tos os nossos esforços. E é 

o mesmo princípio. 

não conseguiu desmontar, 

outra com os projetos adju-

dicados não conseguiu 

simplesmente montar... 

 

 

 

O Natal tem imensa pro-

cura. As empresas do sec-

tor estão à espera daquele 

momento para faturar o 

que não foi faturado o ano 

todo. É cada vez mais difícil 

arranjar recursos humanos, 

digo nem bons nem maus, 

não arranjas nada. E sem 

recursos humanos não 

consegues montar, pronto. 

E não conseguindo montar, 

tens a tua vida arruinada. 

Porque assinas contratos 

muito grandes, com imen-

sas clausulas que te tra-

mam. 

 

 

 

eu senti uma diferença 

grande para com os meus 

parceiros de negócio, que 

são empresas relativa-

mente pequenas, e eu noto 

que tenho um background 

diferente deles, eu consigo 

perceber bem os impostos, 

eu consigo olhar para um 

balanço ou demonstração 

de resultados e discutir 

com o contabilista aquilo 

facilmente, eu consigo 

olhar para uma rentabili-

dade, … E essa parte é uma 

diferença grande. 

 

 

 

Depois, se a resposta for 

negativa, perdemos e é ar-

quivado. Fica tudo no Mon-

day, porque eu faço as es-

tatísticas de tudo. 

 

 

 

Por exemplo se tivermos 

durante o evento, ativida-

des que sejam fáceis de 

contar pessoas, nós conta-

mos, se não, nós fazemos 

uma coisa simples que é: 

durante 10 minutos, em di-

ferentes horários, nós pas-

samos isso às produtoras e 

elas contam, com aqueles 

contadores de mão. Se o 

cliente quiser mesmo con-

tar o número de pessoas, aí 

é mais fácil, temos alguém 

só a contar, se não, nós fa-

zemos estimativas. Faze-

mos 4 contagens, de 10 mi-

nutos, imagina, se naquele 

intervalo de 10 minutos, 

entraram 10 pessoas, quer 

dizer que numa hora entra-

ram 60. 

 

 

 

temos isso em considera-

ção ao decidir que ideia 

avança para a proposta. E 

depois, claro, o orçamento, 

temos de ganhar dinheiro, 

isso é inegociável. Pode-

mos também aqui ganhar 

mais ou menos, mas temos 

de ganhar. 

 

 

 

uma das coisas que eu 

acho que está mal, são os 

pedidos indiscriminados de 

propostas. Nós investimos 

mesmo muito tempo a fa-

zer propostas e tempo é di-

nheiro. E as propostas cada 

vez são melhores e super 

realistas, às vezes propos-

tas com vídeo e tudo e mais 

alguma coisa que demo-

ram centenas de horas a 

fazer e não são pagas. Eu 

também não tenho a solu-

ção para isto. 

 

 

 

Nós só contabilizamos o 

tempo do design, o resto 

ainda não contabilizamos, 

por exemplo tempo de pro-

dução não contabilizamos 

ainda. 

Mas por exemplo, o design 

duma proposta de design 

super simples, tipo, 10 / 12 

horas, e estamos a falar só 

de design, nem sequer a 

contar o resto do tempo 

para fazer o orçamento, a 

apresentação, sequer ter a 

ideia, começar a dese-

nhar,… Uma coisa mais ela-

bora demora cerca de 1 se-

mana.  

Numa proposta de Natal 

que tenha só 15 dias para 

entregar, tenho de pôr pelo 

menos 2 pessoas só a fa-

zer isso e as vezes não 

chega. 

bom briefing e depois no 

fim, dos 3 meses que ti-

nhas para fazer esta brin-

cadeira toda, já só tens 2 ou 

3 semanas para executar. 

 

 

Pois, mas temos de olhar 

para métricas, não deixa de 

ser um negócio, não é? E 

como é um negócio, nós te-

mos de fazer essa análise, 

olhar não só para a parte da 

performance, porque obvi-

amente há a dificuldade de 

medir a criatividade, mas 

ela é vendida, não é? Tem 

uma unidade, que normal-

mente é o valor-hora. Por-

tanto perceber-se qual é a 

rentabilidade, qual é o 

sumo que vem dessa criati-

vidade e dessa rentabili-

dade dos recursos.  

Nós não podemos olhar 

para a gestão de um pro-

jeto, ou cliente, ou marca, 

só pela criatividade, ou 

seja, tem de ser conside-

rado o tempo da gestão, a 

envolvência das equipas, o 

número de recursos... E 

tudo isto para a agência, é 

importante medir, então, os 

últimos dois anos, foram de 

consolidação de análises, 

de números, de perceber e 

otimizar processos e recur-

sos. 

 

 

 

Para nos organizarmos nos 

utilizamos sempre dashbo-

ards de análise de perfor-

mance, que é uma ferra-

menta muito interessante, 

embora não seja muito co-

mum na indústria criativa. 

Ou seja, nós temos um 

software que utilizamos e 

segmentamos com os 

tempos que aquele projeto 

consome, atribuindo tam-

bém tags. 
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Nós temos um responsável 

pelos clientes de fora e um 

responsável pelos clientes 

nacionais. E é essa pessoa 

que faz o encerramento da 

obra.Nós, na parte de pre-

paração e produção, temos 

alguns documentos que 

vamos anexando às vezes 

aos dossiês internos, nós 

temos tudo em formato di-

gital e quando alguma 

coisa corre menos bem 

numa situação, nós temos 

aquelas notas porque se 

fomos repetir aquele traba-

lho, sabermos que pensa-

mos que estávamos aquilo 

de uma determinada ma-

neira, deviam ser feitos de 

outra maneira, ou foi alte-

rado na produção ou por aí 

fora.Aí não conseguimos 

acabar o nosso trabalho 

porque não depende de 

nós, fica um projeto inaca-

bado no sistema, que não o 

processamos como fe-

chado, nem contabilistica-

mente.Fica ali em standby, 

porque em algum mo-

mento vai ter de se con-

cluir. Ou situações de aci-

dentes, temos uma situa-

ção de uma moradia, por 

exemplo, que inundou um 

dos pisos e foi para o se-

guro, e estávamos há dois 

anos à espera que o seguro 

decida se paga ou não 

paga, para nós podermos 

acabar o trabalho.São as 

exceções, situações em 

aberto. 

Depende do que é conside-

rado fechado ou não. Por 

vezes o projeto pode ser 

interrompido, mas é sem-

pre registado e arquivado 

com o motivo. Pode até ser 

repescado mais tarde, já 

aconteceu.O projeto acaba 

quando a loja abre. Ainda 

assim, isso não é o final da 

nossa intervenção. Depois 

da loja abrir e da obra ser 

entregue à área comercial, 

temos dois procedimentos 

seguintes:01 - Execução da 

lista de pendentes: tratar 

de pormenores que ficaram 

mal. Por exemplo, tive uma 

situação em que tinham 

antecipado a data de aber-

tura e a máquina do ar-

condicionado não chegou a 

tempo e teve de ser insta-

lada um mês depois. 02 – 

wishlist: uma semana an-

tes da obra acabar, temos 

uma visita do departa-

mento área comercial na 

loja e eles dizem-nos o que 

é que querem ver melho-

rado. São habitualmente 

intervenções que não esta-

vam estipuladas inicial-

mente, alterações que 

veem que potencializa o 

espaço da loja, por exem-

plo: mais uma estante para 

vender mais roupa, mais 

um cadeirão para a pessoa 

se sentar, esse tipo de coi-

sas. Se for possível execu-

tar até a abertura da loja é 

feito, quando são coisas 

pequenas, como acrescen-

tar uma tomada, uma lumi-

nária ou pintar uma coisa 

qualquer de outra cor. Mas 

quando isso requer mais 

dinheiro e tempo, tem de 

ser feita uma lista, um or-

çamento, tem que ser 

aprovado pela área comer-

cial e depois é que é feito, 

sendo que não estava esti-

pulado no início. Ou seja, 

essa wishlist, se não for 

executada antes da aber-

tura da loja ou até ao fim 

dos pendentes, não é con-

siderada parte do projeto. É 

uma fase à parte. O que de-

veria acontecer e que nem 

sempre acontece, por falta 

de recursos e de tempo, era 

uma análise do projeto em 

relação ao tempo, se cum-

priu os prazos, custo e qua-

lidade. Fazemos sempre 

uma auditoria na abertura 

da loja para confirmar se as 

coisas estão regulamenta-

das com o que foi preconi-

zado inicialmente, apenas 

isso.exato, é só para perce-

ber se a loja está em funci-

onamento, se está ok para 

o funcionamento.Por isso 

no encerramento oficial, 

não fazemos nada em con-

creto. 

eu faço um relatório com o 

volume de horas gasto na-

quele projeto, 

- 7º Instalação – no local. 5ºfase: Encerramento > 

Entrega do produto / publi-

cação para catálogoNesta 

fase, tratando-se de um 

projeto de encomenda, 

normalmente é entregue 

ao departamento logístico 

do qual já não faço parte. 

É encerrado quando o site 

vai liveExiste um relatório 

do website live e nós nor-

malmente fazemos sempre 

uma reunião de término 

para passar aqui os dados 

de acesso ao website, e ex-

plicarmos aqui algumas 

mudanças que ele próprio 

pode executar. Por exem-

plo de como é que eles po-

dem fazer alterações, nós 

desenvolvemos isto numa 

plataforma que é de fácil 

alteração para os próprios 

clientes, e, portanto, damos 

sempre aqui dois ou três 

insights de como é que eles 

poderão depois fazer toda 

a gestão do website deles. 

E portanto, fizemos essa 

reunião de término, em que 

explicamos mais ou menos 

como é que a plataforma 

funciona, para que eles se-

jam autónomos nesse sen-

tido, E existe um relatório 

final com todas as etapas 

que foram feitas, as datas, 

etc, e principalmente a data 

do website live, em que o 

cliente tem que retornar 

esse relatório assinado.no 

relatório em si não, ou seja, 

estes registros estão todos 

em e-mail. Estão regista-

dos, não ficam no relatório. 

No relatório fica quase as-

sim datas genéricas, ou 

seja, o kickoff começou na 

data X, o protótipo foi vali-

dado na data X, o desen-

volvimento começou na 

data Y, portanto tem assim 

um levantamento das da-

tas E pronto, se alguma 

coisa correr mal temos 

sempre aqui o backup dos 

e-mails. 

Exatamente, se cumprir os 

requisitos do projeto, está 

bem.para futuramente 

analisarmos se havia al-

guma coisa em falta ou se 

era se é preciso acrescen-

tar alguma coisa., quando 

terminávamos o projeto 

era porque o cliente tinha 

aceitado toda a compo-

nente e tinha afirmado que 

o projeto estava completo. 

A partir daí, internamente, 

tínhamos uma reunião de 

retrospetiva em que cada 

um de nós tinha uma lista 

de questões relativas ao 

cumprimento do projeto. 

Se correu bem, se tivemos 

desafios, o que é que cor-

reu melhor, o que é que 

correu menos bem. E cada 

elemento do projeto res-

pondia a essas questões, 

íamos para essa reunião de 

retrospetiva, falávamos um 

pouco, debatíamos o que 

tinha ocorrido ou o que 

achávamos. No final saíam 

tarefas de melhoria para 

serem implementadas nos 

projetos a seguir. Era um 

pouco isso que acontecia. 

O encerramento ocorre 

com a desmontagem, ocor-

rem os últimos posts sobre 

o evento, se tem reporta-

gens ou coisas do género... 

Depois do último dia do 

evento e desmontagem, 

fazemos um balanço para 

perceber realmente o lucro 

que o evento teve. E a outra 

tarefa que fica muito a 

cargo do Business Develo-

per (BD), é perceber do cli-

ente a satisfação, se correu 

tudo bem, se teve algum 

problema, o que se pode 

melhorar. E aí o BD traz 

esse reporte, até muito 

mais para mim e para ele, 

do que para o resto da em-

presa, para percebermos o 

que pode melhorar em 

cada um dos eventos e os 

seus problemas. E tem uma 

outra etapa atracada a este 

fecho, que é muito compli-

cada, só para concluir, que 

são as questões referentes 

ao departamento finan-

ceiro. Imagina, a gestão do 

orçamento passa por mim 

e pelo BD. Trabalhamos os 

dois em conjunto nesse or-

çamento.É ele que tem de 

cobrar ao cliente. E depois, 

eu e o BD pegamos todos 

os fornecedores, coloca-

mos tudo no Excel, vemos 

os gastos, fazemos esse 

balancete e depois passa 

para uma terceira pessoa e 

é a que vai cobrar e pagar a 

todos os envolvidos. E de-

pois é um problema, porque 

essa pessoa atrasa tudo. 

  Normalmente ao encerrar-

mos um projeto, há um Re-

latório publico que pedimos 

ao cliente e depois há um 

outro mais detalhado que é 

apenas divulgado interna-

mente, para percebermos o 

que falhou durante o pro-

jeto, o que ele está mais ou 

menos satisfeito... Tam-

bém fazemos uma reunião 

de encerramento no escri-

tório, com toda a equipa. 

No notion, registamos mui-

tas das soluções que va-

mos definindo e há um ma-

nual de instruções acessí-

vel a todos, com informa-

ções por exemplo “se en-

contrares este problema 

usa isto”. De qualquer 

forma, isto é sempre muito 

volátil, depende de uma 

avaliação da situação con-

creta, por vezes o que fun-

cionou ali, pode não ser o 

melhor para esta situação, 

apesar de aparentar. Nada 

como uma conversa com 

os mais experientes na-

quela matéria para desblo-

quear. 

como temos tanta coisa 

para fazer, vamos apon-

tando lá para 2025, 2027.É 

um projeto a longo prazo, 

acho que vai ser sempre 

on-going.Quando traba-

lhava na parte mais téc-

nica, em produto, em de-

sign de produto, aí eu con-

seguia ver, olha, isto está 

terminado, finalizava o de-

senho, os ficheiros iam 

para a produção, e a seguir 

via o produto.Aqui eu en-

trego, mas parece que 

nunca entrego com a sen-

sação de que está ok. Acho 

que falta sempre qualquer 

coisa, ou que carecia ali de 

mais algum tempo de re-

search, ou que falta mais 

este processo, poder ter 

feito mais esta atividade... 

pronto, há sempre esse 

sentimento que acho que é 

uma coisa que não desapa-

rece. 

o primeiro que fizemos era 

num material glossy e com 

a luz que vinha por cima 

acabava por tirar a visibili-

dade de alguma sinalética, 

também a primeira tipo-

grafia usada estava muito 

pequenina ... Ou seja, é um 

processo de análise e me-

lhoria.Deram-me dois me-

ses para fazer uma monta-

gem de um navio! Eu penei 

muito esses dois meses 

Então a gestão de projeto 

era um início e um fim de 

uma entrega, enquanto no 

produto não há um fim, há 

uma melhoria contínua. E, 

portanto, vai havendo vá-

rias milestones, mas acre-

dita-se que não há um 

fimtemos alguns projetos, 

imagina agora temos o 

projeto do Design Systems, 

que vai começar como um 

projeto e que eu espero que 

evolua para um produto. 

Porque o design de siste-

mas também nunca vai 

morrer, é uma coisa que 

tem que também ter uma 

melhoria contínua.depois 

tem o Retro no final do 

sprint. Também muito na 

ótica de perceber o que é 

que correu bem e mal, basi-

camente coisas a melhorar 

dentro da funcionalidade 

da equipa como um todo. E 

depois entra no mesmo 

loop. 

nos últimos dois Natais, 

houve duas empresas que 

se desgraçaram e faliram, 

porque não conseguiram 

cumprir os projetos, uma 

não conseguiu desmontar, 

outra com os projetos adju-

dicados não conseguiu 

simplesmente montar...E 

sem recursos humanos 

não consegues montar, 

pronto.E não conseguindo 

montar, tens a tua vida ar-

ruinada. Porque assinas 

contratos muito grandes, 

com imensas clausulas que 

te tramam.contratos com 

centros comerciais, que 

dependendo dos centros, 

cada dia de atraso são va-

lores como 2.800€, 

5.000€, … Portanto, se te 

atrasas 1 semana, quando 

te apercebes, tens 

40.000€ de multa, num 

projeto que tinha por 

exemplo um orçamento de 

100.000€.depois do 

evento, desmontamos. E 

depois temos um questio-

nário de satisfação que 

mandamos para o cliente. E 

temos também um relató-

rio que mandamos para o 

cliente, onde juntamos no-

meadamente algumas mé-

tricas que recolhemos.nós 

fazemos um relatorio sobre 

“o que correu bem e mal” 

num relatório que vai para 

o cliente. Não é obviamente 

super transparente, não 

vamos dar tiros nos pés, 

mas pomos pontos a me-

lhorar e pontos positivos. 

o cliente confia que quem 

está a gerir o projeto e 

quem está a fazer o projeto 

consegue fazer as coisas 

para um deadline que nor-

malmente não é rea-

listanas agências o dead-

line é o importante, é 

quando tu entregas.a parte 

da produção é sempre a 

que sai queimada, sempre 

quem se entala e sempre 

os que têm menos tempo a 

fazerNós em Portugal so-

mos muito bem vistos lá 

fora porque somos consi-

derados os gajos que de-

senrascam tudo. À última 

da hora inventas ali qual-

quer coisa e resolve-se 

tudo. 

. No final fazemos um aná-

lise de reporting do su-

cesso do projeto em si. 

Metodos de GP 
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Todos os projetos passam 

por todos os departamen-

tos à exceção dos da marca 

Emp01b. Nesse caso, só 

passam por alguns depar-

tamentos, não seguem o 

flow dos outros projetos. 

 

 

 

sobretudo da produção 

para a frente. Depois, para 

a obra, vai um dossier exa-

tamente igual, com a última 

versão, ou seja, se nós ti-

vermos feito alterações 

durante a produção, no fi-

nal fazemos um final.  

E especialmente para o 

pessoal que está fora, têm 

telemóveis da empresa 

com acesso à Dropbox 

onde conseguem fazer 

consulta em digital. E tam-

bém esse pessoal é mais 

novo, o que também ajuda 

um bocadinho nisto. 

Tento cumprir sempre o 

processo, a menos que seja 

uma intervenção muito pe-

quena. Às vezes num pro-

jeto só temos por exemplo 

uma alteração de fachada e 

a obra demora uma se-

mana, aí não faz sentido, 

demora mais tempo a pro-

duzir esses documentos do 

que a obra. 

nessa empresa lojas, ... ele 

tinha uma cadeia muito 

grande e eu via gente a ten-

tar replicar aquela linha 

muito burocrática de ges-

tão. Eu vejo um grande pro-

blema nestes softwares, eu 

nunca encontrei um soft-

ware de gestão onde você 

não fica refém daquilo e no 

final mais me atrapalha do 

que me ajuda, porque não 

entende a dinâmica do meu 

trabalho, e o que eu podia 

resolver em  minutos, pas-

sava dias para fazer aquilo, 

ou então uma coisa que era 

de 5 minutos eu demorava 1 

hora para conseguir passar 

aquilo, então muito burocra-

cia para pouco resultado 

efetivo. 

também para ser honesto, 

não usamos aquilo a 100%. 

