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L O G I N

Comunicar é uma necessidade central de

uma empresa da nova economia. É também

um dever de uma empresa cotada numa bol-

sa de valores. Comunicar com rigor, com ver-

dade, permanente e atempadamente e para

as pessoas certas. Comunicar formal e infor-

malmente, usando os canais mais apro p r i a-

dos para cada uma dessas formas de comu-

nicação. Comunicar é uma das actividades que as empre s a s

vencedoras fazem excepcionalmente bem.

A Novabase coloca hoje à sua disposição um novo canal de

comunicação: a “e-motion”.  Este é o seu primeiro número .

A escolha de um título para a nossa publicação não era uma

tarefa fácil. Havia que reflectir nele a nossa forma de estar, a

nossa vontade de permanente mudança e a nossa vontade de

estar sempre perto das pessoas, o único activo da sociedade da

informação. “e-motion” significa movimento na sociedade da

informação, mas também significa “emoção”, a força escondida

que faz mover o Homem.

O nosso objectivo é dar-lhe a conhecer a Novabase e os merc a-

dos em que actuamos. Mostrar-lhe a nossa realidade empre s a-

rial, as suas propostas, as suas criações, as

suas mutações, numa palavra, a sua “mu-

dança”. Inevitável, permanente, generaliza-

da, assumida.

O nosso objectivo é também mostrar- l h e

p o rque nos movemos e portanto necessaria-

mente o que sentimos, isto é, numa palavra,

as nossas “emoções”. O que nos faz imagi-

n a r, corre r, re a l i z a r. As nossas pessoas, as

suas competências e as suas contribuições

para a vida da Novabase e dos seus clientes.

O que pensam os outros sobre nós, sobre o

que fazemos, sobre o mercado em que nos

m o v e m o s .

Para si que é nosso cliente, accionista, cola-

b o r a d o r, ou pura e simplesmente um atento

o b s e rv a d o r. Para si que se interessa por nós.

Para si, pensámos e construímos este veículo

de comunicação. A sua opinião será decisiva

para o evoluir do projecto “e-motion”. Estare-

mos e estarei sempre atento ao que nos dis-

ser sobre este nosso veículo de comuni-

cação. Por favor, contribua para a nossa mu-

dança, para o nosso movimento, para as nos-

sas emoções.

C

Rogério Carapuça, Presidente, Novabase SGPS  - rogerio.carapuca@novabase.pt



e-motion, edição nº 1. O u t u b ro de 2000. Publicação da Unidade de Marketing & Communication da Novabase SGPS. Di rector: Manuel Beja. E d i t o r a :
Rebelo ( G rupo Algébrica). Agradecemos a todos os que colaboraram nesta edição da e-motion: A l f redo Pereira, Álvaro Gomes Pacheco, André Amaral,
Santo, J o rge Sietra, José Carlos Teixeira, José Correia de Sousa, José Paiva, Luís Campos Henriques, Luís Mota, Manuel Festas, 
Tiago Miranda e Vítor Prisca. Publicação gratuita. Tiragem: 3000 exemplare s. Contactos: Av. Engº Duarte Pacheco, Amoreiras, To rre 1 - 9º. 
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6Novi d a de s
Clic e Novab a s e
G e o I n fo rm a ç ã o

Saiba como efectuar o controlo Logís-

tico e Integrado de Comunicações e

conheça a Novabase GeoInform a-

ção, uma iniciativa empresarial de

base tecnológica que complementa a

o f e rta cruzada de produtos e serv i ç o s

Novabase com novas competências.

14O ctal re s pon de
Como criou 

as set-top-boxe s

Nuno Duarte apresenta uma iniciati-

va que coloca Portugal entre os paí-

ses mais avançados no desenvolvi-

mento de set-top-boxes e levanta o

véu da internacionalização destes

dispositivos.

16Tele Med ic i n a
Interact do longe 

fez pert o

A Novabase Saúde transformou nu-

ma realidade a TeleMedicina. A solu-

ção de Tele-radiologia instalada nos

hospitais do Alentejo permite aten-

der mais pacientes e reduzir os cus-

tos gerais de cada consulta. Saiba

como!

Sofia Moreira. Redacção: Cândida Luzia, Sofia Filipe ( G rupo Algébrica) Design: Céu Dias e Emanuel Rosa ( G rupo Algébrica). Produção: C a r l o s
Carlos Alves, Carlos Cardoso, Carlos Picoto, Edson Athayde, Fátima Rebelo, Filipe Gomes Teixeira, Frances Austin, João Espírito
Mário Gaspar, Mário Jesus, Miguel Rolo, Nuno Duarte, Nuno Fórneas, Rui Almeida, Sérgio Baptista, Sérgio Santos, Sofia Loure i ro, 
1009-078 Lisboa. Tel. + 351 21 383 63 00. Fax + 351 21 383 63 01. info@novabase.pt

Televisão Intera ctiva
A caixa volta a mudar o mu n d o

Mostrar-lhe o novo capítulo da história da televisão é o objectivo deste primeiro número da e-motion. A Novabase, através da

Octal é uma das primeiras entidades mundiais a oferecer um futuro próximo e interactivo a este meio. Saiba porquê!

13,18,19Tv Intera ctiva
Em três opiniões

Edson Athayde da Edson FCB, João

Espírito Santo da J. Walter Thompson

Publicidade e Nuno Fórneas da Nova-

base Sistemas de Informação assi-

nam diferentes perspectivas sobre o

f u t u ro da televisão interactiva. Pági-

nas 19, 18 e 13 re s p e c t i v a m e n t e .

10in Forre s ter
Re s e a rch

Como responderá 
o mercado?

A análise de um dos mais recentes

relatórios da Forrester Research so-

bre todas as áreas envolvidas no

negócio da TV interactiva ou inteli-

gente. Veja onde se enquadram as

suas expectativas.

20M ic ro s o ft
Em parceria com 

a Octal

Em Portugal a Microsoft junta-se à

Octal para a concepção das set-top-

-boxes. Conheça a perspectiva

desta empresa sobre o novo con-

ceito de televisão que está a ajudar a

construir.

5
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Hoje em dia, o funcionamento das empresas passa, so-

bretudo, por um bom serviço de comunicação, quer de

voz quer de dados. Contudo, estes serviços representam

uma enorme parcela nas despesas das empresas. É por

este motivo que nasce a necessidade de os gestores te-

rem ao seu dispor ferramentas que permitam monitorizar

os custos, bem como auxiliar na escolha dos melhores

serviços apresentados pelas operadoras de telecomuni-

cações existentes no mercado. No entanto, o número

crescente de operadoras e de meios (rede fixa e móvel,

Internet...), assim como o aumento dos custos e a disper-

são da informação relativa a estes são verdadeiros obstá-

culos ao controlo e monitorização das despesas com as

comunicações.

Deste modo, a pensar na resolução deste tipo de proble-

mas, a Novabase criou o Clic – Controlo Logístico e

Integrado de Comunicações, um serviço tecnológico que

permite visualizar as despesas com comunicações numa

empresa de uma forma

simples e eficaz. Os objec -

tivos do Clic passam  pe-

la monitorização e ma-

peamento de custos, in-

tegração de difere n t e s

fontes de inform a ç ã o ,

flexibilidade na análise e

automatização de processos. Ou seja, dotar as organ i z a-

ções de uma solução que venha a possibilitar o

controlo e o planeamento integrado de despesas com

comunicações.