Eu uso aquilo para coisas 

importantes. Quando de-

moro mais tempo a alimen-

tar a máquina, que a tirar 

proveito, é estúpido, então 

não uso. Tarefas pequenas 

não, é estúpido. Perdes 

mais tempo a alimentar a 

máquina do que a tirar pro-

veito do que vem de lá. En-

tão é só para coisas com-

plexas, obras a longo prazo, 

que precisam de orienta-

ção. E essa orientação tem 

de ser dada por algo que te 

recorde dos trâmites, pata-

mares e timings. Então aí 

sim usamos apoio de soft-

ware. 

tento seguir este método, 

porque apesar de muitas 

das vezes os projetos se-

rem diferentes uns dos ou-

tros, o facto de tu teres um 

método, já te ajuda a ter 

uma linha de raciocínio 

montada, a ter a coisa mi-

nimamente sistematizada. 

Ou seja, se alteras o mé-

todo, faz-te perder tempo 

com a estruturação.  

Mesmo em termos de or-

ganização da própria em-

presa é mais fácil para a 

distribuição das próprias 

tarefas. Se as opções estão 

sempre variadas, começa a 

criar ali uma flutuação de 

responsabilidades e tare-

fas que depois se confun-

dem entre os mais diversos 

intervenientes. 

Só usamos o Monday den-

tro do meu departamento, 

sim. 

 

 

 

cereja no tupo de bolo, se-

ria um gestor de tarefas 

para a empresa toda. Cada 

colaborador era obrigado, 

digamos assim, a dar baixa 

das tarefas e tudo mais, em 

que eu conseguiria filtrar 

para ver só as minhas tare-

fas, ou só as tarefas do 

meu departamento, que 

fossem específicas do meu 

departamento. Era só eu 

que via, só quando eram 

tarefas inerentes a vários 

departamentos é que fica-

ria visível a esses e só a es-

ses departamentos.  

Isso era a cereja no topo do 

bolo, e com as automações 

aqui à mistura, receber um 

e-mail, o e-mail vai detetar 

aqui uma nova tarefa, vai 

anexar, essas automações 

seriam, efetivamente, o 

que se calhar facilitaria. 

Ainda mais facilitador seria 

um gestor de tarefas que 

abrangesse aqui todos os 

departamentos da em-

presa. 

o tempo é negociado, mas 

depende, tem a ver com o 

fator de horas que existem 

no projeto. Se nós em um 

curto espaço de tempo 

conseguimos cumprir o 

projeto, conseguimos fazer 

se calhar mais uma ou duas 

iterações para melhorar o 

projeto em si.  

Se o projeto já é muito 

complexo e o número de 

horas em projeto não nos 

vai permitir conseguir aca-

bar, então temos de nego-

ciar ou tentar perceber no 

Âmbito inicial, onde é que 

os requisitos iniciais não 

estão a ser cumpridos e o 

porquê. Ou seja, tem de ha-

ver uma análise, uma ges-

tão para perceber o que é 

que falhou, ou o que é que 

está a falhar, ou o que é que 

tem de ser melhorado. 

O problema que acontece é 

que nesta empresa, por 

mais que eu tente imple-

mentar um processo, en-

contro sempre muita resis-

tência. 

 

 

 

é o pior nos grandes proje-

tos, os pequenos são mais 

fáceis, porque os pequenos 

eu tenho mais controlo ge-

ral. 

 

 

 

a partir disso criei um pro-

cedimento base para dar 

resposta a esse tipo de pe-

didos. 

 

 

 

Nós já temos mais ou me-

nos uma noção, que tem a 

ver com o histórico. Tipo, se 

for os de gaming ou os de 

cosplay, que são mais sim-

ples, que é conceito nos-

sos, nós já criamos um cro-

nograma padrão. 

 

 

 

Olha nós tínhamos o One-

Drive onde toda a gente co-

locava coisas em pastas 

partilhadas, a Box e usáva-

mos também o Bitrix. 

Aconteceu que o OneDrive 

pifou, aquilo bloqueou, as 

pastas separaram-se, per-

demos uma série de docu-

mentos. Caos. 

 

 

 

Então passamos a utilizar 

mais no Bitrix, por isso é 

que uso muito o Word e o 

Excel. E no Bitrix coloca-

mos os ficheiros finais. E 

depois guardo tudo o que 

faço no meu computador. 

 

 

 

A transmissão de tarefas 

era para ser no Bitrix, mas é 

verbal, ou seja, eu faço no 

Word, o âmbito, imprimo e 

entrego Miguel. 

 

 

 

. Agora eu só consigo en-

tregar para o Miguel os do-

cumentos finais no Bitrix. 

Então, de cada vez que eu 

tiver de editar alguma 

coisa, se estivermos os 

dois a mexer no mesmo 

documento, é uma chatice. 

Quando se trata do marke-

ting, é melhor porque nós 

enviamos uma pasta com 

tudo, eles só têm de finali-

zar. 

 

 

 

Como somos poucos e es-

tamos um do lado do outro, 

então essa verbalidade 

funciona, se fôssemos 

mais, tivéssemos muito 

mais projetos, ia ser muito 

complicado, com certeza. 

 

 

 

eu percebi, por exemplo, 

que o meu chefe gosta 

muito de ferramentas boni-

tas de marketing, conceito 

e afins, quando começa-

mos a falar sobre essas 

ferramentas, ele fica logo a 

querer fazer dessa ma-

neira.  

Então, nos já apresenta-

mos as soluções para a 

analise dele, com essa lin-

guagem para que ele en-

tenda melhor e ele aí res-

peita mais a nossa suges-

tão. 

 

 

 

eu tentei colmatar a comu-

nicação entre equipas, mas 

eu fazia um trabalho muito 

ingrato, do género, eu ia 

posto a posto levar upda-

tes dos projetos e de se-

guida ainda enviava tudo 

formalizado por e-mails, do 

género baby-sitter.  

Mas isso só é possível por-

que a empresa é muito pe-

quena, se fosse uma em-

presa grande, era basica-

mente impossível de se fa-

zer isso. 

O problema é que os pedi-

dos chegam por vários 

meios e vários departa-

mentos, seja porque um 

departamento que precisa 

de auxílio numa ou outra 

tarefa e as vezes micro-ta-

refa, seja por parte da pro-

dução, as tarefas vão che-

gando e nunca vêm do 

mesmo local. Isso já cria 

aqui um conflito interno 

mesmo em relação ao 

nosso trabalho, porque 

nunca sabes o que é priori-

dade e o que deve ser feito.  

Em relação aos projetos e 

às tarefas de departa-

mento, essas sim estão um 

pouco mais bem organiza-

das. Nós utilizamos uma 

plataforma que o Asana, 

que já nos permite ver em 

tempo real, ou à medida 

que vamos atualizando, 

como é que está o estado 

dos projetos ou das tarefas 

que estamos a trabalhar, e 

a isso dá para termos uma 

noção global de como é que 

estamos. 

 

 

 

As tarefas vão sendo dis-

tribuídas, não há ninguém 

com a responsabilidade de 

as distribuir, muitas vezes 

até nem são colocadas no 

Asana e é só por e-mail, e 

nós automaticamente já 

vamos colocando lá a ta-

refa que temos de desen-

volver. Se for uma tarefa de 

longa duração ou de média 

duração colocamos, se for 

uma tarefa curta não a co-

locamos lá.  

Lançar os projetos, é o di-

retor do departamento que 

os coloca e nós vamos 

sempre colocando qual é o 

feedback e avançando com 

o projeto ao longo do 

tempo. 

 

 

 

Pelo menos dentro do de-

partamento nós funciona-

mos muito bem. 

 

 

 

o Asana não funciona não. 

Essa é a parte mais crítica, 

porque nota-se que os pró-

prios operadores são ope-

radores quase de fim de 

máquina, que só sabem fa-

zer aquilo. Não têm capaci-

dade para querer fazer 

mais ou para pensar se-

quer. 

A verdade é que a indústria 

corre nesse sentido, mas 

não tem ali um choque de 

realidades muito grande. 

É muito isso, é muito não 

querer fazer outras tarefas 

que não são associadas, 

nem querer tentar fazer 

mais, nem melhor, é o que 

está ali, o que está escrito e 

daquela forma, não há uma 

capacidade crítica, quase, 

para tentar fazer as coisas 

melhor. 

Há imensas empresas que 

usam o Gira por exemplo, 

porque foi sendo dissemi-

nado que era a melhor pla-

taforma para se gerir proje-

tos tecnológicos por exem-

plo, mas depois estão ali a 

alimentar infindavelmente 

a plataforma em vez de se 

focarem na génese da so-

lução. 

 

 

 

Nós já temos vários 

workshops preparados 

para usar aquilo que fizer 

sentido para o projeto e de-

pois em função disso aquilo 

anda um bocado natural-

mente e tem de resultar 

muito bem. 

E falamos muito pelo Slack 

e Teams, mas o Teams é a 

ferramenta oficial, o Slack é 

onde vou vendo por exem-

plo quando é que vão 

sendo feitas as atualiza-

ções, mas não acompanho 

muito. Creio que o resto da 

equipa usa muito pois esta 

conectado ao Azure. 

 

 

 

Nós temos os nossos 

sprints também de design, 

temos o quadro para os 

programadores e depois a 

nossa PO também fez um 

quadro para sprints de de-

sign, ou seja, nós também 

temos novos Sprints quin-

zenais, é claro que é um 

quadro mais flexível, que 

vamos percebendo se há 

coisas que temos de pas-

sar para os Sprints a seguir, 

 

 

 

Algo que eu faço muito é ir 

ver como esta o status das 

tarefas do desenvolvi-

mento, para analisar a qua-

lity, e perceber se está de 

acordo com aquilo que de-

senvolvemos no Figma e 

quando percebo que há al-

guma coisa que não está 

ok, crio bugs e fix me’s no 

Azurre. 

para a distribuição de tare-

fas utilizávamos o Micro-

soft Teams, lançávamos aí 

as tarefas, fazíamos o as-

signment à pessoa com as 

sub-tarefas e com a data 

de entrega.  

Depois, para gerir este tipo 

de projetos que têm mil 

materiais, usávamos o Ex-

cel partilhado. 

 

 

 

Cada departamento tem 

fases diferentes. No caso 

do meu departamento, eu 

só começo a implementar a 

sinalética quando a parte 

da decoração está aca-

bada. Quando já têm as pa-

redes todas colocadas, os 

PVCs, todos os materiais, aí 

é que eu posso começar a 

colocar a sinalética. Mas 

isso quer dizer que três 

meses antes já tenho de ter 

de começar a desenvolvê-

la.  

Eu tenho um Excel com 

toda a informação que as 

placas precisam, tipo, Crew 

Only, a área do barco de 

salva-vidas, ... tudo e mais 

alguma coisa até cerca de 

300 placas. E como até à 

data, fizemos isto só três 

vezes, é um processo de 

melhoria. Tanto de melho-

ria do material, porque o 

material anterior ficou mais 

danificado, por exemplo, o 

primeiro que fizemos era 

num material glossy e com 

a luz que vinha por cima 

acabava por tirar a visibili-

dade de alguma sinalética, 

também a primeira tipo-

grafia usada estava muito 

pequenina ... Ou seja, é um 

processo de análise e me-

lhoria. 

 

 

 

volta e meia havia pedidos 

que vinham diretamente de 

cima, nomeadamente do 

CEO do grupo e quando é 

assim é prioridade.  

Mas na verdade tudo que é 

passado ao design é pas-

sado pelo Marketing. Por 

exemplo, se o departa-

mento comercial precisa de 

alguma coisa, pede ao Mar-

keting, nós é que fazemos 

o briefing ao design. Se por 

acaso não fosse eu a pedir, 

eu estava em conheci-

mento porque tinha sido a 

diretora a pedir direta-

mente e aí geria com ela as 

prioridades.  

Se fossem trabalhos para 

as redes sociais eram coi-

sas muito pequenas e nor-

malmente eu também es-

tava envolvida. 

 

 

 

conseguia ver, mas a ques-

tão é por vezes pediam coi-

sas tão pequenas que não 

estavam lá colocadas na 

plataforma, mandavam só 

um email. 

 

 

 

o facto de nós termos pedi-

dos que chegam de vários 

departamentos, é difícil de 

gerir, porque para toda a 

gente aquilo é prioridade, 

para o CEO aquilo é priori-

dade, para o Diretor de 

Operações é prioridade, 

depois ainda temos dois 

Diretores de Operações 

para dois navios diferentes 

e o navio deles é sempre 

prioridade. 

Por isso é mesmo difícil fa-

zer essa gestão. Às vezes, 

é com base naquilo que tu 

achas e seguir o instinto. É 

tentar perceber quando é 

que os clientes entram e 

quantos serão e decide-se 

por aí. Se o navio está mais 

cheio e tiver 200 guests, é 

essa a prioridade, porque o 

outro só tem 50. 

emos diferentes proces-

sos, imagina, para a comu-

nicação e para a graphic 

design e o UX-Writing nós 

não temos um processo 

tão aliado, lá está, porque 

os clientes internos são 

marketing, marca, Growth, 

portanto são outras áreas 

um bocadinho com menos 

desenvolvimento informá-

tico envolvido. 

 

 

 

á nas equipas de produto, é 

muito seguindo a metodo-

logia Agile, e nomeada-

mente Scrum nesta fase, 

em que têm Sprints de 

duas semanas e os pedidos 

maioritariamente surgem 

dentro da própria equipa, à 

exceção de outras normas 

mais globais. 

 

 

 

Dentro das equipas de pro-

dutos usamos o Azure e 

depois temos as Boards 

com os Sprints dentro do 

Azure.  

Dentro da equipa de design 

também já chegamos a 

usar o Asana, mas atual-

mente já não. 

Agora obviamente, se é 

uma coisa super pequena, 

não vamos fazer um 

brainstorming, não é pre-

ciso. Há coisas que basta 

uma pessoa para fazer. 

Eles muitas das vezes 

através da consultoria lá no 

local, criam uma linha de 

lançamento, mas depois 

para produzir, para criar as 

peças visuais, falavam 

connosco em Portugal. 

 

 

 

tens muitas pessoas en-

volvidas, tu tens do lado cli-

ente, uma Emp15a, neste 

caso uma Emp15a Reino 

Unido, que tem os seus 

próprios PMO’s e os seus 

próprios managers, que co-

nhecem o cliente, enten-

dem as necessidades e são 

depois eles que fazem o 

briefing, o debriefing, para 

as outras Emp15a, e para 

os outros serviços que as 

Emp15a prestam.  

Depois dentro desta M15a 

Digital, neste caso a minha, 

tens os managers e os 

PMO’s que recebem esse 

pedido já muito mastigado, 

ou seja, já dentro de uma 

lógica quase de telefone 

estragado e tu vais digerir 

isso e vais fazer o projeto 

sempre com pontos de 

contacto, como é óbvio, 

mas nem sempre com o cli-

ente final desses pontos de 

contacto. Muitas das vezes 

um PMO a falar com outro 

Project Manager, portanto 

um cruzamento de infor-

mação que as vezes fica 

debilitado…  

 

 

 

existem processos mas 

ainda não é cultural. A 

equipa de social media usa 

muito o Trello, porque os 

clientes usavam, eles gos-

tavam de usar, a equipa cri-

ativa, da parte de publici-

dade, cada dupla tem o seu 

sistema, ou seja, não está 

integrado.  

Por exemplo agora recebi 

um briefing em que me 

mandaram por mail, depois 

sentamo-nos nos sofás a 

conversar sobre ele, enfim, 

cada um faz como sempre 

se sentiu melhor. E este 

tipo de empresas, como 

esta agência, eles têm 

também essas organiza-

ções e essa cultura institu-

ída, existem templates, 

existem metodologias que 

tu podes utilizar, a questão 

é que nunca te é impingido 

ou nunca és formado para 

as utilizar, é sempre aquela 

coisa “Isto existe, mas pá, 

façam como vocês se sen-

tirem confortáveis”. 

 

 

 

aqui na Emp15b não ha nin-

guem encarregue do pro-

cesso e manutenção das 

plataformas, não há, se eu 

trabalhar com uma Ac-

count que trabalha de uma 

maneira, ela vai-se adaptar 

à minha maneira de traba-

lhar e eu vou me adaptar a 

dela, se amanha trabalhar 

com outra Account, que já 

tem outra maneira de fazer 

as coisas e se calhar é mais 

despachada, eu vou fazer 

aquilo à maneira dela.  

Há umas que fazem De-

briefs estruturais e man-

dam por e-mail, há outras 

que fazem por boca.  

Eu acho que essa falta de 

metodologia, mesmo que 

não seja obrigatoriamente 

que tu tens de a usar, mas 

ela existir logo a priori 

quando tu chegas a uma 

empresa, seria fundamen-

tal. 

Já na Emp15a tem isso, 

tens um On Boarding em 

que te falam das metodo-

logias do projeto, mos-

tram-te metodologias de 

projeto da Emp15a, de as-

sessoria e finanças, por-

tanto como é que um pro-

jeto acontece quando estas 

a auditar um cliente, obvia-

mente não tens de fazer 

igual aquilo, mas mostram-

te um fio condutor, como 

eles chamam, o pensar, o 

executar e o implementar. 

Estas três fases são trans-

versais a qualquer indús-

tria, o pensar, executar e 

implementar. Isto serve 

desde um talhante, que 

tem de pensar como é que 

vai cortar a carne, ... 

 

 

 

deveria ser uma coisa 

muito mais instituída, 

quase como tu teres um 

Brand guide book quando 

chegas a uma empresa e 

dizer, “olha nós temos este 

tipo de metodologia, nesta 

fase podes falar com estas 

pessoas, naquela fase com 

aquelas, obviamente tudo é 

seamless, tudo se cruza, 

mas é importante que se 

siga este 1,2,3 mesmo que 

as vezes tudo se misture...  

Isso não acontece nas 

agências de publicidade. Tu 

chegas a uma agência de 

publicidade, passam-te o 

briefing para cima, e tu vais 

descobrindo a medida. 