O Clic está dividido em dois módulos, designadamente

em comunicação de voz e comunicação de dados. O

p r i m e i ro engloba a análise a chamadas telefónicas efec-

tuadas a partir de telefones ou faxes de rede fixa e de

telemóveis; o segundo módulo serve para analisar a uti-

lização da internet e do correio electrónico. A análise é

feita com base em indicadores de negócio, nomeada-

mente a duração, o custo médio da chamada e a tendên-

cia de custos. Relativamente à comunicação de dados,

os indicadores disponibilizados serão: o tamanho médio

de mails, o número de mails e o volume de tráfego, entre

o u t ros. 

Quanto à tecnologia usada, o Clic possui um repositório

relacional Microsoft SQL Server 7.0 e um repositório multi-

dimensional Microsoft Olap Services. Para a transfor-

mação usa o Microsoft Data Transformation Services e a

visualização é realizada com Knosys ProClarity 2.0.

Jorge Sietra - jorge.sietra@novabase.pt

B     R     E   

O Conselho de Ministros já aprovou

o Plano de Acção para a Iniciativa

Internet. Algumas das iniciativas e

objectivos do plano passam pela cri-

ação de postos públicos de acesso

à WWW, em todas as freguesias, até

2003, e pelo aumento dos conteúdos

de páginas em português.

Um estudo realizado pela Dataquest

revela que o sector dos Application

S e rvice Provider (ASP) vai crescer - e

muito. De um volume de negócios de

mil milhões de dólares em 1999, esti-

ma-se que passará para 3,6 mil mi-

lhões de dólares este ano e 25,3 mil

milhões no ano 2004. 

De acordo com um estudo efectuado

pela ActivMedia Research, ainda este

ano as receitas do comércio electró-

nico mundial deverão ascender aos

132 mil milhões de dólares, verifican-

do-se assim uma duplicação nessas

receitas, já que durante o ano de

1999 o total da facturação foi de 58

mil milhões de dólares.

Facilitar o acesso à Rede Mercado dos ASP pode chegar aos
25 mil milhões de dólares em 2004

Receitas do e-commerce
mundial duplicam

Clic é um serviço tec-

nológico que perm i t e

visualizar as despesas

com comunicações nu-

ma empresa de uma

f o rma simples e eficaz

CLIC reduz custos das comunicações 
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A companhia de data warehousing

Pine Cone Systems mudou de nome

e apostou num novo segmento de

m e rcado. Agora tem o nome de

Ambeo e devido ao grande impacto

da Internet, bem como à crescente

utilização desta em todo o mundo,

passou a dirigir os seus serviços

para as empresas de e-commerce.

A empresa Knosys criou especial-

mente para o Microsoft Windows a

plataforma DNA 2000, recentemente

anunciada na PC Expo, que oferece

soluções para o eBusiness. Trata-se

de mais uma versão da linha Pro-

Clarity integrada no Microsoft Com-

merce Server 2000.

A TV Cabo apresentou na exposição

“IBC’2000” o seu projecto de televisão in-

teractiva, que utiliza a plataforma da Mi-

c rosoft TV. Entre as novidades apre s e n t a-

das destaque para a solução de gravação

vídeo digital, tecnologia desenvolvida pela

Octal TV e que, sobre a plataforma da

M i c rosoft TV, permite gravar automatica-

mente os últimos 30 minutos de cada pro-

grama sem qualquer recurso ao vídeo.

A Novabase GeoInformação tem por missão conceber,

desenvolver e operacionalizar estratégias de implemen-

tação de sistemas de informação baseadas no valor da

dimensão geográfica. Um dos objectivos é o de responder

a uma das profundas mudanças que o mercado de SIG

(Sistemas de Informação Geográficos) atravessa e que

consiste no tratamento da geografia e da analítica de

negócio associada à geografia nos sistemas de infor-

mação operacionais (em especial nos ERPs) e de suporte

à decisão. Isto é, a distinção que o mercado impôs aos uti-

lizadores entre os sistemas de informação tradicionais e os

sistemas de informação geográficos (SIG) acabará por se

anular. Em breve, não haverá nenhum sistema que não

possua capacidades de executar mapas temáticos ou

funções de análise geográficas, por serem fundamentais

para o conhecimento do negócio e para a obtenção de

vantagens competitivas relevantes.

A Novabase GeoInformação tem capacidade para aju-

dar os seus clientes a construir e a manter infra-estru t u r a s

de informação geográfica que muitas das vezes dependem

do sucesso dos interfaces com outros sistemas e da con-

v e rgência entre os sistemas de CAD e o SIG. A Web é funda-

mental no futuro dos SIGs como meio de disseminação da

i n f o rmação geográfica e de obtenção de elevados níveis de

facilidade de utilização (usability), além de re p resentar um

e n o rme potencial na recolha de dados (field engineering e

estudos de merc a d o ) .

Orientada para o fornecimento de soluções integradas ou

t u rn - k e y, análise, desenvolvimento, implementação e su-

p o rte à operação, incluindo o apoio global na relação com

f o rn e c e d o res de software, cartografia, fotografia aérea e de

satélite ou de dados, a Novabase GeoInformação é par-

ceira das mais importantes ofertas tecnológicas do merc a-

do e procura, pela qualidade dos seus serviços, assegurar

uma relação de longo prazo com os seus clientes.

As nossas competências podem ser aplicadas à gestão de

activos (infra-estruturas de utilities ou bens imobiliários),

gestão de recursos ambientais, turísticos ou culturais, de

o rdenamento do território, gestão de tráfego e navegação

assistida (com recurso a tecnologia de GPS), geomarketing

(database marketing, análise de localização, vendas e

re p o rting de gestão), à cartografia digital e ao multimédia.

E n t re os sectores-alvo da Novabase GeoInformação contam-

-se as Utilities de gás, electricidade, telecomunicações,

águas, saneamento e esgotos; a Administração Pública

Central e Local; os Tr a n s p o rtes, Distribuição e Logística, a

Banca e os Seguro s .

Vítor Prisca - vitor. p r i s c a @ n o v a b a s e . p t

G e o I n fo rm a ç ã o
Uma empresa em fase de arranque

Pine Cone Systems muda de nome Soluções para o eBusiness TV Cabo na IBC’2000
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Com a aquisição da maioria do capital da Manchete, no primeiro semestre do

ano, a Novabase apostou na entrada no mercado da gestão da informação noti-

ciosa. A opção pela Manchete ficou a dever-se à solução já desenvolvida de

gestão de informação noticiosa, “netpress” que tem tido uma aceitação significa-

tiva no mercado português e espanhol. Para já, a Novabase participou na dis-

ponibilização de notícias através do sistema “netpress WAP”, que permite aos

clientes da Manchete consultar as notícias no telemóvel.

Contando entre os seus clientes com empresas como o BBVA, Escola Nacional

de Saúde Pública, Jerónimo Martins SGPS, Roche Farmacêutica ou Siemens, a

Manchete tem como principais objectivos para o pre-

sente ano a entrada no mercado espanhol através de

uma joint venture com a Ketchum (Grupo Omnicom) e o

lançamento, já agendado para Outubro, de uma empre-

sa de conteúdos para a Internet, que conta já com o

interesse de vários clientes.

Para mais informações consulte: www.manchete.pt

A Webmedia, empresa participada pela Nova-

base Capital, será o re p resentante comercial do

Yahoo! Europa em Port u g a l .

A Webmedia é uma empresa de comunicação e

publicidade na Internet, que além da participação da Novabase Capital é detida

pelos seus pro m o t o res Pedro Dionísio e João Coutinho Ferre i r a .

Para a Webmedia, o acordo com o Yahoo! Europa é extremamente importante, já

que, para além do prestígio de re p resentar uma das mais conhecidas multinacionais

da nova economia, permite-lhe dispor de uma gama de produtos e soluções de

comunicação na Internet de maior valor acrescentado. O Yahoo! Europa é parte inte-

grante da Yahoo Inc. e tem uma audiência que ultrapassou os mil milhões de pági-

nas vistas mensalmente em Junho, correspondendo a 27 milhões de visitantes indi-

viduais no mesmo período.

O Yahoo! Europa apresentou resultados líquidos de 28,6 milhões de dólares para o

segundo trimestre do exerc í c i o .

Segundo a International Data Corp

(IDC), o mercado de CRM (Customer

Relationship Management) na Euro p a

Ocidental atingirá os mil milhões de

d ó l a res este ano. Os re s p o n s á v e i s

por este crescimento acelerado são a

Web e o WA P, sustentados pela des-

regulamentação na indústria das tele-

comunicações na Euro p a .

A competição entre os mercados das

telecomunicações na Europa tem le-

vado as empresas a investir em tec-

nologias, caso dos centros de contac-

tos, para ganhar e reter clientes. Por

o u t ro lado, a tendência para o aumen-

to do número de empresas com ex-

pansão internacional cria uma pre s-

são nos mercados locais e encoraja

os clientes a esperarem um nível de

s e rviço padronizado, qualquer que

seja a inserção geográfica.

O mercado de CRM está em matura-

ção, afirmando a IDC que se assistirá

a um processo de integração na ofer-

ta por parte dos fabricantes de solu-

ções, cobrindo a cadeia de forn e c i-

mentos, as forças de vendas e os call

centers. Por entre a grande diversi-

dade de pro d u t o res e produtos CRM,

a maioria deles apresentando apenas

soluções pontuais, constata a IDC

que existem muito poucos actores de

topo, à cabeça dos quais se encontra

a Siebel Systems.

N ovabase e Manchete juntas 
na info rmação noticiosa

Webmedia representa Yahoo! Europa O valor do mercado
e u ropeu de CRM

Nos primeiros seis meses deste ano o volume de negócios consolidados da Novabase SGPS foi, aproximadamente, qua-

tro milhões de contos (19,76 milhões de euros), verificando-se um aumento de 105% pois em 1999, durante o mesmo perío-

do, o volume de negócios foi cerca de 1,9 milhões de contos (9,64 milhões de euros).

A taxa de crescimento é de 45%, se se adicionar aos valores do primeiro semestre de 1999 o volume de negócios que as

e m p resas entretanto adquiridas tiveram nesse período. Quanto aos resultados líquidos, tiveram um aumento de 714%, pois

durante o passado semestre foram de 635 mil contos e no primeiro semestre de 1999 rondaram os 78 mil contos.

De referir que, durante o primeiro semestre deste ano, a Novabase adquiriu várias empresas: 100% da Octal, 50% da

empresa de webdesign e newmedia MIND e da empresa SAPi2, 51% da Manchete, 75% da Milenar e 25% da Webmedia.

Novabase cresce 45% no 1º semestre



E v e n t o s

O fluidpaper é uma aplicação Web para a gestão de inquéritos e sondagens,

dispondo de uma manutenção intuitiva e flexível que permite reproduzir todo o

tipo de formulários.

Para o acompanhamento das campanhas, permite em tempo real produzir

estatísticas para formatos que facilitam a inclusão em apresentações e relatórios.

Este produto possibilita a definição de conjuntos de clientes, aos quais é atribuí-

da uma senha, com o objectivo de elaborar campanhas dirigidas a um determi-

nado universo pré-definido.

Os destinatários desta aplicação são as consultoras, empresas de marketing e

comunicação e todas as empresas que necessitem de recolher informação.

Como complemento a este produto, a Novabase Porto fornece serviços de con-

sultoria, alojamento do site, formação e desenvolvimento à medida dentro da

estrutura do fluidpaper.

Rui Almeida - rui.almeida@novabase.pt

O último estudo da Forre s-

ter Research indica que o

acesso à Internet por ban-

da larga está a sofrer um

aumento bastante signi-

ficativo na Europa. Foram

inquiridos executivos de 59

e m p resas de telecomuni-

cações, cablagem, de for-

necimento de acesso à In-

t e rnet, de pro d u t o res de

conteúdos, e vendedore s

de hard w a re e software ,

em 17 países.

Segundo o referido estudo,

estima-se que em 2005

18% dos lares europeus estejam a usar banda larga. Note-se que em 1999 apenas

foram registados 0,2% dos lares. A redução de preços e, sobretudo, os novos hori-

zontes ao nível dos conteúdos são os principais responsáveis pela adesão em massa

à banda larg a .

Quanto à localização geográfica, os países escandinavos terão a liderança no aces-

so por banda larga, com valores situados entre os 36 e 40%, valores iguais aos dos

Estados Unidos. Porém, de entre os países do estudo, à medida em que se apro x i-

ma do sul da Europa os valores descem, prevendo-se 28% para a Holanda e 25%

para a Alemanha, sendo o Reino Unido e a França países com menor perc e n t a g e m :

20 e 11%, re s p e c t i v a m e n t e .

A Forrester prevê também que, simultaneamente ao aumento de utilizadores de

banda larga, a ligação através de tecnologias de acesso assentes na rede de cobre

da infra-estrutura telefónica (DSL - Digital Subscriber Line) e cabo abarcarão 80% do

m e rcado da Internet por banda larga, e prevê que a liderança será do ADSL

( A s y n c h ronous Digital Subscriber Line).

N ovabase Po rto lança fluidpap e r

Banda Larga: aumento galopante
E v e n t o s

S e m i n á rio ETL2000
The Data Migration Fo ru m

3 de Outubro de 2000

Local: C e n t ro Cultural de Belém
P a rc e i ros: I n fo rm i x , S agent e SAS

O “ETL2000 the data migration fo ru m ”
será essencialmente uma mostra de
tecnologia onde a Novabase se assu-
mirá uma vez mais como o parceiro
correcto para todas as empresas que
pretendam estar na linha da frente da
nova economia.
Serão apresentados conceitos antigos
em pro blemas actuais e a tecnologia
mais recente para problemas antigos.
Será fundamentalmente um dia bem
passado na companhia de algumas das
mais conceituadas empre s a s , mu n d i a l-
mente reconhecidas como centro s
de competência na área de extracção,
t r a n s fo rmação e carregamento de
dados.
I n s c rições e info rm a ç õ e s :
E t l 2 0 0 0 @ n ovab a s e. p t

S e m i n á rio Supply Chain
M a n a g e m e n t

7 de Novembro de 2000

Local: C e n t ro Cultural de Belém

S e m i n á rio Stra t e gi c
E n t e rp rise Management

N o v e m b ro de 2000

Local: L i s b o a , Instituto Superior das
Ciências do Tr abalho e da Empre s a

Para mais informações contacte:

Tiago Miranda

e-mail: t i a g o . m i r a n d a @ n o v a b a s e . p t

Te l e f o n e : 213 836 300
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E s c a n d i n á v i a

Estados Unidos

H o l a n d a

A l e m a n h a

Reino Unido

F r a n ç a

3 6 - 4 0 %

3 6 - 4 0 %

2 8 %

2 5 %

2 0 %

1 1 %

Banda Larga dispara na Europa até 2005
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e l e v i s a o
I n t e r a c t i va

Durante 50 anos os telespectadores 

sentaram-se nos seus sofás, 

condicionados a ver o que lhes era transmitido.

T
Esta poderia ser a introdução de uma aborrecida história, mas

não é. É a introdução de um dos mais recentes relatórios da For-

rester Research sobre televisão interactiva ou inteligente, como

também gostam de lhe chamar os puristas destes temas.