 

 

 

era do género, eu traba-

lhava com uma pessoa que 

tinha um restaurante e 

queria fazer toda a identi-

dade do restaurante e as 

ementas então eu adap-

tava-me aquilo que a pes-

soa queria fazer primeiro, 

perguntava “o que é mais 

importante para ti fazer 

agora”, “eh pá, tenho pouco 

dinheiro e preciso já des-

tas...”. Mas depois tinha ou-

tros que diziam “quero isto 

muito estruturado porque 

tenho outras pessoas a in-

vestir e gostavam de ver o 

que é que vai ser daqui para 

a frente” e aí eles já inven-

tavam um cronograma. 

estamos aqui a falar de 

uma proposta para a orga-

nização de 1 evento, 

quando estamos a falar de 

uma proposta chave na 

mão, somos nós que aca-

bamos por sugerir a data 

do evento, do lançamento, 

todo esse roadmap, por-

tanto, acabamos por domi-

nar e controlar um bocadi-

nho a questão do deadline e 

quando há derrapes, esta-

mos a falar de dois dias 

para a frente e dois dias 

para trás. 

 

 

 

na realidade cada um está a 

desenvolver uma parte do 

projeto, ou seja, são peças, 

materiais da sua área, por-

tanto. 
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Todos os projetos passam 

por todos os departamen-

tos à exceção dos da marca 

Emp01b. Nesse caso, só 

passam por alguns depar-

tamentos, não seguem o 

flow dos outros projetos.Os 

pedidos chegam todos da 

mesma maneira e inicia-

mos os projetos sempre 

também do mesmo modo. 

Sim, nós temos um método 

criado que foi implemen-

tado por mim e consiste no 

seguinte:receção da infor-

mação do cliente > passa-

gem depois da adjudica-

çãopreparação > validação 

com o cliente, produção ex-

pediçãocolocação1º Rece-

bemos a informação do pe-

dido de orçamento (brie-

fing), a gestão percebe se 

interessa ou se não e passa 

para a orçamentação. Por-

tanto, não tens a parte co-

mercial, então saltas aqui 

um bocadinho.2º Passa 

para a orçamentação, e é 

apresentado ao cliente. 

Quando é adjudicado, 

passa à contabilidade para 

fazer a faturação da adjudi-

cação, depois de concluída 

passa a fase seguinte. 3º 

Preparação, que inicia com 

a medição, ou seja, visita a 

obra por quem vai fazer a 

medição, é e entregue a 

mim para definir a quem é 

que vou atribuir e como a 

obra. Aí entregam-me o 

documento de medição, a 

tal checklist, que tem toda 

a informação. Em paralelo 

a isto, é entregue também 

à equipa de compras uma 

lista para fazer a pré-enco-

menda dos materiais. De-

pois desta preparação, vai 

para os clientes para apro-

vações. 4º A seguir re-

gressa e passa para a pro-

dução, que tem a fase de 

produção propriamente 

tida e a fase de acabamen-

tos. 5º Passa para a expe-

dição, onde é feita toda a 

embalagem e colocação 

em camiões ou feita a en-

trega direta, no caso de ter-

ritório nacional somos nós 

que fazemos transporte, e 

colocação. 

Em termos de ciclo de pro-

jeto, temos:- 1ºfase > Inicio 

(acordo comercial): que 

ocorre quando o CEO faz o 

negócio com os Centros 

Comerciais. Nessa fase 

também havia uma pessoa 

que fazia a pesquisa de 

mercado para identificar 

potenciais locais disponí-

veis e se fariam sentido 

para nós, numa análise em 

3 pontos: em termos de 

área, localização e rentabi-

lidade. Há ainda um 4º 

ponto que é da minha res-

ponsabilidade: ou seja, se 

passar a analise tripla an-

terior, o projeto chega a 

mim para fazer uma aná-

lise muito geral das condi-

ções existentes do espaço 

a considerar, por forma a 

analisar o investimento que 

tem de ser feito. Por exem-

plo, se ela estiver em “shell 

and core”, que é completa-

mente vazia, temos de 

gastar muito mais dinheiro 

no investimento das infra-

estruturas, mas por outro 

lado não gastamos nas de-

molições, porque às vezes 

é menos rentável. Se por 

exemplo, podemos utilizar 

o ar-condicionado, o qua-

dro elétrico, se o armazém 

poder ficar no mesmo sítio, 

então escusamos gastar 

estantes e chão. Aqui não é 

feito um orçamento deta-

lhado, é apenas uma aná-

lise preliminar, para se per-

ceber se compensa ou não. 

É no sentido de que num 

espaço completamente va-

zio, já temos mais ou me-

nos uma ideia de custos. Já 

sabemos quanto é que va-

mos gastar, porque temos 

um valor pré-definido por 

metro quadrado e então, se 

for vazio, eu já sei que te-

nho que multiplicar aquele 

valor pelos metros quadra-

dos e é aquilo que se vai 

gastar. Se não estiver va-

zio, não faço esse cálculo, 

mas analiso se as infraes-

truturas estão em condi-

ções ou não para serem re-

cuperadas. Se não estive-

rem, é a mesma coisa de 

estar vazio, do shell and 

core. Porque às vezes os 

Centros Comerciais tentam 

vender como está e pode-

mos usufruir das infraes-

truturas existentes. Mas já 

cheguei a lojas que os qua-

dros tinham mais de 20 

anos e que tinha que ser 

tudo rebentado e ainda 

tínhamos que perder esse 

tempo e gastar esse di-

nheiro para fazer isso.- 2º 

fase > Planeamento (levan-

tamento requisitos): que se 

inicia com a kickoff mee-

ting, para se saber quais 

são as pretensões e neces-

sidades do projeto para co-

meçar os layouts.Nesta 

fase fazemos o levanta-

mento de requisitos, quais 

são as necessidades da 

loja, quantos provadores, 

quantos postos de venda, 

qual é a área do armazém, 

que tipo de disposição é 

que se quer, se é mais fixa 

nas paredes, se é mais mó-

vel na loja, se queremos 

uma loja mais fixa ou mais 

notável. Estes são os tipos 

de requisitos e a quanti-

dade de roupa que querem 

colocar lá.- 3º fase > De-

senvolvimento (layout):En-

tão temos que a fase do 

layout, que é decidir encai-

xar estas necessidades no 

projeto, Além de encaixar 

isto, depois tem a parte da 

execução, que também 

tem um deadline especí-

fico. Se não houver ne-

nhuma condicionante e que 

consigamos aprovar o 

layout à primeira, não à pri-

meira, mas pelo menos à 

segunda intervenção, entre 

uma a duas sema-

nas.Nesta fase temos um 

tempo específico, mas 

quando a loja é muito im-

portante, esse tempo au-

menta exponencialmente 

que geralmente isso der-

rapa e depois temos de 

correr atrás do prejuízo 

mais à frente. Temos habi-

tualmente um mês para fa-

zer a proposta e submissão 

ao Centro Comercial.- 3º 

fase > Execução & Imple-

mentação:Apos aprovado o 

layout, executamos a obra 

no local.Dependendo da 

área da loja e da localiza-

ção, temos entre um mês e 

meio ou dois para executar 

a obra. Eu estou envolvida 

em todas as fases do pro-

jeto, mas a minha interven-

ção é muito maior no início 

até aprovação de layouts. 

Para a execução da obra, é 

dada mais autonomia a 

project managers no local, 

a não ser que haja proble-

mas com alguma infraes-

trutura que interfere na 

execução e tem de ser mu-

dado. Esse project mana-

ger entra na fase do layout, 

é ele que desenvolve o 

layout, mas a sua respon-

sabilidade aumenta aqui 

nesta fase. Esta fase é 

muito crítica pois temos um 

tempo limite para concluir a 

obra que não pudemos mu-

dar, habitualmente nem 

pagamos renda nesse perí-

odo, se houver atrasos na 

obra, passamos a ter um 

espaço parado, com renda 

paga que não esta a produ-

zir lucros. Então é dado um 

deadline ao gestor de pro-

jetos, para a execução da 

arquitetura e depois da 

compatibilização com as 

especialidades e aí já é res-

ponsabilidade dele, apesar 

de ter supervisão mi-

nha.nem sempre é feito o 

que eu acho que se deveria, 

mais uma vez, por falta de 

recursos humanos e de 

tempo. 

Geralmente eu trabalho com 

3 etapas macros, claro que 

tem depois tarefas diversas 

dentro de cada etapa.1º 

conceito - Então eu trabalho 

conceito, onde eu ainda não 

tenho uma preocupação 

muito técnica, obviamente 

que eu já tenho uma baga-

gem suficiente para analisar 

se aquilo é exequível ou não, 

mas eu mostro a ideia para 

o meu cliente, ou o cliente 

do meu cliente, para ele ver 

se está em conformidade 

com o que ele espera do 

projeto. Se tiver OK, passa-

mos a fase seguinte.2º pro-

tótipo - Aqui eu preparo um 

projeto seria similar ao que 

falaste de dossiê, contendo 

todas as informações relati-

vas à parte técnica- O con-

ceito eu trabalho um pouco 

mais lado humano e funcio-

nal para o usuário do meu 

objeto, no caso  de uma mo-

chila, mala ou outro produto. 

No projeto, já tudo cuido 

mais das questões técnicas 

e pensando muito mais em 

como a sala de amostras vai 

conseguir executar aquele 

projeto e eu trazer todas 

aquelas características hu-

manas daquele projeto para 

a prática. Então aí eu faço 

um projeto técnico bem 

ilustrativo, como mencionei, 

para fazer essa amos-

tra.Após isso, eu tenho um 

envolvimento de desenvol-

vimento, onde eu faço a vi-

sita à fábrica ou recebo o 

nosso aqui, com o primeiro 

protótipo. Geralmente dos 

meus projetos saem em 

torno de 2 a 3 protótipos até 

estar definitivamente 

pronto para produção. Claro 

que tem projetos que vão 

até 10, mas no geral são 3, 

são 3 tentativas para se 

conseguir acertar todos os 

fatores, mesmo relativos a 

preço, técnica, usabilidade e 

estética.3º produção - De-

pois de definidos todos os 

detalhes, desde as cores, os 

materiais certos, como vão 

ser executados em produ-

ção, fazemos a “amostra 

golden” que seria o modelo 

piloto que vai servir de base 

para a produção, e depois de 

analisar essa amostra, o 

meu trabalho acaba aí. 

Eu dividia o projeto em 3 

componentes. Tens real-

mente a parte criativa, e a 

parte da gestão de projeto, 

que tem desde a parte cria-

tiva, execução da parte cri-

ativa, instalação em local, 

resolução de problemas, as 

questões financeiras, 

adaptaçãao orçamento, 

etc, etc.- 1º briefing - para 

obter o número de infor-

mação possível. Depois fa-

zemos uma primeira abor-

dagem ao cliente, nesta re-

união preliminar é sempre 

sob uma base 3D com uma 

maquete, porque o cliente 

tem de visualizar a solução 

proposta, ele não percebe o 

que nós dizemos, não tem 

a capacidade de visualiza-

ção sem ver um desenho. 

Trabalhamos logo sobre 

algo, já com esse briefing. - 

2º proposta criativa - De-

pois de avançar mais, já so-

bre algo em 3D feito, que é 

para o cliente perceber as 

premissas e tudo o resto é 

que entra a parte criativa a 

sério. Aqui é que é posta 

em prática, depois de dis-

cutido. - 3º Cotação - Cota-

ção de tudo mais detalha-

damente. - 4º Preparação 

do projeto - Preparação 

para execuções das espe-

cialidades e de tudo o que 

for necessário.- 5º Prepa-

ração para execução - pre-

paração de técnicos finais e 

produção.- 6º Execução - 

Aqui podemos executar ou 

não, mas o cliente já fica 

com os documentos todos 

para ser livre de executar 

com quem quiser e de pedir 

cotação de produção.- 7º 

Instalação – no local. 

Sou eu que faço o acompa-

nhamento do ciclo do pro-

jeto.1º fase: briefing > Re-

cebemos um briefing para 

dar início a um projeto. Eu 

próprio posso também 

despoletar um briefing, que 

ache pertinente para a pró-

pria administração avaliar. 

Já aconteceu em diversas 

situações.2º fase: Elabora-

ção da proposta do produto 

> com desenvolvimento de 

imagem, pode ser 3D, ren-

der, esboço, esquiço, ... 

onde a administração em 

conjunto com a Direção 

Executiva e Direção Cria-

tiva validam a imagem.3º 

fase: Desenvolvimento 

(desenho do projeto) > A 

partir da validação da ima-

gem, passa-se para o de-

senvolvimento do projeto 

propriamente dito, ou seja, 

os primeiros desenhos téc-

nicos, uma modulação 3D. 

E eu gosto de ter esse de-

senho técnico que chamo 

inicialmente de desenho de 

projeto. É feita também 

uma prototipagem que é 

toda acompanhada por 

mim. Aqui tenho de lidar 

com vários setores, desde 

a direção de produção, para 

ver onde é que se pode en-

caixar a questão do plane-

amento da prototipa-

gem.Também com a dire-

ção técnica, porque há 

questões técnicas que têm 

de ser debatias para se 

conseguir fazer, por exem-

plo, ferramentas mais pro-

visórias, para não teres fa-

zer já um investimento 

avultado, enquanto são 

ainda as primeiras peças. 

Ou seja, fazer uma análise 

de custo-benefício.Nesta 

fase também se está a es-

tipular um target público-

alvo e o preço pretendido 

para a peça. Depois de eu 

conferir que o protótipo 

está de acordo com aquilo 

que eu estipulei em termos 

de desenho, a administra-

ção valida ou não o protó-

tipo.4ºfase: Produção 

>Nesta fase executamos a 

produção em série desse 

pedido.Por vezes, a peça 

após passar o processo de 

prototipagem, é submetida 

a um novo processo de 

avaliação de custos, para 

considerar de forma mais 

rigorosa o custo das ferra-

mentas necessárias, no-

meadamente de estampa-

gem, curvatura, ... para que 

isto seja um produto ven-

dável e exequível para pro-

dução em série.Na produ-

ção em série tenho de ela-

borar a documentação, 

porque até esse momento 

da prototipagem eu tinha 

apenas o chamado de de-

senho do projeto. A partir 

do momento que o protó-

tipo é validado e é feita a 

validação física deste pela 

administração, é definida a 

data da aprovação. 5ºfase: 

Encerramento > Entrega do 

produto / publicação para 

catálogoNesta fase, tra-

tando-se de um projeto de 

encomenda, normalmente 

é entregue ao departa-

mento logístico do qual já 

não faço parte. 

trazendo-te, se calhar, aqui 

a componente mais do 

website, que é a mais es-

truturada para que eu 

possa explicar como é que 

é o flow. Fase inicial:1º 

Existe um cliente que faz 

esse pedido de projeto, 

quer um website. O projeto 

só passa para mim quando 

for pago a 50%, aí é que eu 

entro em ação. 2º Existe 

uma reunião de kickoff com 

o cliente, para perceber 

quais são os pontos que ele 

quer, que tipo de website é 

que ele quer, quantas pági-

nas é que vão ser desen-

volvidas. Isso nós estamos 

na fase 1.O levantamento 

das necessidades do cli-

ente, basicamente. E até 

para nós também conse-

guirmos perceber que linha 

do design, digamos assim, 

é que tem mais interesse, 

normalmente o que nós fa-

zemos também é pedirmos 

sempre aqui dois, três, qua-

tro, cinco exemplos do que 

ele conseguir dar, de web-

sites que ele se inspira, 

porque senão vamos fazer 

múltiplos e múltiplos pro-

tótipos.Fase 2 – desenvol-

vimento do protótipo:Nor-

malmente desenvolvemos 

sempre aqui dois protóti-

pos muito idênticos para 

conseguir perceber efeti-

vamente qual é a expecta-

tiva do cliente, faz-se uma 

reunião para perceber se 

era o expectável ou não. E 

os devidos ajustes, normal-

mente o que acontece é 

que se faz um merge dos 

dois protótipos, prefere 

esta secção com estes de-

talhes, e por aí fora. E assim 

que esse protótipo final, e a 

estrutura do website esti-

ver validada, é enviado um 

pequeno ficheiro ao cliente 

em que ele vai colocar todo 

o conteúdo que está no 

website, seja o texto sobre 

nós, seja as imagens, as ti-

pologias dos quartos, por aí 

fora. Ao mesmo tempo que 

isto está a acontecer, a 

equipa da Emp06b já está 

a trabalhar também para o 

motor de reservas com o 

cliente. Portanto, estas 

duas partes trabalham ao 

mesmo tempo. Após o cli-

ente ter esse ficheiro pre-

enchido, nós voltamos a 

meter essa informação no 

protótipo final, porque mui-

tas vezes acontece ao ve-

rem o seu conteúdo no pro-

tótipo, perceberem que têm 

de mudar coisas, encurtar 

textos, mudar imagens e 

afins. Com isto, o cliente 

tem de validar o protótipo 

final. Porque também pode 

acontecer de ele de repente 

querer mudar toda uma 

secção, e, portanto, nós 

quase que obrigamos ali a 

uma validação final de tudo 

no protótipo, e só quando 

essa validação estiver feita 

é que passamos então para 

a parte de desenvolvi-

mento. Fase 3: desenvolvi-

mento:Na parte de desen-

volvimento, a equipa da 

Emp06b já estará a tam-

bém a terminar o motor de 

reservas, e, portanto, assim 

que o desenvolvimento es-

tiver praticamente fechado, 

o motor de reservas tam-

bém está, e conseguimos 

conectá-los. 

para delinear o ciclo de pro-

jeto eu recorro muito aos 

fundamentos do "Design 

Thinking", seguindo esta 

ordem:1º Começando pelo 

Emphatize, em que temos 

toda a pesquisa do market, 

do User, de qualquer coisa 

que seja relevante para o 

projeto. 2º A parte de defi-

nição, onde fazemos essa 

análise. 3º Parte de idea-

ção, 5º Prototipagem, 6º 

testes ... e depois vamos al-

ternando essas fases, caso 

sejam necessárias, usando 

o processo agile. 

1º chega um pedido do cli-

ente e dá-se início ao pro-

jeto.2º cliente escolhe o 

produto, mediante os re-

quisitos que tem.3º desen-

volve-se o produto adap-

tado ao cliente.4º imple-

menta-se no local e ações 

de comunicação adjacen-

tes.5º começa o evento fí-

sico.6º encerra.S08Sim. 

Sim. É basicamente 

isso.Nesses projetos, o que 

acontece a seguir ao de-

senvolvimento é:Execução 

– fichas técnicas, produção 

de peças artísticas, contra-

tualização de logística...Im-

plementação – montagem 

no local. 

Lançar os projetos, é o di-

retor do departamento que 

os coloca e nós vamos 

sempre colocando qual é o 

feedback e avançando com 

o projeto ao longo do 

tempo. Depois, todos os 

dias, também temos uma 

reunião de briefing matinal, 

para saber o que é que tem 

de ser feito, como é que as 

coisas estão, o que é que é 

preciso fazer, quais é que 

são os objetivos diários, 

por assim dizer, e no final 

da semana, por norma, à 

sexta-feira, temos uma re-

união por departamento, 

em que damos o feedback 

dos desenvolvimentos du-

rante esta semana.E se já 

existirem protótipos, apro-

veitamos para os mostrar. 

Aproveitamos também 

para apurar se estão em 

falta respostas das outras 

equipas. Damos assim um 

line-up, que também ajuda 

a estarmos todos interliga-

dos.Pelo menos dentro do 

departamento nós funcio-

namos muito bem. 

Quando o pedido nos 

chega, com base no âmbito, 

fazemos um conjunto de 

workshops até chegamos 

ao MVP que propomos, 

juntamente com estimativa 

de tempo e custo. Depois 

vamos trabalhando por ite-

rações, com deliveries su-

cessivos, com base no 

Scrum. O gestor de produto 

faz a interação entre o cli-

ente e a equipa, resolvendo 

sobretudo conflitos e numa 

fase posterior, assume o 

papel de gestor de projeto, 

monitorizando as entregas. 

Temos um roadmap que 

está a cargo da PO, que o 

faz de acordo com as rele-

ases que temos, que são 

normalmente de 3 em 3 

meses ou de 4 em 4 me-

ses.os designers vão ver se 

o trabalho está de acordo 

com os designs planeados 

e quando são refinamentos 

do nosso lado, algumas 

coisas que nós entende-

mos também precisamos 

melhorar. Às vezes temos 

testes de usabilidade e 

percebemos e percebemos 

que alguns fluxos precisam 

ser alterados, aí, sim, todos 

em reunião, discutimos es-

sas alterações e é a PO que 

decide se faz sentido fazer 

agora ou só daqui a uns 

meses. Quando são estes 

ajustes que saem do nosso 

lado, e que realmente não 

foram cumpridos, cria-se 

os bugs e fixe Me’s e de-

pois no refinamento à se-

gunda-feira, vemos estes 

tickets um a um e discuti-

mos o que faz sentido me-

xer. 

se está tudo ok e validado, 

a tarefa é fechada da parte 

de design, eu faço o orça-

mento, vejo com a logística 

quando é que tenho de en-

viar para a armazém e em 

que datas e faço a ligação 

com o meu fornece-

dor.Quando recebo a con-

firmação que chegou ao ar-

mazém em questão, aviso 

o navio, dou o número de 

identificação e data de che-

gada, e depois de levanta-

rem, o que pode demorar 

meses, mandam-me foto 

da colocação e eu encerro 

este pedido.E como é que 

eu faço esta monitorização: 

imagina, tenho aqui o ma-

terial no Excel, deixo as cé-

lulas a amarelo até ter o 

comprativo final.Quando o 

projeto está no início, 

existe uma reunião com to-

dos os chefes da equipa, 

neste caso eu não sou a di-

retora de marketing, mas 

sou a representante do 

Marketing de uma das 

marcas, portanto todas as 

segundas-feiras ocorre 

uma reunião e quando é um 

caso de lançamento de 

projeto, muitas vezes tirá-

vamos o dia, fazíamos um 

dia num auditório, para 

uma apresentação do pro-

jeto.Aí vemos qual é que é o 

ponto de situação, vamos 

começar a planear, e cada 

equipa vai fazendo o seu 

ponto de situação. Por 

exemplo a equipa de de-

sign de interiores fala dos 

problemas que já esta a ter, 

de material atrasado e 

afins e avisa qual poderá 

ser a data estimada. E de-

pois temos um Excel que é 

montado com as opera-

ções, com todos os pontos 

que são necessários, mas 

no geral, não tem obvia-

mente no meu caso todos 

os 600 materiais que faço 

para uma abertura de na-

vio, mas já tem as famílias 

de produtos a ser necessá-

rios, tipo sinalética, menus, 

...Esse Excel já tem a data 

de entrega, o departa-

mento e pessoa responsá-

vel, a tarefa em si, o orça-

mento estimado e uma co-

luna para ponto de situação 

por cores e por percenta-

gem. Atracada a essa in-

formação ainda tem uma 

legenda com a codificação 

do género 10%, quer dizer 

que já comecei a fazer/ 

20% está em desenvolvi-

mento / 30% ...Pronto, fa-

zemos essa gestão e de-

pois todas as segundas-

feiras temos reunião, que é 

um overview geral do que é 

que está a acontecer. Ima-

gina, se morreu uma pes-

soa no navio, é um assunto 

que vai ser falado, se acon-

teceu algum problema 

qualquer, algum estrago ... 

e ainda pontos de situação 

do que cada um de nós está 

a fazer.Imagina, eu estava 

a desenvolver uma aplica-

ção para o navio, portanto, 

tinha de dar um ponto de 

situação de como é que 

isso estava.Cada departa-

mento tem fases diferen-

tes. No caso do meu depar-

tamento, eu só começo a 

implementar a sinalética 

quando a parte da decora-

ção está acabada. Quando 

já têm as paredes todas 

colocadas, os PVCs, todos 

os materiais, aí é que eu 

posso começar a colocar a 

sinalética. Mas isso quer 

dizer que três meses antes 

já tenho de ter de começar 

a desenvolvê-la. Eu tenho 

um Excel com toda a infor-

mação que as placas preci-

sam, tipo, Crew Only, a área 

do barco de salva-vidas, ... 

tudo e mais alguma coisa 

até cerca de 300 placas. E 

como até à data, fizemos 

isto só três vezes, é um 

processo de melhoria. 

Tanto de melhoria do ma-

terial, porque o material an-

terior ficou mais danificado, 

por exemplo, o primeiro 

que fizemos era num ma-

terial glossy e com a luz 

que vinha por cima aca-

bava por tirar a visibilidade 

de alguma sinalética, tam-

bém a primeira tipografia 

usada estava muito peque-

nina ... Ou seja, é um pro-

cesso de análise e melho-

ria.Imagina o design de-

senvolve o produto, o de-

partamento de compras 

precisa de encomendar os 

componentes do produto, 

caixas, ingredientes, decor. 

Vai depois para a produção 

para fazer os sabonetes, o 

líquido…. E depois vem para 

fazer o embalamento. Ou 

seja, se algo atrasa neste 

processo, quando chega a 

parte do departamento co-

mercial apresentar o pro-

duto, vai  precisar de mate-

riais de suporte do Marke-

ting e esse departamento 

só consegue dar materiais 

de suporte: imagens, ví-

deos, apresentações, … 

quando o produto está 

completo. Nós vamos fazer 

a imagem sem ter o pro-

duto?Aí o comercial não 

consegue apresentar nada, 

o Marketing não consegue 

planear o lançamento, o 

design está atrasado com 

outra coisa qualquer... É 

uma bola de neve… e de-

pois não tem culpa de nin-

guém.O que me tenho ou-

vido mais neste mês é “tem 

calma, isto já era assim an-

tes de chegares, tudo se 

resolve…” E eu acho incrível 

essa despreocupação, 

quando eu estou a ver a 

caixa toda mal acabada, 

cheia de linhas por aparar,…  

Para além de teres um pla-

neamento macro, que é o 

roadmap do ano, depois 

tens esse roadmap trimes-

tralmente, em que vais 

acompanhando se efetiva-

mente estás a conseguir 

desenvolver os vários 

objetivos e as várias inicia-

tivas, entre cada um des-

ses objetivos, em todas as 

frentes. Depois também 

tens o planeamento regu-

lar, 15 em 15 dias, em que 

tens:O Refinement, que é 

exatamente para garantir 

que quando vais para a 

fase seguinte (Planning), já 

tens uma clareza total da-

quilo que efetivamente vais 

ter que fazer e qual é o im-

pacto de esforço que vai 

ter. Esse processo é uma 

espécie de alinhamento de 

requisitos, é muito mais 

esta parte da análise funci-

onal, tens que garantir que 

ela existe para tu teres o 

entendimento da comple-

xidade de todas as coisas 

que vão ter de ser fei-

tas.Quando chegas ao 

Planning já é muito mais 

automático simplesmente 

fazer a alocação e distri-

buição das coisas que fica-

ram no compromisso. 

Nesta fase tens Dailies 

também todos os dias. Eu 

hoje em dia já não vou a 

quase nenhuma, de vez em 

quando apareço só para 

ver o que está a acontecer 

aqui e ali, em diferentes 

equipas. E depois tem o 

Retro no final do sprint. 

Também muito na ótica de 

perceber o que é que cor-

reu bem e mal, basica-

mente coisas a melhorar 

dentro da funcionalidade 

da equipa como um todo. E 

depois entra no mesmo 

loop. Portanto, os compro-

missos são muito mais de 

autonomia nas coisas que 

vão ser feitas, mas há sim 

também pedidos transver-

sais. 

temos casos de coisas 

muito simples que são fe-

chadas de um dia para o 

outro e no dia seguinte já 

estamos a montar, eventos 

de 1 dia por exemplo.Agora, 

temos muitos projetos de-

safiantes, que nos pedem 

para entregar proposta 

numa semana e a maior 

parte dos nossos pedidos, 

temos 15 dias para concor-

rer com proposta. São 15 

dias para ter a ideia, fazer a 

proposta conceptual, dese-

nhar e orçamentar. E esta-

mos a falar de coisas super 

complexas.quando o pe-

dido chega, cai primeiro no 

departamento comercial. 

Há três comerciais: eu, o 

meu socio e uma outra ra-

pariga,O projeto vem de 

nós, departamento comer-

cial. Quando chega, nor-

malmente um dos desig-

ners fica responsável por 

elaborar a proposta. Não 

tem de ser ele a ficar res-

ponsável por esta fase, 

mas 70% ou 80% das ve-

zes sim porque há uma ne-

cessidade de elaborar uma 

proposta conceptual cria-

tiva.Embora, nós também 

temos coisas que não pas-

sam por designers. Faze-

mos, por exemplo, muitos 

vídeos, muitos materiais de 

comunicação em que neste 

último caso é só produção 

e colocação, não é preciso 

desenho pois ele já vem do 

cliente; pedidos de brindes; 

promotoras; … então basta 

sermos nós os comerciais 

a gerir o pedido e reenca-

minhar para os fornecedo-

res.Os designers realmente 

ficam a gerir os projetos 

mais complexos. Então, o 

que fazemos é, em projetos 

maiores, temos um gestor 

de projeto e temos um co-

ordenador do evento que 

partilham as responsabili-

dades de gestão desse 

projeto. O gestor do projeto 

trata de tudo que é físico, 

montagem de cenários e 

afins... Tudo ao que sejam 

tarefas adjacentes ao pro-

jeto, mais operacionais 

como recrutamento de 

promotoras, tratar da má-

quina das fotos, do jogo da 

Playstation, sei lá, o que for, 

é tratado pelo coordenador 

do evento.1º o comercial 

recebe o pedido.2º é o co-

mercial que partilha o brie-

fing com a equipa. Nós 

usamos o Monday para 

esse efeito. Partilhamos o 

projeto com todos.3º É 

marcada uma reunião au-

tomaticamente. São con-

vocadas até 48h após o 

comercial ter recebido o 

pedido.Nessa reunião o co-

mercial convoca quem 

acha que deve estar pre-

sente, sendo que os proje-

tos podem ter duas, três 

pessoas nesta fase, para se 

fazer um brainstorming so-

bre o pedido, só para man-

dar umas ideias para o ar. 

E, portanto, depois desta 

reunião é que vai sair uma 

equipa. 95% das vezes as 

pessoas voluntariam-se, 

porque gostam mais do 

tema ou porque não têm 

muita coisa por fazer. De-

pendendo da dimensão do 

projeto, há sempre duas, 

três pessoas que ficam 

com o projeto. Quando es-

tamos ali a trocar algumas 

ideias, já definimos mais ou 

menos um rumo e daí faze-

mos logo um pré-orça-

mento, assim muito por 

alto, mas para sabemos 

mais ou menos em que pé 

estamos, para se perceber 

se não vamos estar a atirar 

muito para cima das nos-

sas possibilidades. 4º Daí é 

que começamos a dese-

nhar. 5º Depois de dese-

nhado, é orçamentado 

mais em detalhe, item por 

item. 6º Aqui, temos uma 

reunião interna para apro-

var o que vai ser apresen-

tado ao cliente. Temos uma 

diretriz interna que deter-

mina que se for um projeto 

até 5 mil euros, eu e o outro 

sócio não precisamos de 

ver. Se for acima e até 20 

mil euros, o orçamento tem 

de ser visto por duas pes-

soas, sempre.Se for mais 

de 20 mil euros, temos de 

ver os dois sócios.Valida-

mos o orçamento e pro-

posta e é enviado para o 

cliente. Depois, se a res-

posta for negativa, perde-

mos e é arquivado. Fica 

tudo no Monday, porque eu 

faço as estatísticas de 

tudo. 7º Se for aprovado, 

vai para produção, aí é de-

signado um Gestor de Pro-

jeto e na maior parte das 

vezes é o designer que já 

fez a proposta conceptual 

desse projeto. Por vezes, 

por vários motivos, ou de-

signer esta de férias, ou 

está ocupado com outros 

projetos e aí é atribuído a 

outro e então é preciso 

passar-lhe todos os por-

menores do projeto. Daí 

prepara-se uma lista com 

um conjunto de tarefas que 

são necessárias tratar, do 

género de uma checklist de 

produção, com o nome de 

cada responsável. E é feita 

uma ficha de produção, em 

que o que é para produzir 

internamente vai para o ar-

mazém e eles produzem, o 

resto é comprar e enco-

mendar.8º Depois vamos 

para a montagem. Carrega-

mos tudo na carrinha ou 

caminhão. Articulamos o 

que seja dependente de 

equipas externas, que tam-

bém fazemos muita coisa 

dessa forma, obviamente. 

Nesta fase, está sempre 

presente o Gestor de Pro-

jeto. E dependendo da di-

mensão, nós tentamos 

sempre ter duas pessoas 

internas a coordenar o pro-

cesso de montagem. Isso 

para que uma pessoa não 

esteja sozinha, basica-

mente, muitas vezes não é 

possível, não temos gente 

suficiente, mas é sempre 

preferível ter duas no local, 

até para lidar com alguns 

imprevistos que há sem-

pre.9º Temos a coordena-

ção do evento, que já é ou-

tra pessoa que acompa-

nha.10ª Bem, depois do 

Eles muitas das vezes 

através da consultoria lá no 

local, criam uma linha de 

lançamento, mas depois 

para produzir, para criar as 

peças visuais, falavam 

connosco em Portugal.Eu 

acho que mesmo os stake-

holders, mesmo quem faz, 

muitas das vezes valoriza 

muito o processo e as con-

versas e a troca de ideias, 

…, mas esquecem-se de 

que há um momento em 

que tu tens de entrar em 

execução, tens de fechar 

as portas a novos inputs e 

a novas sugestões.na 

Emp15a tem isso, tens um 

On Boarding em que te fa-

lam das metodologias do 

projeto, mostram-te meto-

dologias de projeto da 

Emp15a, de assessoria e fi-

nanças, portanto como é 

que um projeto acontece 

quando estas a auditar um 

cliente, obviamente não 

tens de fazer igual aquilo, 

mas mostram-te um fio 

condutor, como eles cha-

mam, o pensar, o executar 

e o implementar. Estas três 

fases são transversais a 

qualquer indústria, o pen-

sar, executar e implemen-

tar. Isto serve desde um ta-

lhante, que tem de pensar 

como é que vai cortar a 

carne, ...era do género, eu 

trabalhava com uma pes-

soa que tinha um restau-

rante e queria fazer toda a 

identidade do restaurante e 

as ementas então eu adap-

tava-me aquilo que a pes-

soa queria fazer primeiro, 

perguntava “o que é mais 

importante para ti fazer 

agora”, “eh pá, tenho pouco 

dinheiro e preciso já des-

tas...”. Mas depois tinha ou-

tros que diziam “quero isto 

muito estruturado porque 

tenho outras pessoas a in-

vestir e gostavam de ver o 

que é que vai ser daqui para 

a frente” e aí eles já inven-

tavam um cronograma. 

vou descrever o processo, 

considerando um cliente 

existente e o mais normal 

de ocorrer:1. Começamos 

com o briefing, a entrada do 

projeto normalmente é 

sempre pelo ponto de con-

tacto com o cliente, neste 

caso o Brand Manager que 

recebe este briefing. Com 

esta remodelação nós tam-

bém trocamos os títulos 

das funções, deixaram de 

ser Acounts, porque acredi-

tamos que eles são um bo-

cadinho mais do que este 

Accounting, eles são Brand 

managers, eles têm uma 

responsabilidade de gestão 

da marca, não só de fazer 

este touch point com o cli-

ente, mas de pensar na es-

tratégia para o cliente, em 

fazer todo este contacto e 

esta gestão interna e ex-

terna com a marca, por-

tanto, são Brand managers. 

2. A seguir ocorre o debrie-

fing, ou seja, internamente 

tentar desdobrar este brie-

fing e perceber exatamente 

qual o caminho, em termos 

de estratégia, que vamos 

ter de planear o que vai ser 

feito, para dar resposta a 

este briefing. Imaginando 

que é um briefing para um 

projeto de aniversário, que 

vai ser necessário propor 

comunicação, por exemplo 

a comemoração dos 25 

anos do Forum Aveiro, que 

é uma marca que nós ge-

rimos já há muito tempo, 

vai ser preciso criar bran-

ding, rever identidade, pro-

por a comunicação, desen-

volver Spot publicitário, em 

que canais é que esses 

spots vão rodar, plano de 

meios, toda a parte do 

shooting e como é que isto 

irá ser implementado. Por-

tanto, quantos assets é que 

irão estar envolvidos. Ou 

seja, partir o projeto, o de-

brief, para se perceber qual 

é o output pretendido, 

quantas pessoas vamos 

necessitar, quantas horas 

vamos precisar, qual é o 

budget que temos,... Ou 

seja, todo este trabalho de 

recolha é sempre feito 

numa fase primária pelo 

Brand manager, que é 

quem está a gerir a marca. 