Na era da televisão como a conhecemos actualmente a comuni-

cação destina-se às massas e as mensagens comerciais ba-

seiam-se na técnica da repetição. Com o aparecimento de vários

canais e a possibilidade de efectuar zapping entre eles este mo-

delo ficou de alguma forma minado. Com a Televisão Interactiva

vai definitivamente morre r. Chegou a era da Televisão Pessoal.

Esta era da Te l evisão Pessoal é marcada por três
fa c t o res essenciais:
1. Aparelhos inteligentes – uma variedade de set-top-

-boxes (cabo, satélite, consolas, DVDs e combinações de

todas estas) com interfaces apelativos e ligação constante à

Net. Estes foram concebidos de forma a permitir a interacção

do consumidor com os conteúdos transmitidos.

2. Consumo de conteúdos customizados – os apare-

lhos inteligentes como os PVR (personal video recorders) irão

aprender com os comportamentos dos seus utilizadores e com

a informação que estes vão fornecendo. Deixam também de

ter significado os constrangimentos causados pelo horário a

que determinados programas são transmitidos. E os anúncios

que cada consumidor vai ver serão apenas aqueles que de

facto lhe interessam.

~



3. Modelos de negócio baseados em impulsos -
respostas e não impressões suportarão os novos modelos

de negócios. Os publicitários vão conceber anúncios televi-

sivos destinados a faixas específicas de jard i n e i ros, idosos,

ou profissionais high tech que poderão, reagindo a impulsos,

pedir informações sobre o aparador de re l v a

usado no programa que estão a ver, marc a r

as férias naquela zona do globo com descon-

to especial, ou comprar aquele telemóvel

usado pelo Bond da altura.

Os consumidores vão adorar a iTV
A Forrester Research sugere uma métrica pa-

ra calcular a aceitação de determinada tec n o-

logia ou inovação tecnológica: chama-se

Quociente de Adopção e consiste numa fór-

mula matemática que pode ser definida

como: 

Confuso? Nada mais simples. Esta fórmula relaciona a

velocidade de aceitação de determinada tecnologia (RofD –

- Rate of Diffusion) com a dimensão do seu mercado alvo

(TMk - Ta rget Market), a aprendizagem necessária aos seus

u t i l i z a d o res (Ti – Technological innovation) e finalmente com

a complexidade do produto (Pch – Product characteristics).

De acordo com este algoritmo, a iTV é claramente uma tec-

nologia vencedora: o seu score (40) é substancialmente

superior ao de outros como os DVDs (15) ou os PDAs (9).

A interactividade na televisão digital é um produto fácil,

p o rque surge ao utilizador como uma “borla”

na compra de pacotes de pay-TV. O seu uso,

de acordo com a Forrester Research, vai si-

t u a r-se rapidamente acima dos dois terços

dos actuais consumidores de cabo e subir até

aos 90% num futuro próximo. Os serv i ç o s

mais populares irão ajudar o utilizador a pla-

near as suas escolhas de TV, jogar, comprar,

usar serviços de banca e e-mail.

Assim, a interactividade vai ajudar os utiliza-

d o res a manusearem melhor a oferta mais

rica da televisão digital. Através de funciona-

lidades como “guias de televisão”, acciona-

dos por um simples click, botões com informação sobre pro-

gramação específica ou customização dos seus guias elec-

trónicos, vai poder-se programar para serem apre s e n t a d o s

em primeiro lugar os seus programas favoritos ou para

evitar que as crianças de casa tenham acesso a determ i-

nado tipo de canais para adultos.
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A interactividade na

televisão digital é um

produto fácil, p o rq u e

s u rge ao utilizador como

uma “ b o r l a ” na compra

de pacotes de pay-TV

A Q= R o f D x T M k
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Jogos simples e e-mail serão aplicações populares na TV

interactiva. A Forrester prevê que jogos simples – e.g. “Te t r i s ”

– estejam entre as aplicações mais populares da iTV. Alguns

o p e r a d o res acreditam que os jogos multi-jogador, que irão

ser lançados ainda este ano na Europa, serão um sucesso.

Algumas experiências efectuadas demonstram que os con-

s u m i d o res usam o e-mail quando este está disponível,

mesmo na ausência de ratos e teclados. A natureza lúdica

destas aplicações vai torná-las populares, apesar do inter-

face primitivo.

A conveniência vai resultar no aumento das transacções:

banca e compras. Quando se possibilita a compra através

do controlo remoto da televisão, e como resposta a impulsos

publicitários, as taxas de aquisição de serviços de pay-per-

-view duplicam ou triplicam. Os consumidores também pre-

f e rem a conveniência de se poderem inscrever em canais

pagos (vulgo premium) através de um ecrã de televisão. Mas

não será apenas o sinal de vídeo que irá ser comprado: no

último Natal, a famosa cadeia Wo o l w o rth vendeu mais na sua

“loja” no canal Open (uma parceria BskyB, Matsushita, BT e

HSBC) do que em algumas das suas principais lojas de ru a .

Também a Banca tem já algumas experiências de sucesso:

dois terços dos clientes do Credit Agricole, com acesso a

i T V, usam os serviços de TV Banking disponibilizados.

Os anúncios interactivos irão disparar os prospectos de ven-

das. Grandes fabricantes de automóveis como a Honda,

Toyota e Renault têm patrocinado os publicitários de iTV em

França e Espanha. Apesar de algumas questões técnicas

iniciais, as taxas de “click-through” atingem 9% em alguns

casos – substancialmente superiores aos menos de 2%

o b s e rvados na Intern e t .

O que é que daqui se conclui? O seguinte:

1 . A Televisão vai recuperar receitas de publicidade perd i-

das para outros media. Por permitir novos e “intru s i v o s ”

meios de apelar ao consumo por estímulos, vai passar dos

actuais 43% da totalidade de receitas de publicidade na

E u ropa para níveis semelhantes aos dos EUA.

2 . As set-top-boxes vão torn a r-se verd a d e i ros objectos de

desejo para os consumidores, à medida que os fabricantes

d i s p o n i b i l i z a rem leitores de MP3 e consolas integradas com

design apelativo para a sala de estar.

3 . As rigorosas restrições impostas pela União Europeia em

t e rmos da percentagem de tempo gasto em publicidade nu-

ma estação de televisão (15%) não são aplicáveis neste mo-

delo, em que a publicidade é embebida nos programas sob

a forma de banners ou botões. Terá, portanto, de ser re v i s t a .

4 . Em 2005, o número de europeus a usar televisão interac-

tiva deverá ser superior ao número de europeus a usar os

seus PCs para se ligarem ao mundo.

E vós, forn e c e d o res de conteúdos, procedei com cautela…

Vi rtualmente, todas as empresas que hoje em dia anunciam

em qualquer dos canais existentes serão forn e c e d o res de

conteúdos para a Televisão Interactiva. Quer os publicitários,

quer as empresas acreditam fortemente no potencial deste

canal. Mas re c o rdem-se que estamos na fase 1 de um plano

de roll out. Por isso, algumas cautelas devem ser aplicadas:

Mantenham os vossos sistemas operacionais abertos. É

necessário re-equacionar a forma como os conteúdos são

a p resentados num ecrã de televisão, que é substancial-

mente diferente da forma como são apresentados num ecrã

de PC ligado à Internet. A estratégia inteligente será focar- s e

em sistemas operacionais, de back-office, que gerem as

transacções em ambiente de bases de dados. O objectivo é
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A u d i ê n c i a
de vídeo
o n - d e m a n d

TV tradicional:
audiência de
p ro g r a m a ç ã o
em directo ou

p r é - g r a v a d a

C o m u n i c a ç õ e s

S e rviços 
de Navegação 
( i n t e rn e t )

5 0 %

3 0 %

8 %
5 %7 %

O b s e rvação ou interacção
com a inform a ç ã o

Consumo de conteúdos
gravados em vídeo:

1999: 98% Audiência 
de “vídeo viewing”.