É claro que vêm sempre fa-

lar comigo, ou com um dos 

sócios da agência, que 

também tem o papel da es-

tratégia e da operação, ba-

temos umas bolas e depois 

sim, depois de termos o or-

çamento validado pelo cli-

ente, entra no nosso pipe-

line, ou seja, na jornada in-

terna até sair. 3. E ao entrar 

em pipeline, entra para os 

recursos que vão desen-

volver a proposta, são re-

cursos diferentes, neste 

caso seja um trabalho de 

dupla criativa, copy com 

criativo para desenvolvi-

mento de identidade, uma 

proposta de script, passpot 

e sugestão de storyboard, 

posteriormente volta ao 

Brand manager, porque 

isto dá muitos avanços e 

recuos, não é, porque de-

pois tem de ser apresen-

tado ao cliente, tem de ser 

validado. 4. Mas desde este 

início até a conclusão, até o 

output final, que é a execu-

ção, acontece uma grande 

jornada interna, de horas e 

semanas de execução até à 

entrega. 5. No final faze-

mos um análise de repor-

ting do sucesso do projeto 

em si. 
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evento, desmontamosTo-

dos os projetos seguem o 

mesmo procedimento. Em 

todos os projetos há uma 

proposta discriminada, há 

um Excel, nem que seja 

uma coisa de 20€. Há uma 

pasta, há uma linha no 

Monday, todos eles têm 

isso. Agora obviamente, se 

é uma coisa super pe-

quena, não vamos fazer um 

brainstorming, não é pre-

ciso. Há coisas que basta 

uma pessoa para fazer. 
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  roject Manager que Enge-

nheiro Civil, Em termos de 

conhecimento técnico era 

muito equivalente ao meu e 

até em algumas áreas su-

perior, mas a visão geral do 

projeto não era conseguida 

porque a preocupação era 

técnica, de legislação e de 

compatibilização com to-

das as variáveis do projeto, 

mas a imagem geral e final 

era esquecida. Se a ima-

gem não correspondesse 

exatamente ao que estava 

no projeto, desde que fosse 

aparentemente parecido, 

estava tudo bem. Não 

posso dizer que seja des-

leixo porque tem a ver com 

a perceção de cada um, era 

mais a visão criativa que 

falhava... a falta de sensibi-

lidade para os detalhes. 

          Quando eu trabalhei em 

projetos de arquitetura co-

mercial, o deadline era 

muito óbvio, eu tinha de 

entregar uma loja execu-

tada em seis meses. Então, 

era só com fazer contagem 

regressiva, no tempo que 

eu tinha. E delineava o de-

adline de aprovações em 

dias previamente definidos, 

avisando que caso contrá-

rio atrasaria o cronograma. 

Isto era definido no início 

em reunião, assinado e au-

torizado. Então, era mais 

um projeto de gestão em 

cascata, que é a base de ar-

quitetura. 

              Na área tecnologia acaba 

por ser um ambiente um 

bocadinho mais pragmá-

tico, porque estamos a falar 

de projetos que são muito 

mais controlados. Há uma 

gestão de projeto em que 

funciona muito bem o Agile, 

em que se consegue perce-

ber exatamente os desvios 

do projeto, consegue-se 

negociar duração de tare-

fas e projeto e então colo-

car do lado do cliente a to-

mada de decisão, do gé-

nero “então vamos gerir 

aqui as prioridades e as ur-

gências, o que é que para si 

é mais importante? O que é 

que deixamos ficar para 

trás, para que esta nova 

necessidade entre?”. 
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Ou seja, eu consigo planear, 

mas os meus dias são to-

dos diferentes. - Segunda > 

tenho reunião do meu de-

partamento.- Terça > não 

tenho reuniões e, por 

norma, faço a preparação 

de produção, ou seja, sou 

preparadora também. - 

Quarta > Temos reunião 

com o meu departamento e 

o de produção. Ou seja, 

para vermos se temos que 

mudar alguma coisa. se a 

semana prevista anterior-

mente está correta ou não 

e se temos que gerir ali al-

guma coisa porque as nos-

sas cargas são à segunda-

feira (expedições). Então à 

quarta é aquele nosso de-

adline para reagir a tempo 

de uma carga, por exemplo. 

- Quinta > temos a reunião 

de departamentos, que é 

onde fazemos os planea-

mentos para dar aos clien-

tes, onde analisamos as 

próximas obras, percebe-

mos aquilo que vai entrar, 

urgências que às vezes nos 

pedem. Definimos priorida-

des basicamente e faze-

mos as alterações que pre-

cisarmos mediante aquilo 

que entra de novo, ou al-

gum problema que tenha 

acontecido. - Sexta-feira > 

tenho a reunião com o pes-

soal que faz as medições e 

que gere as colocações, 

porque trazem os feedba-

cks das obras, no final da 

semana já tem o feedback 

da obra e planeamos as 

medições para a semana 

seguinte. As medições são 

a minha primeira parte de 

trabalho, ou seja, que vão 

dar origem as tarefas das 

semanas seguintes. - Sá-

bado de manhã (que tam-

bém trabalho) > aí tiro 

tempo para a gestão do 

meu departamento. Perce-

ber como é que foi a se-

mana, o que é que correu 

bem, o que é que correu 

mal, para preparar a minha 

reunião da segunda-feira 

seguinte. Tudo o resto, fora 

das reuniões eu faço pre-

paração. Tenho tarefas que 

estão atribuídas a mim e 

faço a preparação téc-

nica.Para alem disso, ao 

sábado de manhã, também 

faço a manutenção da base 

de dados dos produtos e 

ferramentas, da qual tam-

bém sou responsável.Tens 

que ir afinando as coisas 

com delicadeza.É um pro-

cesso já muito mecanizado, 

mas obviamente por vezes 

há ajustes, por exemplo, 

quando há alterações de 

projeto, se nós já tivermos 

feita a encomenda de ma-

teriais, as compras já sa-

bem que têm que entrar de 

imediato em ação para fa-

zer devoluções ou perceber 

se é algo que nós até cos-

tumámos usar e então da-

mos uma entrada de 

stock.Eu acho que um mé-

todo rigoroso e fixo a 100% 

é impossível, porque nós 

não fazemos sempre a 

mesma coisa, nem sempre 

da mesma forma, nem 

sempre para as mesmas 

pessoas e por aí fora. Mas 

creio que se consegue 

guiar por uma matriz fixa, 

há uma lógica e uma se-

quência, o projeto tem que 

passar por aqueles passos 

e naquela ordem. Agora, os 

tempos que demoram, os 

intervenientes e por aí fora, 

são voláteis.Quando me re-

firo a isso, no nosso caso, 

há uma ordem que tem de 

ser seguida. Eu tenho obri-

gatoriamente de ter um or-

çamento, uma adjudicação, 

e uma fatura, só depois é 

deve prosseguir o projeto 

para uma fase seguinte. 

Para quem está na fase se-

guinte, como é o meu caso 

na preparação, até lá não 

me interessa sequer, eu 

não tenho sequer de saber 

que ele existe. Mas quando 

passa pelo meu, pode por 

vezes ter de voltar para 

trás, por mudanças exter-

nas exigidas ou até porque 

na produção identificam 

uma solução melhor para 

algum detalhe que nos irá 

poupar tempo à frente. E aí 

já estas a ir contra a ordem 

do processo. É preciso al-

guma flexibilidade para ge-

rir esta vulnerabilidade das 

mudanças constantes. 

por um lado estamos a fa-

lar de produção de vestuá-

rio, por outro a remodela-

ção de lojas, o processo é 

diferente 

Praticamente 90% dos cli-

entes trabalham com pro-

dução chinesa e eu trabalho 

desde os 23 anos com a 

China. E então claro estes 

suportes foram adaptados a 

essa realidade, para os chi-

neses, se escreveres muito 

texto, eles não leem, então 

tens de ser muito visual no 

projeto. Logo o meu projeto 

de design é muito didático 

nesse ponto, até porque tem 

muita gente ali que não sabe 

ler inglês, então ficas à 

mercê de uma pessoa que 

tem de traduzir aquilo para 

outra pessoa que vai execu-

tar. Por isso eu tento ser o 

mais visual possível para 

aquela pessoa que está a 

receber o meu projeto, con-

seguir fazer. As vezes nem 

precisa de informação tex-

tual, pois depende de al-

guém traduzir que pode na 

tradução perder alguma in-

formação importante.Então 

os suportes que enviamos, 

não são tanto formato de 

dossier, mas mais ilustrati-

vos de como o produto deve 

ser,inclusive parte técnica, 

por exemplo é para dobrar 

de determinada forma, en-

tão eu ponho fotos, referen-

cias e desenhos de como 

deve dobrar.dependendo da 

complexidade do projeto, eu 

tenho 2 formatos de pro-

posta ao cliente que são no 

fundo o nosso documento 

de projeto inicial:- O 1º é o 

uma proposta básica, onde 

coloco o que não esta inclu-

ído como bancos de ima-

gens, textos, apresentação 

a cargo do cliente, eu não 

assumo nenhum protótipo a 

não ser que esteja pré-de-

terminado, branding não in-

cluído, ... por exemplo tem 

muita gente que pede su-

portes de comunicação 

quando ainda nem sequer 

têm uma marca, um logo-

tipo... eu já passei por isso 

no passado então, tento 

deixar tudo claro ali no do-

cumento. Quando são clien-

tes maiores, já tenho um 

contrato como o trianual 

que tenho com esse meu 

maior cliente. Já é um docu-

mento bem extenso, inclu-

sive com direito autoral de 

uso de imagem ou de auto-

ria de projeto e de inadver-

tência se ele não pagar, ... 

são 7 páginas de contrato, 

feito até por um advogado 

mesmo. Então eu tenho es-

ses 2 um tem esse nível 

mais aprofundado que é 

para relações mais longas, 

onde tem um projeto mais 

complexo e no outro eu te-

nho especificado sim, sem-

pre o que eu vou trabalhar, 

às vezes não por hora, mas 

a partir do momento e como 

eu disse, a partir do mo-

mento da entrega do projeto 

e do acompanhamento, se 

passou aquele tempo, eu re-

porto a ele que vou precisar 

ter uma cobrança adicional 

daquilo. Muitas vezes eu 

nem cobro, do género se 

passou 2 horas, o que es-

tava previsto, não vou en-

trar nessa. Isso para me 

proteger, se ele for muito 

relaxado eu não cobro o ex-

tra. Cheguei a cobrar uma 

vez só e foi o próprio cliente 

que falou para ser cobrado 

pois achava que já estava a 

abusar da minha boa von-

tade.Aí eu faço um relatório 

com o volume de horas 

gasto naquele projeto, na 

verdade faço para aquele 

meu cliente maior, não faço 

para os outros. 

Temos projetos que faze-

mos de A a Z, sendo que 

em alguns só fazemos pro-

jeto criativo e às vezes em 

outros, só executamos e 

não fazemos o projeto de 

Design de Interiores, por 

exemplo um projeto para 

um mobiliário específico, a 

execução de um projeto 

para uma loja,Normal-

mente chega-nos em pro-

jeto de arquitetura, antes 

de ir para a Câmara, ou en-

tão já na Câmara. Nesses 

casos nós acompanhámos 

até o finase for um projeto 

de design interior, sou eu. 

Se for algo mais comum, é 

a minha esposa que trata. 

Há clientes que eu nem co-

nheço. Os projetos são 

executados e eu nem os 

conheço. Vejo o projeto, se 

não há ali nenhum alerta, 

nem dificuldades técnicas, 

dou uma vista de olhos, 

mas não me meto muito. 

São sobretudo clientes que 

vão a loja, são atendidos 

por elas e elas dão segui-

mento. São sobretudo coi-

sas mais simples, básicas, 

para clientes finais diretos, 

que não envolvem muitos 

elementos externos (arqui-

tetos, engenheiros, ...).Eu 

uso aquilo para coisas im-

portantes. Quando demoro 

mais tempo a alimentar a 

máquina, que a tirar pro-

veito, é estúpido, então não 

uso. Tarefas pequenas não, 

é estúpido. Perdes mais 

tempo a alimentar a má-

quina do que a tirar pro-

veito do que vem de lá. En-

tão é só para coisas com-

plexas, obras a longo prazo, 

que precisam de orienta-

ção. E essa orientação tem 

de ser dada por algo que te 

recorde dos trâmites, pata-

mares e timings. Então aí 

sim usamos apoio de soft-

ware. 

Eu tenho um planeamento 

interno de controlo, um Ex-

cel, onde discrimino todas 

estas etapas do projeto, 

quem validou, e com justifi-

cações de desvios, por 

exemplo porque é que o 

protótipo não foi feito na-

quele dia como combi-

nado... Eu descrevo no meu 

mapa, todas as tarefas que 

vão surgindo ao longo 

desta prototipagem. A par-

tir do momento que ela é 

aprovada, também discri-

mino nesse planeamento e 

passo a desenvolver os de-

senhos de produção pro-

priamente ditos. Quando já 

vai passar, por exemplo, 

para uma tabela, para um 

catálogo da empresa, ... O 

produto muitas vezes pode 

ser um projeto, mas não 

quer dizer que ele entre no 

nosso catálogo. Mas tem 

de haver depois o desenho 

de produção propriamente 

dito, para a produção o ga-

rantir a execução futura.já 

usei no passado um soft-

ware, o MS Projects, e, en-

tretanto, abandonamos. Eu 

tenho projetos que desen-

volvi em 2020, que ainda 

não estão fechados. Na al-

tura usei esse programa, 

acho que fiz um crono-

grama interligado com o 

meu Excel e, posso dizer 

agora de uma forma mais 

grosseira que ao fim de 

dois anos crachou e já não 

começa a fluir da mesma 

maneira, é muito está-

tico.passou muito por uma 

análise da empresa, da 

forma de trabalhar de cada 

um.Depois, no caso da em-

presa especificamente, 

passei uma fase contur-

bada porque apanhei pes-

soas com 30 e 40 anos de 

casa, que estavam habitu-

ados a fazer determinados 

processos da mesma ma-

neira sem questionar.Por 

exemplo, hoje curvavam 

uma peça em tubo 20, que 

era o que tinham à mão, e 

eu comecei a impor regra 

que questionavam isso, do 

género, vamos ver qual é o 

melhor tubo para isto e de-

pois passa a ser o standard 

disto. E comecei com esta 

estruturação de raiz, desde 

o parafuso à forma como a 

peça era curvada, ao tubo 

que ia passar a ser usado. 

Sempre em busca de uma 

estandardização. E eu não 

tendo esse grande técnico, 

que me parece determi-

nante, acabei por ter de 

acelerar esse processo por 

minha conta, com base na 

experiência e perspicácia 

do que via as pessoas a fa-

zer, e da curiosidade e pes-

quisa.A componente da cri-

atividade, não é só irmos à 

nossa cabeça, entrar e de-

pois irmos buscar uma 

coisa que achamos que 

seja diferente. Também a 

criatividade é orientada 

pela curiosidade, questio-

namento e busca de solu-

ções mais eficientes. Por-

que é que aquilo está assim 

e não está de outra 

forma?a experiência que 

tenho tido na questão da 

criatividade propriamente 

dita, é quando não são da-

dos limites, tu vais acabar 

por dispersar totalmente. E 

quando tens limitações, 

boas, muitas ou poucas, é 

que vais ter de ser real-

mente criativo, pois na-

quele conjunto de dificul-

dades e entropias é que 

vais mesmo ter de ser cria-

tivo. Vais ter de conseguir 

fazer uma peça num tempo 

aceitável e que seja criativa 

dentro daqueles requisi-

tos.Ou então mais filosó-

fica, porque também tem 

de haver filosofia neste 

processo todo. Eu acredito 

que a criatividade as vezes 

anda no ar digamos, e nos 

temos de a apanhar. Ima-

gina um dia ao passar na 

fábrica, porque eu gosto de 

entrar por la e ver o que as 

pessoas estão a fazer, na-

turalmente olhei para o 

portão da fábrica com ou-

tros olhos. Todos os dias 

ele está ali e eu olho para 

ele, mas naquele dia dei 

uma particular atenção e 

aquela observação levou-

me a criar logo um produto 

novo.Nem sequer me tinha 

sido pedido, mas surgiu 

como oportunidade e que já 

se está em prototipa-

gem.às vezes estás tão en-

talado com estes proces-

sos todos, com este con-

trolo todo que tem de ser 

feito, que inevitavelmente, 

por muito mais controlo 

que tenhas e dependendo 

da personalidade de cada 

um claro, estes inputs, 

deste “apanhar da criativi-

dade”, claro que acabam 

Normalmente o que eu 

faço é no dia anterior, pla-

neio as tarefas que vou fa-

zer no dia a seguir. Obvia-

mente que isso nem sem-

pre acontece, porque chego 

de manhã e aparecem ou-

tras milhares de coisas que 

têm um nível de prioridade 

superior, mas pronto, eu 

tento sempre fazer essa 

gestão. Quando entro, re-

servo ali meia hora para re-

ver os e-mails todos e aí 

depois, se tudo correr bem, 

faço as tarefas que no dia 

anterior dizia que devia fa-

zer nesse dia e no final, 

meia hora antes de termi-

nar o dia, revejo novamente 

aqui tudo... todos os e-

mails indiretos também à 

gestão e tudo mais. A nível 

da equipa, tento estar o 

mais disponível possível, 

apesar de às vezes ter de 

haver uma espera só 10 

minutos, deixo-me só ter-

minar aqui algum ponto. A 

nível da equipa também de 

gestão, tentamos sempre 

fazer uma reunião sema-

nal, em que faço aqui a dis-

tribuição de tarefas e ava-

liar o ponto de situação de 

cada tarefa anterior que 

ainda está aqui em desen-

volvimento., a plataforma é 

flexível o suficiente para 

esta adaptação. Eu já ex-

perimentei diversas plata-

formas de gestão tarefas, 

até agora a que eu estou 

mais contente é efetiva-

mente o Monday. Obvia-

mente, eu uso a versão 

gratuita. E tendo a versão 

paga, existe aqui um nível 

de automações que seria 

incrível ter. Mas mesmo 

com a versão gratuita, te-

mos aqui uma liberdade de 

como montar e o que é que 

nós queremos, seja de cro-

nologias, deadline, cores, 

tabs, status das tarefas 

(pronto / finalizado / para 

aprovação).... Dá-nos a li-

berdade de configurações 

possíveis para nós. Eu pre-

ciso saber esta informação, 

é esta informação que eu 

quero ver. Qualquer tipo de 

projeto adequa-se, ou eu 

consigo adequá-los, ou 

mandem. 