2005: 80% Audiência 
de “vídeo viewing”.

C a t e g o r i a Aplicações Interactivas F o rn e c i d o P o p u l a r i d a d e R e n t a b i l i d a d e
pelo junto para 
o p e r a d o r dos utilizadore s os operadore s

TV Pessoal Boletim Meteoro l ó g i c o To d o s
EPG parametrizável To d o s
Taxa de subscrição
s e rviço “à medida” A l g u n s
Selecção de ângulos
de visão M a i o r i a
C o n t rolo por parte dos pais To d o s
Justaposição de elementos 
interactivos 
nas transmissões To d o s
Possibilidade de escolher 
i d i o m a To d o s

J o g o s 1 Jogador To d o s
Vários jogadore s Em teste
Apostas e Vo t a ç õ e s Em teste

C o m u n i c a ç ã o S e rviços imediatos
de mensagens Em teste
C o rreio electrónico To d o s

e C o m m e rc e “ P a y - p e r- v i e w ” To d o s
“ H o m e - S h o p p i n g ” M a i o r i a
“ H o m e - B a n k i n g ” M a i o r i a
S e rviço de Corre t a g e m A l g u n s

P u b l i c i d a d e Publicidade interactiva M a i o r i a



Considerar a televisão interactiva digital como um simples meio de
d i s t ri buição de programas pré seleccionados pelo espectador é uma
ideia muito re d u t o r a . Da mesma fo rm a , pensar que se trata só de um
meio de acesso à Internet não espelha as suas reais potencialidades.
A análise do dia a dia estabelece já um elo de ligação com novas re a l i-
d a d e s. Se por um lado se assiste à globalização dos mercados e dos
bens de consumo, por outro constata-se a crescente mobilidade das
pessoas e a ap e t ê n c i a , quase que inat a , dos jovens consumidores por
tecnologias que facilitem a vida e possibilitem o lazer. Neste contexto,
o que faz sentido é encontrar soluções que permitam tirar o maior
p roveito da TV interactiva ou de qualquer outro meio de comu n i c a ç ã o
d i s p o n í ve l . Além disso, é também importante que se estabeleça uma
i n t e r- relação entre esses meios.
A necessidade dos consumidores face a uma TV interactiva é re l at i va .
No entanto, tudo indica que o grau de exigência dos consumidore s
s o b re os serviços a ofe recer depressa se poderá tornar eleva d o. Pe l o
m e n o s , é esse o exemplo que o mercado nacional tem dado em re l a ç ã o
aos telemóveis e à Intern e t .
A indústria de conteúdos terá de estar muito at e n t a , porque dela depen-
derá o sucesso da inter-actividade deste modelo de telev i s ã o. Isto é, a T V
i n t e r a c t i va digital deverá funcionar numa estreita ligação com os con-
teúdos adicionais a cada programa difundido. Quer isto dizer que nu m
filme em que as personagens estejam de férias nas ilhas Maurícias será
i n t e ressante que o espectador possa ter acesso a um pequeno fi l m e
s o b re essas ilhas, com info rmações turísticas, a venda dos bilhetes e a
re s e rva de alojamento. Será possível ap resentar info rmação adicional
s o b re tudo o que se estiver a ver nos programas telev i s i vo s , desde que
esse acréscimo de info rmação seja veiculado de fo rma simples e o seu
acesso seja intuitivo. No entanto, d evemos pre s e rvar a capacidade de
alguns espec t a d o res que pre fe rem assistir passivamente à pro g r a m a ç ã o
t e l ev i s i va .A info rmação deve ser bem estru t u r a d a ,c at i vante e breve para
não provocar o zap p i n g. Neste sentido, a TV interactiva será o meio por
excelência do comércio electrónico do futuro, marcando uma evo l u ç ã o
para uma estrutura de vendas activa . Para trás ficam as páginas de Web
e s t á t i c a s , a info rmação on-line e as transacções electrónicas, na fo rm a
que actualmente se conhece.
A TV interactiva tenderá, por razões históri c a s , a ficar mais ligada ao
lazer do que ao trab a l h o. Não considero que se possa tornar um hábito
alguém realizar pesquisas extensas na Internet at r avés da Te l ev i s ã o, c o m
os restantes elementos da família a quere rem ver os programas de tele-
v i s ã o. N at u r a l m e n t e, d a r-se-á uma inversão de papéis entre o PC e a
Te l ev i s ã o. O PC, que os mais jovens associam especialmente aos jogos e
à dive r s ã o, passará a ser uma fe rramenta apenas de trab a l h o, quando a
TV interactiva permitir “ b ri n c a r ” bem com os jogos e possibilitar par-
ticipar virtualmente num concurso telev i s i vo, tipo “Quem quer ser
m i l i o n á ri o ” , sem ter de ap a recer na telev i s ã o, por exe m p l o.
Os operadores de televisão poderão inclusive criar gigantescas bases de
dados com as pre ferências telev i s i vas de cada espectador, para podere m
d i reccionar os pro g r a m a s. Poderão até gravar esses programas e colocá-
-los à disposição do espectador durante um determinado período de
t e m p o.
Ao entrar em funcionamento em Po rt u g a l , a TV interactiva terá nat u-
ralmente o custo de uma nov i d a d e, o que significa que estará ap e n a s
ao alcance de uma faixa média alta da população, por isso, só com o
tempo será um meio massifi c a d o. No entanto, não será destes fa c t o re s
que dependerá a sua evo l u ç ã o.
O limite do sucesso da televisão interactiva digital será o imag i n á rio dos
o p e r a d o res de televisão e dos empre s á rios da indústria de conteúdos. O
o b j e c t i vo é que a pequena caixa volte a mudar o mu n d o.

e n v o l v e r-se o menos pos-

sível em APIs complexas,

contratando fora de casa

o desenvolvimento de

“ f ront end” e do middlewa-

re XML para colar todas

as aplicações.

Tome partido de agências

publicitárias criativas para

f o rnecer serviços interacti-

vos de TV atraentes e eficazes. Aparecem cada vez em mai-

or número empresas focadas no fornecimento de serv i ç o s

a p ropriados para iTV. Estas empresas desenvolvem ex-

p e rtise em tamanhos de fontes e posicionamento de texto e

imagem ideais, para atrair quem está confortavelmente re-

costado no sofá. Estas técnicas e metodologias deverão ser

utilizadas para maximizar o re t o rno em projectos para a iTV.

Não pague à cabeça, regateie para partilhar o risco. Com

apenas alguns meses de experiência em comércio elec-

trónico, poucas ou nenhumas são as fontes fiáveis de infor-

mação sobre o re t o rno dos investimentos. A estratégia mais

aconselhada é a da partilha do risco, ou seja, cortar nestes

investimentos iniciais a troco de uma comissão de entre 2%

a 9% nas vendas por este canal. 

C o m e n t á rios finais
Várias ópticas de abordagem são válidas a este tema da

Televisão Interactiva. A que pre f i ro é claramente aquela que

p e rmita planear a mudança e não apenas geri-la. 

E quer observemos este fenómeno enquanto consumidore s

de serviços de televisão, quer o observemos enquanto cor-

porações em busca de novos canais de venda dos nossos

p rodutos ou serviços, a Televisão Interactiva vai mesmo

mudar a forma como hoje vemos e usamos televisão.

Aristóteles falava de três formas essenciais de persuasão:

Lambda (logos ou razão), Pi (Pathos ou emoção) e Eta (ethos

ou credibilidade). Até aqui os consumidores têm sido abor-

dados pela vertente da emoção e massificação de mensa-

gens, mais ou menos intrusivas, por não serem re q u i s i t a d a s .

A proposta da iTV é alterar este paradigma. Ou seja, fazer

uma abordagem pela razão e credibilidade, personalizada e

requisitada pelos consumidore s .

Podem contar comigo enquanto espectador.

Às empresas está re s e rvado outro desafio: o de preparar os

seus sistemas de informação para acolher um novo canal de

venda de bens e serviços e adequar os seus conteúdos, por

f o rma a que beneficiem desta nova maneira de utilizar a caixa

mágica. 

Este programa segue dentro de alguns momentos e nós cá

e s t a remos para verificar a bondade da ideia.

S é rgio Baptista - s e rgio.baptista@novabase.pt - Mentor IT
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A Octal, 

uma empre s a

Novabase, cria 

a Octal TV, 

que tem como

objectivo desenvolver 

set-top-boxes 

para a TV Interactiva.

Conheça todos 

os porm e n o res 

do pro j e c t o .

O
marca era 

da TV 
I n t e r a c t i va

ctal 

“ Trata-se de uma iniciativa que coloca Portugal entre os países

mais avançados no desenvolvimento de set-top-boxes e a Octal TV

numa posição de destaque no mercado, face às empresas que

venham a disponibilizar estes dispositivos”, re f e re Nuno Duart e ,

administrador da Novabase SGPS e responsável pela divisão de

negócios de TV Interactiva. “A evolução do negócio da Octal para

a área das set-top-boxes fez-se pelo acompanhar das tendências

dos grandes fabricantes. Na fase de concepção das set-top-boxes

utilizámos como base um sistema operativo da Microsoft específi-

co para estes dispositivos e integrámos a nossa própria tecnologia

desenvolvida para os PCs, tal como software para RDIS, para cabo

ou ADSL”, explica Nuno Duart e .

S o b re o porquê da escolha da plataforma Microsoft TV, Nuno

D u a rte explica que as competências internas da Octal TV estão

focadas na competitividade do produto para os clientes e para os

o p e r a d o res e no know-how que já têm. Por esta razão e porque já

trabalhavam com uma plataforma Windows, faz sentido tere m

optado pela Microsoft TV, evitando voltar a aprender um sistema.

Além disso, a tecnologia da Microsoft tem a mais valia de incluir um

novo player multifacetado para aplicações de vídeo, acesso à

I n t e rnet e jogos, utilizando como base conhecimentos do Wi n d o w s .

R e c o rde-se que até à entrada na área da TV Interactiva a Octal

desenvolvia a sua actividade organizando-se em duas divisões:

uma primeira, Bilhética e Controlo de Acessos, no domínio da qual

tem desenvolvido equipamentos, por exemplo, para a dispensa

automática dos bilhetes utilizados no Metropolitano de Lisboa; e

Nuno Duarte, 
Administrador da Novabase SGPS



uma segunda correspondente ao desenvolvimento de pro d u-

tos e serviços de telecomunicações. Já com cerca de sete

anos de trabalho nesta última unidade, a Octal começou por

conceber equipamentos de acesso à Internet por RDIS, tal

como o ciberkit RDIS que a Portugal Telecom c o m e rc i a l i z a .

“Essa experiência, aliada ao acompanhamento atento da evo-

lução das necessidades do mercado, levou os responsáveis da

Octal a perc e b e rem, já há algum tempo, que outras ferr a m e n-

tas de trabalho além do PC começam a conquistar a sua

posição no market share de produtos de acesso à Intern e t ” ,

aponta Nuno Duarte. “Além dessa percepção, os estudos de

m e rcado apontam para que dentro de quatro ou cinco anos a

maioria destes equipamentos não seja constituída por PCs,

mas por outro tipo de dispositivos, como equipamentos móveis

e set-top-boxes, ou seja, televisores”, acre s c e n t a .

Quanto ao funcionamento destas pequenas e amigáveis set-

-top-boxes, que o mercado rapidamente apelidou de “caixas”,

é importante frisar que existem três segmentos destes dispo-

sitivos. O primeiro grupo, e talvez o mais sim-

ples, é o grupo de set-top-boxes que perm i t e m

o acesso à Internet através da televisão. O

segundo pode ser caracterizado como o de

d e s c o d i f i c a d o res, já que estes transformam o

b roadcasting de vídeo digital num sinal de

vídeo analógico que pode ser visto na TV

analógica. A Octal encontra-se no terc e i ro

segmento, tipicamente emergente na Europa, que transform a

a set-top-box num gateway completo para a casa. Esse

gateway fará a distribuição de todos os produtos multimédia

interactivos que venham a existir.

Disponibiliza ainda outras funcionalidades para a área de busi-

ness to consumer, já que a set-top-box integra mecanismos de

s m a rt cards para cartões que podem ter aplicações finan-

ceiras. Fala-se, por exemplo, do PMB Multibanco, que possi-

bilitará pagamentos resolvendo as questões de credibilidade e

de insegurança das compras pagas através da Internet. Com

um dispositivo destes pode solicitar-se a certificação do

equipamento e pedir uma chancela da SIBS. Dessa forma, os

c e rca de quatro milhões de utilizadores de cartões multibanco

que têm confiança numa ATM terão confiança neste dispositi-

vo, que passa a ser uma das principais plataformas para

business to consumer. Em primeiro lugar, porque é massificá-

vel e, em segundo, porque é conveniente, já que com um

simples clique no teclado, sem fios, pode comprar o que

quiser sem ter de re c o rrer ao PC.

“Resumindo, a set-top-box faz convergir para o consumidor

final cerca de cinco aplicações: TV interactiva; jogos interac-

tivos e a gravação de várias horas de vídeo digital. Essa

gravação pode ser feita escolhendo os pro g r a-

mas através de um electronic pro g r a m m i n g

guiding, que lhe diz exactamente a que horas é

que os programas vão começar, para poder

e s c o l h e r. E ainda o acesso à Internet e a esco-

lha e o pagamento de compras”, sintetiza Nuno

D u a rt e .

Para sectores especializados existem outras fun-

cionalidades bem direccionadas. Ao sector financeiro int e re s-

sará, por exemplo, a ligação dos anúncios interactivos com o

sistema de pagamento directo. Para os retalhistas de pro d u t o s

para o grande consumo será útil a venda através de anúncios

interactivos, e a indústria de conteúdos poderá usufruir da pos-

sibilidade de se terem jogos interactivos a funcionar.

Para a internacionalização já está traçada a rota. Seguindo o

caminho dos restantes produtos que comercializa, a Octal irá

colocar as set-top-boxes em Espanha, Alemanha e Irlanda e

as vendas serão feitas numa plataforma business to business,

com os operadores a contro l a rem a suas redes de distribuição.
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Quando é que poderemos utilizar estas set-top-boxes?

Até ao final do ano serão testados os conceitos, quer de con-

teúdos quer de serviços, em casa de um painel de uti-

l i z a d o res seleccionados pela TV Cabo, empresa com a qual

foi estabelecido um contrato de fornecimento destes dispo-

sitivos. Quanto ao lançamento comercial está previsto para

Abril de 2001 e as entregas para o mesmo ano.

Qual é o target do projecto TV Interactiva da TV Cabo?