A alternar mas ao mesmo 

tempo, se estamos a entrar 

numa fase de prototipa-

gem, se calhar temos que 

fazer algumas iterações, 

então damos prototipa-

gem-teste, entramos neste 

ciclo, e a maior parte do 

tempo do projeto acaba por 

ficar nessas duas fases.Era 

uma empresa pequena, 

mas sentia a tentativa de 

conseguirmos chegar, não 

à perfeição do projeto em 

si, mas que todo o nosso 

processo interno fosse 

mais ágil, mais fluido.Eu 

acabo sempre por ser uma 

pessoa que dá alguma li-

berdade, não sou uma pes-

soa super rígida nesse tipo 

de processo. Aquilo que 

acaba por acontecer é: nós 

temos este tempo para 

este projeto, se estava ini-

cialmente planeada uma 

fase com este x tempo e 

percebemos que poderá 

ser preciso alargar para 

melhorar aquela solução, 

mesmo sabendo que pode 

comprometer a fase se-

guinte, há esta flexibilidade, 

temos de ser mais ágeis na 

fase seguinte. Ou mesmo 

se sentirmos que estamos 

a ficar apertados de tempo 

e que é necessário recorrer 

a um outro parceiro para 

agilizar é possível.Acho que 

há aqui uma certa flexibili-

dade. Obviamente que, se 

por algum motivo o projeto 

está bloqueado por alguma 

razão, tento ser a pessoa 

que vai ajudar a desblo-

quear essa parte. Ou seja, 

temos um problema que é 

um fornecedor que não 

está a enviar o protótipo a 

tempo. Então, como é que 

nós conseguimos desblo-

quear isto? Vamos pedir 

outro fornecedor? Não é 

solução porque o tempo de 

envio é mais longo. Mas 

eles não conseguem entre-

gar. Então, e se nós conse-

guirmos representar o 

objeto com um cartão, para 

tirarmos, pelo menos, algu-

mas ideias e não ficarmos 

parados no projeto. Passa 

sempre por arranjar solu-

ções criativas para gerir os 

obstáculos.Mais do que ar-

ranjar a solução alternativa 

é desbloquear o problema. 

Gosto mais de pensar se 

existe um problema, há al-

guma coisa que está blo-

queada, então vamos ten-

tar ajudar a desbloquear. E 

às vezes é só falar um 

pouco e surgem logo for-

mas de isto acontecer.nos 

tínhamos um espaço para 

isso, em que fazíamos a 

parte do protótipo, quando 

avançávamos para produ-

ções baixas, já recorríamos 

a um outro parceiro que fa-

zia só a assemblagem de 

todos os componentes. 

Alias, os outros parceiros 

de eletrónica, de testes, de 

plástico, enviavam para 

esse outro parceiro. Ele é 

que fazia a assemblagem 

quando existia uma maior 

quantidade.nós tínhamos 

um processo já muito bem 

definido e tentávamos 

sempre organizarmo-nos 

de forma a não andarmos a 

correr, sobretudo em ter-

mos de distribuição de ta-

refas super planeadas. No 

entanto, o que acontecia 

era, se alguma coisa inter-

rompesse esse planea-

mento já era um caos. Nós 

até dávamos mesmo 

tempo extra, cerca de 

1h/1h30 de margem, mas 

ainda assim, se algo que 

acontecesse que acabava 

por ser mais do que essa 

margem, acabávamos 

sempre por andar um 

pouco a correr. Agora, não 

sei se isto é um problema 

nosso...Este improviso é 

um pouco complexo, por-

que para nós era aceitável 

dar-nos uma margem de 

1h, houve uma altura que 

chegámos a dar uma mar-

gem de 2h. Mas sim, sem-

pre que havia algo para tra-

tar ou alguma chamada 

inesperada, aquele pro-

blema nunca era só aquela 

hora, aquelas duas horas, 

ficava sempre por ser mais 

do que isso. E isso era um 

problema porque quando 

temos tudo tão organizado, 

tão definido, sentimo-nos 

um pouco estressa-

dos.pouco flexível. Mas não 

com muita regularidade 

acontecia isto.Em relação à 

flexibilidade, só uma nota, 

que é, nós temos flexibili-

dade, mas não no imediato, 

tínhamos essas margens, 

mas à semana. Ou seja, se 

aparece um desafio com 

alguma urgência, tentamos 

sempre pôr naquela se-

mana. Mas o ideal é criar 

tarefas para ser resolvido 

se for nesse projeto maior, 

tem muita gente, imagina, 

tem os fornecedores, os 

comerciantes, as opera-

ções dos fornecedores, as 

operações do próprio es-

paço alugado, os parceiros 

que entram só para aquele 

evento como os curadores 

das áreas e as equipas,... 

acho que entre 50 e 100. 

Porque tem as marcas que 

vão estar lá, desde a indús-

tria, às vezes as ativações 

que estão sublocadas da 

indústria, dos CEO’s, as 

pessoas que vão executar, 

os atores convidados, 

agentes, tem muitas pes-

soas envolvidas.Um pro-

jeto pequeno já envolve 

muito menos stakeholders. 

Tem geralmente os clien-

tes, que são dois tipos, 

maioritariamente, municí-

pios e centros comerciais e 

aí temos fornecedores que 

ativam. Isso também vai 

depender de onde está 

vindo o projeto, se foi cria-

ção interna da empresa ou 

se foi de uma empresa ter-

ceirizada que vai montar. 

Se foi criação interna da 

empresa, tirando dois in-

ternos que vão acompa-

nhar, que trabalharam mais 

na execução, tem mais uns 

quatro, no máximo 

seis.Normalmente são pro-

jetos de dois meses, se for 

criação interna.Mesmo em 

projetos com implementa-

ção física, se for um que 

envolva uma terceira 

marca, demora mais 

tempo, ou seja, vai para os 

dois meses porque tem de 

ter a aprovação da marca e 

voltar. Se for um que é só, 

por exemplo, ativação de 

cosplay, as coisas do 

cosplay são muito mais rá-

pidas de serem feitas, de-

pois que foi criado o con-

ceito, agora é só diversifi-

car. Outro exemplo, numa 

semana nós conseguimos 

estruturar um projeto de 

gaming ou algo similar, 

quando envolve uma 

marca da indústria. Com os 

de comunicação, é mais fá-

cil ainda, acho que depen-

dendo dos objetivos que 

são, estruturar o projeto, 

pode levar, menos que uma 

manhã, mas eu não acom-

panho tanto estes projetos 

de comunicação, uma vez 

que são tratados exclusi-

vamente no departamento 

de marketing.Um de comu-

nicação eu colaborei muito 

superficialmente, que foi 

basicamente tentar enten-

der as datas do projeto, fa-

zer um cronograma de 

posts de comunicação, de 

press Release, e um descri-

tivo, um copyright do que 

deveria ser. Nesse sentido, 

a minha parte que foi es-

truturar esse planeamento, 

eu demorei três horas. De-

pois foi para a equipa de 

marketing e o designer que 

tinha de fazer as artes, 

também enviar para vali-

dação. Então, esse projeto, 

se calhar, pode demorar em 

horas partidas ao decorrer, 

uma semana, pode chegar 

até dois dias.Eu organizei 

todo o processo para essa 

pessoa criar uma ficha de 

cadastro de todas as mar-

cas e ativações que iam ter 

no evento, desde necessi-

dades de dimensões, ne-

cessidades elétricas, de in-

ternet, e todo o procedi-

mento como tinha de ser. 

Ela tinha de preencher de 

acordo com os requisitos 

recolhidos. Isso é uma au-

tomatização de processos 

que fizemos, que ao invés 

de fazer uma folha que ti-

nha de ser enviada por 

email, passamos a fazer di-

retamente no google 

forms, o que automatica-

mente me gerava uma ta-

bela, o que evitava erro e 

retrabalho.eu tenho uma 

boa comunicação com esse 

meu colega e quando nós 

entregamos os documen-

tos para o marketing, já vai 

muito detalhado, com a 

base dos documentos fei-

tos para eles poderem revi-

sar, já diz quantos postes 

vão ter, base do press Re-

lease. Eles, em teoria, têm 

de pedir o Media Kit do par-

ceiro. Mas como também 

temos de fazer as artes, já 

pedimos o Media kit ao 

parceiro e já entregamos 

para o Marketing tudo, in-

clusive a base no Canva 

para eles depois fazerem 

os posts.é um caos. Ima-

gina, o OneDrive, resultava 

muito bem, porque eu con-

seguia concentrar aqueles 

documentos ali e conse-

guia atualizar sempre e só 

partilhar o link para eles. 

Agora eu só consigo entre-

nós tivemos um primeiro 

ano que foi muita imple-

mentação do produto cá, 

ou seja, um produto que já 

era produzido noutra fá-

brica e que nós começá-

mos a produzir cá e agora 

estamos numa fase de de-

senvolvimento de novos 

projetos.Depende muito de 

onde vem o pedido. Nor-

malmente os pedidos, 

como nós estamos com a 

equipa de Retalho, eles já 

vieram planeados, ou seja, 

já é uma estimativa de al-

tura para termos aquele 

projeto definido.Mas logo 

de início, nós já começa-

mos aqui a construir os 

nossos timings e aquilo que 

é possível ou não, porque 

definem que querem aquilo 

em março, mas se nós ti-

vermos muitos projetos até 

março, temos de adiar logo 

desde o início. Mas temos 

como plano inicial cumprir 

o projeto e tentar adiá-lo o 

menos possível. 

Eu não gosto muito de falar 

de processo, pois por vezes 

este é um entrave ao de-

senvolvimento do projeto. 

O nosso objetivo e talvez 

isto seja uma utopia, é que 

os projetos sigam uma or-

dem natural na nossa es-

trutura em que já não seja 

preciso a figura de um ges-

tor a intervir. Acredito que 

com um bom On Boarding, 

de modo que todos conhe-

çam muito bem a cultura da 

empresa, a dinâmica de 

trabalho, se consiga vir a 

alcançar isso.Nós quere-

mos sempre desenvolver a 

melhor solução para aquela 

necessidade e por vezes a 

procura dessa solução, re-

quer alguma liberdade no 

processo.Se as pessoas 

estão presas num processo 

ou plataforma, não conse-

guem dar uma resposta 

mais criativa e que é a base 

do processo criativo pois 

ficam bloqueadas. Dou-te 

um exemplo, uma altura 

desafiamos a equipa a de-

senvolver uma solução 

para umas telas em 10mi-

nutos, e aqueles que foram 

para o Figma tentar desen-

volver, tiveram muito pio-

res resultados do que 

aqueles que pegaram em 

papel e caneta. No final não 

estava bonito, é verdade, 

mas as soluções estavam 

lá, e percebiam-se perfei-

tamente. Não é muito van-

tajoso passar-se logo para 

plataformas, quando o que 

está por trás, que deve ser 

a génese da solução não 

esta delineado. As plata-

formas por vezes blo-

queiam o pensamento crí-

tico.No notion, registamos 

muitas das soluções que 

vamos definindo e há um 

manual de instruções 

acessível a todos, com in-

formações por exemplo “se 

encontrares este problema 

usa isto”.nos não somos 

provavelmente o melhor 

exemplo de processo, por-

que não acreditamos que 

um processo rigoroso 

possa ser vantajoso. Há 

uma flexibilidade necessá-

ria à gestão destes proje-

tos. Acho que hoje em dia 

tendencialmente os pro-

cessos estão cada vez 

mais burocratizados e nós 

queremos é remover isso. 

Quando há um problema, 

as pessoas tendem a dizer 

“é preciso criar um pro-

cesso para isso” e nos di-

zemos que é o contrário, é 

preciso é eliminá-los, reti-

rar as entropias do sistema. 

Há imensas empresas que 

usam o Gira por exemplo, 

porque foi sendo dissemi-

nado que era a melhor pla-

taforma para se gerir proje-

tos tecnológicos por exem-

plo, mas depois estão ali a 

alimentar infindavelmente 

a plataforma em vez de se 

focarem na génese da so-

lução. Então aquelas situa-

ções em que isso é im-

posto, ou porque o CEO ti-

rou um curso qualquer da-

quele software e então 

força uma implementação 

na empresa, ainda pior, e as 

pessoas vão ficando afun-

dadas de procedimentos... 

ficam prisioneiras da plata-

forma.não quer dizer que 

não tenham um processo, 

não estamos a entrar na 

vertente artística, se bem 

que até há artistas que têm 

o seu processo bem defi-

nido por etapas.Mas sim, 

que a dimensão do pro-

cesso tem de estar ajus-

tada à realidade daquela 

equipa e não desfocar da 

missão principal que é en-

contrar a melhor solução 

para aquele problema.às 

vezes também sinto que, 

se tu limitares muito a 

parte criativa, o resultado 

pode não ser o mesmo. Re-

almente não vai ser tão 

bom. Por isso é um equilí-

brio que é preciso ir ge-

rindo. E às vezes não esta-

res muito preso a um pro-

cesso e adaptaste à pessoa 

que está a fazer. Pode ser 

isso que garanta a melhor 

entrega para esse projeto. 

Mas isso já requer tu sabe-

res quem é a equipa que 

está no projeto, saberes as 

características de cada um, 

para, como Project Mana-

ger, conseguires elevar as 

características boas e fa-

zeres com que isso se re-

flita na entrega, no produto 

final. Sim.às vezes o pro-

blema falha mesmo no pro-

duto. Podes ter o processo 

que quiseres, mas se a de-

finição e toda a parte do 

produto não estiver bem 

feita, não te adianta o me-

lhor processo do mundo. 

Não vai garantir um bom 

produto, porque não vai. 

trabalhamos por 

sprints.não há um processo 

ainda muito definido, esta-

mos ainda a ajustar. Desde 

que entrei, que trabalho por 

sprints, mas são aqueles 

sprints que dá sempre para 

empurrar um bocadinho e 

que vamos tentando gerir 

da melhor maneira porque 

também não somos uma 

equipa assim tão 

grande.Eventualmente o 

que pode causar mais al-

gum desconforto, talvez 

sejam essas tarefas que às 

vezes entram de repente e 

têm de ser tratadas de 

imediato, e se calhar nas 

camadas de cima não en-

tenderem o quão difícil é, 

mas eu acho que...Porque 

no fundo é há uma plata-

forma nova a desenvolver, 

depois há uma visão de 

cima, quem tem que nos 

passar as features e as ex-

pectativas, geralmente são 

os PO’s, e por vezes, as coi-

sas também não chegam 

muito clarificadas. 

Nós funcionamos ao con-

trário, é propões e vês se é 

aprovado. Primeiro, estes 

materiais todos fazem 

parte do orçamento de 

operações, não são materi-

ais de uso diário, nem se-

quer fazem parte do mar-

keting em si. Do meu de-

partamento de marketing, 

eu fiz este orçamento tam-

bém no final do ano pas-

sado, que está destinado a 

ações como eventos e co-

municação, por exemplo, o 

website. Aí sim há um or-

çamento a ser aprovado, 

onde são consideradas 

ações de redes sociais, um 

possível evento Interno, ví-

deo publicitário, ...É o orça-

mento anual do departa-

mento que vai para apro-

vação. Agora, este tipo de 

materiais que surgem as-

sociados às marcas, como 

algum evento que seja pe-

dido pelas marcas, eu não 

tenho orçamento, até por-

que no final quem vai pagar 

isso é a marca.vamos ima-

ginar que o projeto já está 

em desenvolvimento, o na-

vio já está em circulação e 

eu recebo um pedido direto 

das pessoas que trabalham 

a bordo para resolver uma 

necessidade especifica, por 

exemplo, em que me dizem 

que os guests estão a dei-

xar sempre as janelas 

abertas o que esta a mexer 

nas temperaturas do navio 

e outras consequências de 

segurança mais graves, 

necessitamos de uma si-

nalética. São os pedidos 

add-on ao projeto.Aí eu de-

fino o que é que diz a Si-

nalética, considerando 

também que já temos defi-

nido o material com o qual 

trabalhamos para toda a si-

nalética, incluindo dimen-

sões, apesar de eu pedir 

sempre ao navio confirma-

ção para saber qual é a 

zona de encaixe para a 

peça, eles mandam-me 

foto do sítio onde devo co-

locar, eu vejo se faz sentido 

o que costumamos aplicar, 

quais as dimensões e 

passo o pedido ao design. 

Aí já indico que preciso de 

uma placa com aquela in-

formação, e aguardo a ma-

quete para aprovar, porque 

parece incrível, mas 

mesmo as vezes com a in-

formação tão objetiva eles 

ainda conseguem falhar. Às 

vezes usam uma tipografia 

diferente que é utilizada na 

sub-placa e não na placa 

principal, colocam ícones 

que não comunicam a 

mesma coisa que a res-

tante linguagem, ... enfim, 

há aqui essa capacidade de 

erros que tu nunca pensas 

que é possível.se está tudo 

ok e validado, a tarefa é fe-

chada da parte de design, 

eu faço o orçamento, vejo 

com a logística quando é 

que tenho de enviar para a 

armazém e em que datas e 

faço a ligação com o meu 

fornecedor.Quando recebo 

a confirmação que chegou 

ao armazém em questão, 

aviso o navio, dou o nú-

mero de identificação e 

data de chegada, e depois 

de levantarem, o que pode 

demorar meses, mandam-

me foto da colocação e eu 

encerro este pedido.E 

como é que eu faço esta 

monitorização: imagina, te-

nho aqui o material no Ex-

cel, deixo as células a ama-

relo até ter o comprativo fi-

nal.Quando o projeto está 

no início, existe uma reu-

nião com todos os chefes 

da equipa, neste caso eu 

não sou a diretora de mar-

keting, mas sou a repre-

sentante do Marketing de 

uma das marcas, portanto 

todas as segundas-feiras 

ocorre uma reunião e 

quando é um caso de lan-

çamento de projeto, muitas 

vezes tirávamos o dia, fazí-

amos um dia num auditório, 

para uma apresentação do 

projeto.Aí vemos qual é que 

é o ponto de situação, va-

mos começar a planear, e 

cada equipa vai fazendo o 

seu ponto de situação. Por 

exemplo a equipa de de-

sign de interiores fala dos 

problemas que já esta a ter, 

de material atrasado e 

afins e avisa qual poderá 

ser a data estimada. E de-

pois temos um Excel que é 

montado com as opera-

ções, com todos os pontos 

que são necessários, mas 

no geral, não tem obvia-

mente no meu caso todos 

os 600 materiais que faço 

para uma abertura de na-

vio, mas já tem as famílias 

de produtos a ser necessá-

rios, tipo sinalética, menus, 

...Esse Excel já tem a data 

esses design sprints são, 

no fundo, o full cycle do 

"design thinking" compri-

mido numa semana, com 

uma agenda super-acele-

rada, que trazia pessoas di-

ferentes e foi aí que percebi 

“é isto que eu quero”.Nós 

temos diferentes proces-

sos, imagina, para a comu-

nicação e para a graphic 

design e o UX-Writing nós 

não temos um processo 

tão aliado, lá está, porque 

os clientes internos são 

marketing, marca, Growth, 

portanto são outras áreas 

um bocadinho com menos 

desenvolvimento informá-

tico envolvido.E é um tra-

balho recorrente, estão 

sempre a produzir, mas 

ainda assim dá para fazer 

algum planeamento, por-

que já sabem que é uma 

coisa regular que todos os 

meses vai acontecer.O que 

fazemos aí, ao invés de fa-

zer sprints de duas sema-

nas, fazemos de uma se-

mana. em que basicamente 

temos também uma ferra-

menta, que no caso deles é 

diferente, que é o HITE, e 

que pedimos às próprias 

equipas para fazer o pedido 

através de um formulário, 

esse formulário gera uma 

task automaticamente, 

essa task depois vai para o 

backlog, digamos assim. E 

depois à segunda-feira fa-

zemos o planeamento 

dessa semana, o que é que 

já está em curso, o que é 

que ficou parado, se há al-

guma coisa que esteja blo-

queada, porque é que está 

bloqueada e se eu conse-

guir ajudar a desbloquear, 

vou então ajudar. E faze-

mos dessa maneira. Sem 

grandes rituais adicionais. 