O objectivo do projecto é dar uma cobertura universal a todo

o território nacional, quer para as zonas cobertas por cabo,

quer para aquelas onde chega por satélite. Neste último

caso, a diferença irá residir no acesso ao conteúdo interacti-

vo e à largura de banda. A estrutura da rede de cabo é o

melhor cenário para a plena funcionalidade da TV Interactiva

p o rque num único cabo coexistem o vídeo e o sinal de

re t o rno, ou seja, o próprio acesso interactivo. No caso do

satélite, a emissão é feita por satélite e a parte de interactivi-

dade pode ser assegurada por RDIS, modem ou ADSL.

Lançamento comerc i a l

em Portugal está pre-

visto para Abril de 2001

D E S K TO P

S e t - To p - B o x



A região alentejana caracteriza-se por uma grande dispersão dos

a g regados populacionais e pela dificuldade, por parte do minis-

tério, na captação de profissionais de saúde para os seus

q u a d ros. 

Estes factores levam a que os seus cinco hospitais (Beja, Elvas,

Évora, Port a l e g re e Serpa), apesar de equipados com apare l h o s

de Raio X e TAC (alguns), sejam por vezes subaproveitados pela

falta de médicos para a realização do diagnóstico. 

Por outro lado, algumas especialidades médicas apenas exis-

tem em alguns destes hospitais, obrigando à transferência de

doentes entre instituições, quer para diagnóstico, quer para

o acompanhamento.

Contudo, alguns centros de saúde desta zona têm aparelhos e

capacidade técnica para a realização de exames de radiologia

convencional, mas apenas têm médicos de clínica geral nos seus

q u a d ros. Assim, muitos utentes são obrigados a re c o rrer aos ser-

viços de hospitais distritais ou centrais para re a l i z a rem os exa-

mes, perc o rrendo por vezes algumas centenas de quilómetro s .

É, pois, nestas situações que a teleMedicina assume um papel de

destaque, já que permite a colaboração remota de especialistas

em diferentes áreas da saúde, assegurando uma complementa-

riedade de valências, geográfica ou institucionalmente separadas.

A Novabase Saúde tem utilizado o seu conhecimento sobre as

necessidades do sector e o seu know-how em novas tecnologias,
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P R 0 B L E M A

A população alentejana é muito dispersa e, muitas vezes,

é difícil conseguir os cuidados médicos adequados. Existem

cinco hospitais que, apesar de terem aparelhos de Raio X

e TAC (alguns), os diagnósticos são muitas vezes impossíveis

de re a l i z a r, devido à falta de médicos especialistas.

S O L U Ç Ã O

A instalação de sistemas de teleMedicina em todos os locais

possibilita a realização de diagnósticos em tempo útil. 

R E S U LTA D O

Maior acessibilidade aos serviços de saúde, um diagnóstico

mais célere, menor número de deslocações dos utentes, re-

sultando numa redução de custos, perdas de tempo e incó-

modos. Por seu turno, as instituições passam a ter um melhor

uso da capacidade disponível e dos investimentos já re a l i z a-

dos nos cinco hospitais, bem como nos seis centros de saúde.

T O O L B O X

para realizar projectos de ligação entre diferentes centros de

cuidados de saúde, promovendo a acessibilidade e a des-

centralização dos cuidados médicos.

A implementação do projecto de teleMedicina decorreu em

duas fases. Primeiro foram instaladas as estações de

teleMedicina Interact e os equipamentos para tele-consulta,

baseados em sistemas de vídeo conferência nos hospitais de

Beja, Elvas, Évora e Port a l e g re, e nos centros de saúde de

Moura, Mértola e Odemira. Todos estes locais foram equipa-

dos com scanners Vi d a r, de digitalização de película médica

e, nos casos em que existe TAC, interfaces vídeo ou DICOM3.

A solução instalada possibilita que qualquer uma destas insti-

tuições possa re c o rrer a médicos existentes em qualquer

o u t ro local da região para a realização de diagnósticos em

tempo real ou de uma forma diferida no tempo.

De referir que, devido à falta de médicos neuro - r a d i o l o g i s t a s ,

foi realizado um acordo com a Eurotelerad para que seja pos-

sível fazer diagnósticos 24 horas por dia.

Na segunda fase, foram instalados os mesmos sistemas no

hospital de São Paulo de Serpa e nos centros de saúde de

A l j u s t rel, Castro Ve rde e Ferreira do Alentejo.

A montagem deste sistema traz consigo inúmeros benefícios,

quer para os utentes, quer

para os próprios pro f i s s i o-

nais e instituições. 

Os utentes passam a ter

uma maior acessibilidade

às diferentes especialida-

des médicas, uma inform a-

ção mais célere sobre o

seu estado de saúde e, ao

d e s l o c a rem-se menos vezes às instituições de saúde, os

respectivos custos com a deslocação também diminuem.

Já os médicos e as instituições passam a usufruir de uma

maior rapidez no diagnóstico, traduzindo-se numa maior efi-

cácia do tratamento aplicado. Além do mais, a descentraliza-

ção dos cuidados médicos origina a possibilidade de se efec-

t u a rem diagnósticos mais complexos em localidades mais

p e r i f é r i c a s .

No caso em que se torna obrigatória a deslocação do doente,

esta faz-se com consciência do seu estado clínico, com todas

as precauções necessárias. Deste modo, é também possível

p reparar o hospital receptor com toda a informação neces-

sária, antes da chegada do doente.

Para melhor se perceber os benefícios do projecto, veja-se

este caso prático: no hospital de Évora foram re a l i z a d o s

durante o ano de 1999 cerca de 1 000 exames, re c o rrendo à

tele-radiologia. O custo final foi três vezes menor do que o

t r a n s p o rte do doente para um hospital central. O tempo ne-

cessário para a obtenção do diagnóstico é também muito

inferior (alguns minutos comparados com algumas horas). 

Segundo Álvaro Gomes Pacheco, director do depart a m e n t o

c i r ú rgico do hospital de Santa Luzia em Elvas, “em boa hora

a A.R.S. do Alentejo, numa visão futurista, para nós port u g u e-

ses, resolveu implementar a teleMedicina na região do Alen-

tejo. Foi uma decisão oportuna, determinada e corajosa.”

“(...) encontrámos na empresa Novabase não só essa expe-

riência do saber, mas também uma disponibilidade para os

i n ú m e ros pequenos problemas que sempre surg e m . ”

Carlos Cardoso - carlos.card o s o @ n o v a b a s e . p t
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Em boa hora a A . R . S. do

Alentejo resolveu imple-

mentar a teleMedicina na

região do A l e n t e j o. Foi

uma decisão oportuna,

d e t e rminada e cora j o s a



O pai entrou na sala. Mãe, filho e filha olharam maravilhados
para aquele aparelho de madeira e de vidro de que já ti-
nham ouvido falar.
À espera do pai e da prenda estava a mesinha de madeira
de pé baixo, estrategicamente colocada em frente ao sofá.
O pai montou o aparelho, rodou o botão e clic. Depois de
um longo minuto de silêncio, a família viu aparecer a ima-
gem a preto e branco por trás da janela de vidro. Primeiro a

b a m b o l e a r-se, hesitante. Depois muito nítida. Apareceu um senhor sorridente a falar. Era magia. A voz
como rádio. A imagem como no cinema. Só que o senhor estava ali. Em casa. E lá em casa os serões
nunca mais foram os mesmos. Era uma nova era. A era da televisão. E depois do senhor a falar vieram
os filmes, as séries, as novelas, o futebol, os desenhos animados e, claro, vieram os anúncios.
E alguém, que peço licença para citar, chamou à televisão a caixa que mudou o mundo. E a sua história
é a que conhecemos. 
Mas, hoje, o pai vai chegar a casa com uma caixa nova, mais pequenina. Uma BOX que coloca ao lado
da televisão sobre a mesa de pé baixo, em frente ao sofá.
E essa caixa vai tornar a televisão “interactiva”. E os serões lá em casa nunca mais serão os mesmos.
E virão os filmes, as séries, as novelas, o futebol, o tempo, os desenhos animados e, claro, virão os
anúncios. Só que muito diferentes. Pensemos assim: até agora o consumidor sentava-se passivo a
ouvir a mensagem do anunciante; compre isto, beba aquilo, coma e cale. Com esta nova caixa o con-
sumidor come e fala. Antes recebia trinta segundos de informação (relevante, dizemos nós). 