Já nas equipas de produto, 

é muito seguindo a meto-

dologia Agile, e nomeada-

mente Scrum nesta fase, 

em que têm Sprints de 

duas semanas e os pedidos 

maioritariamente surgem 

dentro da própria equipa, à 

exceção de outras normas 

mais globais. Imagina 

agora, temos de fazer a in-

tegração da chave móvel 

digital, isto é um pedido que 

vem de fora, até de uma re-

gulamentação que tem 

essa indicação de introdu-

zir dentro do produto, e en-

tão a equipa tem de planear 

não só aquilo que são os 

seus pedidos identificados, 

que fossem eles por me-

lhorias de usabilidade iden-

tificadas, ou por melhorias 

de desenvolvimento tecno-

lógico por se estar a fazer 

uma migração de dois sis-

temas. Assim há várias 

melhorias já identificadas 

que tinham de acontecer, 

ou então aquelas que são 

por pedidos externos e 

obrigações transver-

sais.Para além de teres um 

planeamento macro, que é 

o roadmap do ano, depois 

tens esse roadmap trimes-

tralmente, em que vais 

acompanhando se efetiva-

mente estás a conseguir 

desenvolver os vários 

objetivos e as várias inicia-

tivas, entre cada um des-

ses objetivos, em todas as 

frentes. Depois também 

tens o planeamento regu-

lar, 15 em 15 dias, em que 

tens:O Refinement, que é 

exatamente para garantir 

que quando vais para a 

fase seguinte (Planning), já 

tens uma clareza total da-

quilo que efetivamente vais 

ter que fazer e qual é o im-

pacto de esforço que vai 

ter. Esse processo é uma 

espécie de alinhamento de 

requisitos, é muito mais 

esta parte da análise funci-

onal, tens que garantir que 

ela existe para tu teres o 

entendimento da comple-

xidade de todas as coisas 

que vão ter de ser fei-

tas.Quando chegas ao 

Planning já é muito mais 

automático simplesmente 

fazer a alocação e distri-

buição das coisas que fica-

ram no compromisso. 

Nesta fase tens Dailies 

também todos os dias. Eu 

hoje em dia já não vou a 

quase nenhuma, de vez em 

quando apareço só para 

ver o que está a acontecer 

aqui e ali, em diferentes 

equipas. E depois tem o 

Retro no final do sprint. 

Também muito na ótica de 

perceber o que é que cor-

reu bem e mal, basica-

mente coisas a melhorar 

dentro da funcionalidade 

da equipa como um todo. E 

depois entra no mesmo 

loop. Portanto, os compro-

missos são muito mais de 

autonomia nas coisas que 

vão ser feitas, mas há sim 

Todos os projetos seguem 

o mesmo procedimento. 

Em todos os projetos há 

uma proposta discrimi-

nada, há um Excel, nem que 

seja uma coisa de 20€. Há 

uma pasta, há uma linha no 

Monday, todos eles têm 

isso. Agora obviamente, se 

é uma coisa super pe-

quena, não vamos fazer um 

brainstorming, não é pre-

ciso. Há coisas que basta 

uma pessoa para fazer. 

Nas agências é mais, eu 

acho que é mais liberal, ou 

seja, pensa-se menos em 

etapas e é muito mais a no-

ção de que tu queres entre-

gar um trabalho ou tens um 

deadline, nas agências o 

deadline é o importante, é 

quando tu entregas. Na 

Emp15a eu senti muito 

mais que o deadline não 

era tanto um fantasma, não 

era tanto uma meta e que 

havia muito mais estes mi-

lestones de projetos, ou 

seja, estes pontos  de en-

trega. 

Projetos pequeninos são os 

normais base, que acabam 

por ser Fees, por exemplo 

gestões de redes sociais, é 

o básico, desta estratégia 

definida para a marca e po-

sicionamento a nível digital 

até ao trabalho on-going 

mensal da gestão, da aná-

lise dos resultados e da oti-

mização e melhorias.É um 

software open source, mas 

que está completamente 

desenhado por nós, para 

nós, com as nossas neces-

sidades, para conseguir-

mos saber exatamente o 

custo-benefício dos proje-

tos.Nós usamos sim, mas 

completamente de uma 

forma orgânica, nada muito 

estruturado, não vamos fa-

zer matrizes, porque isso aí 

implica tempo, análise, e 

num projeto, com o tempo 

de execução que normal-

mente temos não é exequí-

vel. 
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por representar um en-

cargo adicional de trabalho, 

mas de certa forma tam-

bém te aliviam um bocado 

daquela tensão inerente a 

tudo o resto.para quem é 

meramente criativo, este 

ambiente técnico e contro-

lado pode ser um massa-

cre.E essa fuga à realidade 

faz muita diferença. Ima-

gina aquela situação que eu 

descrevi, até pode nem te 

levar a lado nenhum, nem 

resultar em produto con-

creto, mas só o facto de te-

res despertado um pouco a 

tua atenção para aquela si-

tuação, alivia-te um bo-

cado daquela tensão que 

tinhas e se calhar fez-te 

ganhar outro folego para 

voltares a entrar naquela 

tensão.Acho que deve ha-

ver uma forma da parte cri-

ativa coexistir com a pro-

dução. E quando eu digo 

produção, falo nas enco-

mendas que tens de dar a 

resposta, que são o ganho 

pão das empresas.Muitas 

das vezes o processo cria-

tivo fica prejudicado, é 

compreensível no mo-

mento, mas a falta de dedi-

cação e aposta em simul-

tâneo creio que prejudica o 

resultado dos projetos. De-

finir por exemplo que 

aquela manhã vai ser dedi-

cada à prototipagem que é 

uma fase fulcral do pro-

cesso criativo. Porque às 

vezes uma ideia que parece 

boa, mas mesmo com a ex-

periência, na prática há 

surpresas. 

para a próxima semana. 

Nós tínhamos muito esta 

parte de sprints.esta parte 

toda, deste processo super 

otimizado, não consigo in-

serir na estrutura, o que 

acaba por ser um desafio. 

Ou seja, há até expressões 

que eles nem sabem o que 

é. E isto é um contraste as-

sustador, porque estamos 

todos a viver na mesma 

época, mas os vícios e to-

dos estes desafios, são 

muito diferentes. 

gar para o Miguel os docu-

mentos finais no Bitrix. En-

tão, de cada vez que eu ti-

ver de editar alguma coisa, 

se estivermos os dois a 

mexer no mesmo docu-

mento, é uma chatice. 

Quando se trata do marke-

ting, é melhor porque nós 

enviamos uma pasta com 

tudo, eles só têm de finali-

zar.tentar antecipar poten-

ciais bloqueios de alguém, 

mediante o perfil dessa 

pessoa, uma das coisas 

que eu aprendi com essa 

minha colega foi a tentar ler 

as pessoas, e eu percebi, 

por exemplo, que o meu 

chefe gosta muito de ferra-

mentas bonitas de marke-

ting, conceito e afins, 

quando começamos a falar 

sobre essas ferramentas, 

ele fica logo a querer fazer 

dessa maneira. Então, nos 

já apresentamos as solu-

ções para a analise dele, 

com essa linguagem para 

que ele entenda melhor e 

ele aí respeita mais a nossa 

sugestão. Infelizmente não 

é isso que vai fazer a dife-

rença na solução, mas falar 

um certo idioma que aquela 

pessoa aprecia, faz uma 

certa diferença para apro-

vação de soluções e amor-

tização de danos maiores. 

Se é longo, se vai ser dura-

douro ou não, eu não sei, 

mas nos últimos tempos eu 

assim que vou levando.eu 

sei que estou a usar méto-

dos muito arcaicos para 

gerir os projetos, mas eu 

não estudei gestão de pro-

jetos, eu aprendi no ter-

reno, fui criando uma siner-

gia com a equipa, mas de 

forma muito orgânica e na 

base da experimentação 

com eles. 

de entrega, o departa-

mento e pessoa responsá-

vel, a tarefa em si, o orça-

mento estimado e uma co-

luna para ponto de situação 

por cores e por percenta-

gem. Atracada a essa in-

formação ainda tem uma 

legenda com a codificação 

do género 10%, quer dizer 

que já comecei a fazer/ 

20% está em desenvolvi-

mento / 30% ...Pronto, fa-

zemos essa gestão e de-

pois todas as segundas-

feiras temos reunião, que é 

um overview geral do que é 

que está a acontecer. Ima-

gina, se morreu uma pes-

soa no navio, é um assunto 

que vai ser falado, se acon-

teceu algum problema 

qualquer, algum estrago ... 

e ainda pontos de situação 

do que cada um de nós está 

a fazer.Imagina, eu estava 

a desenvolver uma aplica-

ção para o navio, portanto, 

tinha de dar um ponto de 

situação de como é que 

isso estava. 

também pedidos transver-

sais.É mesmo a própria 

equipa interna que faz essa 

monitorização do projeto. 

Depois tem sim os satéli-

tes, imagina, eu vou acom-

panhando design, se tiver 

alguns alertas que a produ-

tividade não está a correr 

de acordo, mas os alertas 

surgem sempre da própria 

equipa, da mesma forma 

como os Product Leaders 

do ecossistema, dentro do 

ecossistema tens tipo 3 

produtos com product ma-

nagers, 3 equipas multidis-

ciplinares. Eles também 

acompanham e tentam 

perceber se há alguma 

coisa que precisa de ser 

mudada quando há alertas. 

Senão, há muito esta noção 

de autonomia e responsa-

bilização das pessoas, de 

que há realmente coisas 

que devem ser alcançadas, 

e pronto, dá-se as ferra-

mentas para conseguir que 

faça esse trabalho e depois 

entrega-se ao desa-

fio.Dentro das equipas de 

produtos usamos o Azure e 

depois temos as Boards 

com os Sprints dentro do 

Azure. Dentro da equipa de 

design também já chega-

mos a usar o Asana, mas 

atualmente já não. 
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faço a manutenção da base 

de dados dos produtos e 

ferramentas, da qual tam-

bém sou responsável. 

Nós temos uma base de 

dados própria de desenvol-

vimento, porque trabalha-

mos num software (PHS) 

que tem base de dados 

para construção, tudo o 

que la está foi desenvol-

vido por mim. 

 

 

 

como até temos muita 

coisa automatizada, como 

a leitura de códigos de bar-

ras e afins, as explicações 

acabam por ser rápidas. 

 

 

 

É basicamente um soft-

ware de desenho. É o Va-

decad (Udcad Cam, Imus). 

 

 

 

, o nosso software de dese-

nho (IMUS), tira-nos todas 

as listas para encomendas. 

E ao momento, estas são 

feitas manualmente, à pos-

teriori, porque os progra-

mas não comunicam entre 

eles. O próximo objetivo é 

fazer esta conexão, ter ba-

ses de dados comuns, em 

que eu gero uma enco-

menda para a produção e 

automaticamente saia uma 

separação de estoque. 

 

 

 

, é haver uma análise e o 

próprio software PHC irá 

fazer parte dessa análise. 

 

 

 

O software já o permite fa-

zer, ou seja, nós sabemos 

quanto é que foi o faturado, 

sabemos quanto é que foi o 

orçamentado e sabemos 

qual foi o nosso custo de 

obra. A parte do tempo de 

recursos humanos é que 

ainda está a ser afinada, 

porque principalmente fora 

tu não tens uma picagem. 

 

 

 

para alem do Excel, para 

ser muito realista, eu uso 

imensos cadernos. Eu 

adoro e preciso escrever. O 

digital para mim só não 

funciona. Porque eu ando 

sempre para trás e para a 

frente lá na produção, meto 

o caderno debaixo dos bra-

ços e ando e escrevo e 

anoto e por aí fora.  

Eu faço sempre uma 

agenda semanal para mim, 

escrita. Está tudo no meu 

caderno, tudo o que tenho 

que fazer em relação à pre-

paração de produção como 

executante, outras tarefas 

relacionadas com a gestão, 

outras que não me posso 

esquecer e por aí fora. Isto 

acaba por ser a minha che-

cklist semanal. Da mesma 

maneira que todas as reu-

niões que eu tenho, faço 

anotação nesse mesmo 

caderno. Tenho quase um 

diário das minhas ações, 

porque como eu também 

sou bem esquecida, 

quando preciso puxo a fita 

atrás e vou ver aquilo que 

eu tenho escrito. Esta é a 

minha ferramenta para 

tudo e mais uma coisa.  

Depois obviamente tenho 

tabelas desenvolvidas em 

Excel como a de entrega à 

produção e depois a geral, 

para toda a expedição, saí-

das e por aí em diante.  

Estamos também a traba-

lhar com o Trello. 

E estamos agora a testar o 

Microsoft Planner e o To-

Do do Office 365. O bom 

que isso tem é que atribuo 

as tarefas às pessoas, con-

sigo ir lá consultar se elas já 

fizeram ou não, não tenho 

de perguntar. 

 

 

 

Mas como tanto escrevo 

quando estou na estufa, no 

meio da produção, ou numa 

reunião. Tenho um compu-

tador fixo, já tive portátil, 

também tenho um tablet, 

mas não é uma coisa por-

que tu vais para o meio do 

serrim e quando das por ela 

já perdeste o tablet ou ris-

caste. E tenho o meu hábito 

e na verdade tenho tudo 

registado nesses cadernos. 

Em termos de software, é 

muito básico.  

Papel e caneta na obra e no 

escritório.  

Excel para fazer a gestão 

dos planeamentos, dos re-

cursos, equipas e orça-

mentos.  

Em termos de documenta-

ção, nem sempre é feito o 

que eu acho que se deveria, 

 

 

 

Esse ficheiro chamava-se 

“weekly report”/ "Relatório 

Semanal" e continha o pla-

neamento da obra de uma 

forma esquematizada com 

as tarefas, data estimada 

de execução, data real e 

percentagem de progresso, 

com linhas de observações 

para explicação sobre os 

motivos de ajuste. 

 

 

 

A formulação desse docu-

mento no início de cada 

projeto é muito complexa, 

porque requer transpor um 

planeamento para uma 

forma diferente de registo, 

que demora muito tempo, 

cerca de duas a três horas 

a preencher o primeiro do-

cumento. Depois é rápido, 

porque é só validar datas, 

colocar as fotografias e fa-

zer a análise individual de 

cada semana, cerca de 1h. 

 

 

 

Esse documento é o Rela-

tório Semanal de cada 

obra. 

 

 

 

Ah, mas registado eu tenho 

tudo. Mas lá está, em Word 

ou Excel outra vez com da-

tas de execução das tare-

fas. Aqui sim, uma plata-

forma digital seria uma boa 

ajuda só para organizar 

esta informação. 

até investimento mesmo 

em equipamentos e softwa-

res, eu ainda não tenho um 

disco nash ou cloud onde 

compartilho todos os proje-

tos, uma rede interna para a 

equipa, e onde possamos 

trabalhar todos em simultâ-

neo na mesma tarefa sem 

nos perdermos. eu ainda 

mando tudo via Wetranfer, 

mesmo internamente entre 

equipa. 

 

 

 

eu tenho One drive, mas não 

trabalhamos aí porque per-

demos muita velocidade, 

então trabalhamos local-

mente e colocamos no One 

Drive só para backup. Mas 

precisamos de trabalhar 

mais todos conectados ali 

no mesmo arquivo, na 

mesma plataforma, para 

conseguirmos ter uma pro-

dutividade melhor e não tem 

tanta repetição de arquivos. 

 

 

 

Aqui eu preparo um projeto 

seria similar ao que falaste 

de dossiê, contendo todas 

as informações relativas à 

parte técnica 

 

 

 

faço um projeto técnico bem 

ilustrativo, como mencionei, 

para fazer essa amostra. 

 

 

 

Geralmente dos meus pro-

jetos saem em torno de 2 a 

3 protótipos até estar defi-

nitivamente pronto para 

produção. 

 

 

 

fazemos a “amostra golden” 

que seria o modelo piloto 

que vai servir de base para a 

produção, 

 

 

 

Office, Word, Excel básico. 

Eu trabalho muito com 

apresentação também, 

como sou eu que trato da 

imagem da empresa, eu 

faço todas as apresenta-

ções dos meus clientes 

também, para não ter um 

padrão, então acabo a fazer 

muitas apresentações e uso 

também muito PowerPoint. 

 

 

 

Uso o Excel para isso, tenho 

um ficheiro Excel onde dou 

cheque nas etapas finaliza-

das, que é até o que eu vou 

cobrar também 

 

 

 

nos não usamos muito 3D, o 

meu cliente geralmente tem 

parceiro ou tem gente in-

terna, mais o setor de enge-

nharia que já tem solução 

para isso. E uso a plata-

forma Adobe e Corel, em-

bora este último seja muito 

criticado, acho muito dinâ-

mico. 

 

 

 

ma coisa que faz muita falta 

para a minha estrutura, sin-

cronizar todo o trabalho e 

colocar toda a gente a tra-

balhar na mesma base. 

Esta panóplia de versões, 

va, vb, vc, depois tem a ver-

são final vr1... e isto vai so-

brecarregando demais os 

computadores e redes e é 

um desperdício de tempo 

não se trabalhar na mesma 

plataforma. 

nós usamos o programa 

Asana, para nos ajudar 

nessa organização. Antiga-

mente usávamos o Bitrix, 

mas é mais complexo e não 

vale a pena.  

O Asana é simples, é bá-

sico, mostra as checklist 

para cumprir, as datas para 

cumprir. De qualquer 

forma, a empresa é dema-

siado pequena para ser 

complicado controlar isso, 

na minha opinião. 

É porreiro porque cada 

pessoa tem o seu e-mail, 

as suas funções, as tarefas 

múltiplas, etc. Agora, tam-

bém para ser honesto, não 

usamos aquilo a 100%. Eu 

uso aquilo para coisas im-

portantes. Quando demoro 

mais tempo a alimentar a 

máquina, que a tirar pro-

veito, é estúpido, então não 

uso. Tarefas pequenas não, 

é estúpido. Perdes mais 

tempo a alimentar a má-

quina do que a tirar pro-

veito do que vem de lá. En-

tão é só para coisas com-

plexas, obras a longo prazo, 

que precisam de orienta-

ção. E essa orientação tem 

de ser dada por algo que te 

recorde dos trâmites, pata-

mares e timings. Então aí 

sim usamos apoio de soft-

ware. 

 

 

 

Excel, Asana e calendário 

do Google, o G Suite, tudo 

integrado na empresa toda 

a trabalhar em cloud. Toda 

a gente tem acesso aos 

contactos, a toda a infor-

mação do projeto. 

tenho um planeamento in-

terno de controlo, um Excel, 

onde discrimino todas es-

tas etapas do projeto, 

quem validou, e com justifi-

cações de desvios, por 

exemplo porque é que o 

protótipo não foi feito na-

quele dia como combi-

nado... Eu descrevo no meu 

mapa, todas as tarefas que 

vão surgindo ao longo 

desta prototipagem. 

 

 

 

eu acho é que era vanta-

joso termos uma espécie 

de software dinâmico onde 

estes intervenientes têm 

de entrar no desenvolvi-

mento do produto, tives-

sem acesso a uma espécie 

de checklist. 

Eu já usei no passado um 

software, o MS Projects, e, 

entretanto, abandonamos. 

Eu tenho projetos que de-

senvolvi em 2020, que 

ainda não estão fechados. 

Na altura usei esse pro-

grama, acho que fiz um 

cronograma interligado 

com o meu Excel e, posso 

dizer agora de uma forma 

mais grosseira que ao fim 

de dois anos crachou e já 

não começa a fluir da 

mesma maneira, é muito 

estático. 

 

 

 

eu tenho conhecimento de 

empresas que usam 

softwares de gestão ina-

creditáveis. Por exemplo, 

chegas à empresa e parece 

que estas num aeroporto, 

quando estás na parte das 

partidas e chegadas, onde 

em vez de teres o país para 

onde vais, tens a pessoa 

com identificação do traba-

lho que está a fazer nesse 

dia. E no final do dia, se 

aquele trabalho ainda esti-

ver na plataforma, há uma 

avaliação e justificação, in-

dicando o que faltou para 

não ser possível concluir.  

 

 

 

tem um servidor que está 

ligado com os computado-

res da produção, onde só 

eu posso colocar os dese-

nhos em PDF, atualizados 

e posso colocar também os 

ficheiros 3D para a má-

quina produtora e o opera-

dor os ir buscar. E assim 

faço o controlo de versões. 

uso uma ferramenta de 

gestão de tarefas, o Mon-

day, para conseguir fazer 

toda essa gestão e até 

mesmo dentro da equipa 

utilizo e quero que a equipa 

meta sempre as tarefas to-

das e faço a distribuição 

para a equipa. 

 

 

 

, a plataforma é flexível o 

suficiente para esta adap-

tação. Eu já experimentei 

diversas plataformas de 

gestão tarefas, até agora a 

que eu estou mais contente 

é efetivamente o Monday. 

Obviamente, eu uso a ver-

são gratuita. E tendo a ver-

são paga, existe aqui um 

nível de automações que 

seria incrível ter. Mas 

mesmo com a versão gra-

tuita, temos aqui uma liber-

dade de como montar e o 

que é que nós queremos, 

seja de cronologias, dead-

line, cores, tabs, status das 

tarefas (pronto / finalizado 

/ para aprovação).... Dá-

nos a liberdade de configu-

rações possíveis para nós. 

Eu preciso saber esta infor-

mação, é esta informação 

que eu quero ver. Qualquer 

tipo de projeto adequa-se, 

ou eu consigo adequá-los, 

ou mandem. 

 

 

 

Automações ajudaria 

muito. Por exemplo, eu 

peço sempre que me en-

viem um e-mail. Existir 

aqui uma automação em 

que o e-mail me cria uma 

tarefa que consiga reco-

nhecer aqui algum tipo de 

palavras que me consiga 

dizer ok. E inserir isso na-

quele projeto ou criar um 

novo logo, por exemplo. 

tabela de decisão ou de re-

quisitos 

 

 

 

Usávamos era a plata-

forma do Monday, em que 

conseguíamos fazer o 

tracking em termos tempo-

rais e mesmo de budget, 

com algumas automações 

e formulas, contabilizando 

os recursos alocados ao 

projeto.  

Em termos de documenta-

ção, tínhamos só como de-

liverable , ou seja, tudo 

aquilo que estava planeado 

no início do projeto era a 

documentação que existia. 

O adicional que poderia 

surgir seria possivelmente 

numa fase de ideação, ha-

via uns desenhos à mão ou 

um quadro com ideias, mas 

essa informação acabava 

um pouco por se perder. 

Nós sabíamos que era uma 

falha da nossa parte, tentá-

vamos tirar fotos e assim e 

púnhamos no Monday. 

 

 

 

Estamos a falar muitas ve-

zes de desenhos técnicos, 

fichas técnicas de produ-

tos, esquemas, alguns 

sketches, ... ou seja, todo 

este conteúdo era muito 

técnico e acabava por ser 

tudo digital. 

 

 

 

mesmo o software de mo-

delação 3D era em cloud, 

ou seja, nós conseguíamos 

aceder ao mesmo projeto e 

trabalhar partes diferentes 

do projeto. E todas as pas-

tas de cliente eram em 

cloud, porque no passado 

as vezes era preciso ir ter 

com o cliente, mas não 

tínhamos a informação. Ou 

seja, nós tínhamos sempre 

a informação disponível em 

todo o lado. Qual fosse a 

necessidade de que apare-

cesse. 

 

 

 

Nós com o Monday conse-

guimos ter um pouco isso. 

Conseguimos que se eu 

pusesse uma tarefa ali, eu 

conseguia estender o prazo 

do projeto e conseguimos 

ter essa previsão.  

Muitas vezes o que acon-

tecia era que arrastar o 

projeto não era a melhor 

solução.  

O que acabava por aconte-

cer era tentar ou reorgani-

zar a próxima semana de 

forma a não influenciar o 

projeto, ou recorrer a ter-

ceiros para nos ajudar nes-

ses desafios. 

Mas a maior parte das ve-

zes éramos nós que sofría-

mos. 

 

 

 

nesta Emp07b não usam 

nada de plataformas, só 

emails e tudo impresso. Eu 

quando entrei deram-me 

um bloco de notas e eu, ah 

ok, deram-me um bloqui-

nho para apontar algumas 

coisinhas. Não, não, escre-

vem aqui coisas para de-

pois passar a outras pes-

soas. 

Usas alguma plataforma, 

software, para gerires a co-

municação e distribuição 

de tarefas com a equipa? 

Como é que se organizam? 

S08 

Caos, caos, caos, caos, 

caos, caos, caos. Olha nós 

tínhamos o OneDrive onde 

toda a gente colocava coi-

sas em pastas partilhadas, 

a Box e usávamos também 

o Bitrix. Aconteceu que o 

OneDrive pifou, aquilo blo-

queou, as pastas separa-

ram-se, perdemos uma sé-

rie de documentos. Caos. 

A Box também as vezes 

fazia desaparecer alguns 

documentos. Então passa-

mos a utilizar mais no Bi-

trix, por isso é que uso 

muito o Word e o Excel. E 

no Bitrix colocamos os fi-

cheiros finais. E depois 

guardo tudo o que faço no 

meu computador. 

 

 

 

A transmissão de tarefas 

era para ser no Bitrix, mas é 

verbal, ou seja, eu faço no 

Word, o âmbito, imprimo e 

entrego Miguel. 

 

 

 

No último projeto, tinha um 

ficheiro A3, com listas de 

coisas, um cronograma bá-

sico e tinha um caderno de 

encargos. Era com estes 

suportes que eu ia fazendo 

a divisão de tarefas, distri-

buindo depois a cada um, 

documentos em Word com 

detalhes sobre cada tarefa 

 

 

 

Acho também que ferra-

mentas visuais ajudam 

muito as pessoas a enten-

derem. Acho que facilita 

chegar naquele ponto. En-

tão é aquilo que eu digo, a 

beleza que o design fez 

com essas plataformas vi-

suais de gestão, foi facilitar 

a comunicação, é uma en-

trada dentro do processo, 

no momento certo.  

Mas essas ferramentas, 

sem terem uma base mais 

profunda por trás, com 

objetivos muito bem estru-

turados e um processo 

muito bem organizado e de 

saber para onde se vai, não 

adianta nada. 

Nós utilizamos uma plata-

forma que o Asana, que já 

nos permite ver em tempo 

real, ou à medida que va-

mos atualizando, como é 

que está o estado dos pro-

jetos ou das tarefas que 

estamos a trabalhar, e a 

isso dá para termos uma 

noção global de como é que 

estamos. 

Nós usamos o  slack para 

comunicar, notion para ar-

quivo e partilha de info so-

bre os projetos. 

 

 

 

No notion, registamos mui-

tas das soluções que va-

mos definindo e há um ma-

nual de instruções acessí-

vel a todos, com informa-

ções por exemplo “se en-

contrares este problema 

usa isto” 

 

 

 

Há imensas empresas que 

usam o Gira por exemplo, 

porque foi sendo dissemi-

nado que era a melhor pla-

taforma para se gerir proje-

tos tecnológicos por exem-

plo, mas depois estão ali a 

alimentar infindavelmente 

a plataforma em vez de se 

focarem na génese da so-

lução. Então aquelas situa-

ções em que isso é im-

posto, ou porque o CEO ti-

rou um curso qualquer da-

quele software e então 

força uma implementação 

na empresa, ainda pior, e as 

pessoas vão ficando afun-

dadas de procedimentos... 

ficam prisioneiras da plata-

forma. 

 

 

 

grande parte das nossas 

pessoas que têm experiên-

cia em produto e vão lá fa-

lar e estar envolvidos e 

promover a discussão e é 

isso que normalmente 

também somos cerca de 5 

ou 8 pessoas, portanto 

para se fazer e a pessoa só 

tem que estar lá a mediar 

de acordo com o workshop 

que nós definimos e as fer-

ramentas.  

Nós já temos vários 

workshops preparados 

para usar aquilo que fizer 

sentido para o projeto e de-

pois em função disso aquilo 

anda um bocado natural-

mente e tem de resultar 

muito bem. 

usamos o Azure da Micro-

soft. E falamos muito pelo 

Slack e Teams, mas o 

Teams é a ferramenta ofi-

cial, o Slack é onde vou 

vendo por exemplo quando 

é que vão sendo feitas as 

atualizações, mas não 

acompanho muito. Creio 

que o resto da equipa usa 

muito pois esta conectado 

ao Azure. 

para a distribuição de tare-

fas utilizávamos o Micro-

soft Teams, lançávamos aí 

as tarefas, fazíamos o as-

signment à pessoa com as 

sub-tarefas e com a data 

de entrega.  

Depois, para gerir este tipo 

de projetos que têm mil 

materiais, usávamos o Ex-

cel partilhado. 

 

 

 

temos um Excel que é 

montado com as opera-

ções, com todos os pontos 

que são necessários, mas 

no geral, não tem obvia-

mente no meu caso todos 

os 600 materiais que faço 

para uma abertura de na-

vio, mas já tem as famílias 

de produtos a ser necessá-

rios, tipo sinalética, menus, 

... 

Esse Excel já tem a data de 

entrega, o departamento e 

pessoa responsável, a ta-

refa em si, o orçamento es-

timado e uma coluna para 

ponto de situação por cores 

e por percentagem. Atra-

cada a essa informação 

ainda tem uma legenda 

com a codificação do gé-

nero 10%, quer dizer que já 

comecei a fazer/ 20% está 

em desenvolvimento / 

30% ... 

O que fazemos aí, ao invés 

de fazer sprints de duas 

semanas, fazemos de uma 

semana. em que basica-

mente temos também uma 

ferramenta, que no caso 

deles é diferente, que é o 

HITE, e que pedimos às 

próprias equipas para fazer 

o pedido através de um 

formulário, esse formulário 

gera uma task automatica-

mente, essa task depois vai 

para o backlog, digamos 

assim. 

 

 

 

Dentro das equipas de pro-

dutos usamos o Azure e 

depois temos as Boards 

com os Sprints dentro do 

Azure.  

Dentro da equipa de design 

também já chegamos a 

usar o Asana, mas atual-

mente já não. 

 

 

 

Eu consigo ver todas as ta-

refas dos projetos no 

Azure. E essas ferramentas 

são muito úteis exata-

mente para isso, não é pro-

priamente estar a fazer o 

micro-management, mas 

quando tens dúvidas do 

que é que está a acontecer, 

como é que está a aconte-

cer e se te ajudar a atuar 

mais cedo é ótimo, porque 

às vezes há pessoas que 

são mais proativas no pe-

dido de ajuda, outras que 

ficam com dificuldade em 

pedir, mas se eu olhar para 

uma Board e vir que está ali 

uma coisa em “planed” há 

imenso tempo e não passa 

para o “to do”, às vezes 

pode ser uma procrastina-

ção, um receio, um não es-

tar confortável ou alguma 

coisa que está desconfor-

tável nos intervenientes 

que estão relacionados. E 

então isso também me 

permite ajudar de forma 

melhor do que se tiver visi-

bilidade zero. Portanto, 

também tem essa mais-

valia. 

é o comercial que partilha o 

briefing com a equipa. Nós 

usamos o Monday para 

esse efeito. Partilhamos o 

projeto com todos. 

 

 

 

Depois, se a resposta for 

negativa, perdemos e é ar-

quivado. Fica tudo no Mon-

day, porque eu faço as es-

tatísticas de tudo. 

empresas como as consul-

toras ou como as grandes 

Techs que já estão organi-

zadas mais ao estilo do sé-

culo XXI, deste ambiente 

mais digital, como tu dis-

seste, a usarem ferramen-

tas como o Trello, o Miro, 

que nos possibilitam fazer 

essa gestão interna, acho 

que estão muito mais rece-

tivas e abertas a esse tipo 

de template, do que uma 

agência como esta onde eu 

estou, que apesar de traba-

lhar no século XXI, com 

malta nova, ainda bebe 

muito do espírito do que se 

fazia antigamente, que 

ainda era tudo ao molho e 

fé em Deus. 

 

 

 

equipa de social media usa 

muito o Trello, porque os 

clientes usavam, eles gos-

tavam de usar, a equipa cri-

ativa, da parte de publici-

dade, cada dupla tem o seu 

sistema, ou seja, não está 

integrado. 

 

 

 

este tipo de empresas, 

como esta agência, eles 

têm também essas organi-

zações e essa cultura insti-

tuída, existem templates, 

existem metodologias que 

tu podes utilizar, a questão 

é que nunca te é impingido 

ou nunca és formado para 

as utilizar, é sempre aquela 

coisa “Isto existe, mas pá, 

façam como vocês se sen-

tirem confortáveis”. 

 

 

 

A Emp15a tinha muito es-

tas ferramentas de gestão 

de projeto, tu lá tens uma 

coisa que se chama o en-

gagement, que é, imagina, 

tu contratas-me para um 

projeto, eu tenho um enga-

gement, ou seja, é uma pla-

taforma onde esta o custo, 

o valor que tu me pagas, as 

horas que eu orçamentei, 

quem é que são as pessoas 

que vão trabalhar, quais é 

que são os milestones, a 

que dia é que é pago, por-

tanto, tens uma plataforma 

que já identifica tudo isso. 

 

 

 

eu sinto que há muitas fer-

ramentas desta lógica pós-

Covid que fomentam ainda 

menos transparência, 

nos utilizamos sempre 

dashboards de análise de 

performance, que é uma 

ferramenta muito interes-

sante, embora não seja 

muito comum na indústria 

criativa. Ou seja, nós temos 

um software que utiliza-

mos e segmentamos com 

os tempos que aquele pro-

jeto consome, atribuindo 

também tags. 

 

 

 

É um software open 

source, mas que está com-

pletamente desenhado por 

nós, para nós, com as nos-

sas necessidades, para 

conseguirmos saber exata-

mente o custo-benefício 

dos projetos. 
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Eu tenho os cadernos to-

dos lá arquivados, como se 

fosse um arquivo morto, e 

quando faz faltar alguma 

coisa... Mas curiosamente, 

às vezes eles vêm e dizem, 

naquela reunião tens aí o 

teu caderno? 

E vamos lá e consultamos, 

que eu faço atas de tudo. 

 

 

 

como é tipo uma checklist, 

depois nós por cada dos-

sier usamos a Dropbox e 

temos as coisas muito bem 

definidas do que é que lá 

está e às vezes o que acon-

tece até é uma reunião que 

foi feita sobre aquele pro-

jeto e eu até escrevo no 

meu caderno e digitalizo e 

meto lá a informação. 

 

 

 

porque o Planner também 

te deixa fazer arquivos, 

mas nós estamos a falar de 

informação que ocupa 

muito espaço. Nós temos 

um servidor local, mas nem 

toda a gente consegue tra-

balhar no servidor. 

Na verdade, nós estamos a 

testar o Planner só no meu 

departamento, os outros 

departamentos estão to-

dos reticentes e sei que do 

meu para a frente ninguém 

vai usar. As pessoas não 

estão preparadas para este 

processo de digitalização. 

 

 

 

para a obra, vai um dossier 

exatamente igual, com a 

última versão, ou seja, se 

nós tivermos feito altera-

ções durante a produção, 

no final fazemos um final.  

E especialmente para o 

pessoal que está fora, têm 

telemóveis da empresa 

com acesso à Dropbox 

onde conseguem fazer 

consulta em digital. E tam-

bém esse pessoal é mais 

novo, o que também ajuda 

um bocadinho nisto. 

 

 

 

eu mando-vos por Dropbox 

ou quando muito por 

WhatsApp, 

 

 

 

Nós ligámos as máquinas 

todas agora em rede, por-

que ao fazermos a prepa-

ração de produção, gera-

mos programas para as 

máquinas, basta irem à 

pasta que já esta na má-

quina 

 

 

 

A parte da integração entre 

softwares é essencial por-

que nós estamos a ter 

muito trabalho manual que 

o software o pode fazer e 

nós ganhamos tempo para 

outras coisas. 

A parte da finalização da 

base de dados, neste mo-

mento a nível imobiliário 

temos a base de dados a 

80%, mas não temos fer-

ragens e acessórios que é 

aquilo que vai fazer a co-

municação com o outro 

software. Porque é um tra-

balho demorado, é preciso 

criar, desenhar, construir, ... 
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Apêndice E – Template integral do Interative Project Charter 
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