Agora, o teleconsumidor recebe a informação que quer receber e
é ele que decide se é relevante ou não. Numa palavra, o con-
sumidor participa. E, sobretudo, dialoga.
Imaginemos um spot televisivo para uma marca de automóveis:
plano de uma bela estrada. O carro entra. Corta para o interior.
Belos estofos, pensa o espectador. Neste ponto já quer saber
mais. Carrega num botão. E pronto. Começou a interactividade. E

o consumidor está, de repente, onde a imaginação do criativo quiser: na Internet, num jogo, num simu-
l a d o r, no stand de vendas. Vê o modelo em porm e n o r, muda a cor, observa o motor, marca um test-
-drive. E conversa online com o concessionário da sua área de residência. É complicado? Não. É muito
simples. É fora do normal? É. Mas será tão ro t i n e i ro como é hoje encomendar uma pizza por telefone.
P rovavelmente, toda a programação será assim. Intervalos e patrocínios. Pai, mãe, filho e filha pro g r a-
marão a televisão para cada um deles. E, quem sabe, cada um verá os seus próprios anúncios.
E quem anuncia e cria nunca mais o poderá fazer exactamente como o faz agora.
O pai quer ver mais detalhes do carro. A mãe paga a conta da água durante o filme do seu Banco. A
filha não desiste enquanto não colocar a sua própria imagem ao lado da “Boys Band” que vende os
jeans. E o filho aproveita para dar uns toques de bola com o jogador que acabou de assinar o espaço
da marca desport i v a .
No fundo, a essência da publicidade, se ainda tiver este nome, será a mesma. Mas a forma e o con-
teúdo mudam. O conteúdo é o que o consumidor quiser ver. Ele controla e conversa. Compra ou não
compra, vê ou não vê. No fundo, como até agora, mas a velocidade de decisão vai acelerar vert i g i-
nosamente. Em frente à televisão, compra acções, escolhe o padrão de uma camisa, encomenda o
jantar enquanto pousa para a web-camera e se ajeita no sofá, deitando a mão a mais um aperitivo,
p reparado para ver a segunda parte do filme que programou para esta noite.
E como cativar e estimular este futuro teleconsumidor tão exigente? Com criatividade. Muita criativi-
dade. Esta é, e sempre será a melhor ferramenta para criar a empatia marc a / c o n s u m i d o r.
Na comunicação já mudou tudo. Com esta caixa nova ao lado da caixa antiga os intervalos nunca mais
serão os mesmos.
Só uma coisa não mudará: quanto maior for a imaginação do criativo e do anunciante, maior será o
diálogo entre o consumidor e a marc a .

A caixa que mudou a caixa que mudou o mu n d o

E o consumidor está, de

repente, onde a imagi-

nação do criativo quiser
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João Espírito Santo
Director Criativo 
e Administrador 

da J. Walter Thompson
P u b l i c i d a d e



Falar sobre certos aspectos das novas tecnologias de
i n f o rmação está cada vez mais parecido com falar sobre
horóscopo ou a dieta da lua. Toda a gente tem uma opinião
s o b re o assunto. Pouca gente sabe do que está a falar.
Não que eu seja melhor que os outros. Apenas ocupo-me
em não abrir a boca para arrotar verdades além daquelas
s o b re as quais me informei e acredito. E, para ser sincero ,
a c redito em cada vez menos coisas.
Faço este preâmbulo para poder entrar no tema “televisão interactiva”. Nos últimos meses, tal
conceito tecnológico entrou para a agenda dos media portugueses. Justifica-se. Portugal será
palco de uma das primeiras experiências mundiais de fôlego no campo das TVs interactivas. Mas,
curiosamente, o ruído em volta deste avanço só serve para desinformar quem queira compre e n d e r
alguma coisa do que está ou vai passar-se neste campo.
Vou abster-me de comentar os aspectos técnicos sobre como fazer a televisão torn a r-se interactiva.
Pelo pouco que pude perc e b e r, há muitas possibilidades, muitos termos em inglês e muita confusão
estabelecida. Mas, como também não sei como é que se faz uma torradeira, estou-me nas tintas para
tudo isto. Que os engenheiros decidam qual a melhor tecnologia e depois digam-me. Os tipos
costumam acert a r. E quando erram, a coisa já está demasiado avançada para a minha opinião
fazer alguma difere n ç a .
Estou mais ocupado em tentar compreender desde já que tipos
de explorações de conteúdos e comerciais a TV interactiva pode
t r a z e r. Mais uma vez, é assustadora a quantidade de asneiras
que são proferidas por aí. Há quem pense que TV interactiva é
colocar a web na TV e ponto final. Há quem imagine que as
pessoas estão loucas para poder interromper o seu capítulo de
telenovela para ver quanto custa o vestido da actriz principal e, já
agora, comprá-lo para dar de presente. Ou seja, como já se está
a tornar um hábito no universo das novas tecnologias, muitos
dos que estão à roda do desenvolvimento da TV interactiva estão
a ver mais do que deviam. Estão a imaginar comportamentos que não vão surgir do dia para a
noite. Estão a projectar mercados que não existem de todo.
Para começo de conversa, uma TV é uma TV. Até a minha mãe sabe disto. É um instru m e n t o
passivo de recepção de informação. É suposto as pessoas sentarem-se frente a um aparelho de TV
e desligarem-se da realidade. É normal que a atitude das pessoas em relação à TV seja a de
q u e rer receber a paparoca toda pronta. Daí até a sociedade entender e explorar todas as
possibilidades da interactividade televisiva vai um longo caminho. Que terá que ser trilhado, é
óbvio. Que terá sucesso, suponho. Que será difícil, tenho a cert e z a .
Costumo dizer que uma boa ideia não é responsável pelas asneiras que se fazem a partir dela. A TV
interactiva, enquanto conceito, é uma coisa fabulosa. Só que ainda não vi, do ponto de vista de
conteúdo, nada que sirva para grande coisa. Está bem, está bem, até vi umas coisas giras. Mas que,
sinceramente, não correspondem aos milhões de dólares que foram gastos no desenvolvimento desta
nova tecnologia.
No campo da publicidade e do marketing, a coisa está mais virgem do que uma freira criada numa
ilha deserta. Neste momento não há uma só ideia clara de como a TV interactiva poderá ser
t r a n s f o rmada numa ferramenta de fazer dinheiro. Não, não me venham com a velha história de
que os anúncios passam a ser interactivos. Até onde eu sei, ninguém liga uma TV para interagir com
anúncios. Aliás, ninguém liga a TV por causa dos anúncios. Muito pelo contrário. Se pudessem, a
primeira coisa que fariam seria expurgar os anúncios. O que não deixa de ser uma grande utilidade
para a interactividade na TV. Só que não é exactamente a desejada.
Por tudo isto, desejo, a todos os que estão a trabalhar na missão de tornar a TV interactiva possível,
toda a sorte do mundo. Tenho a certeza de que eles vão pre c i s a r. 

Te l evisão em mov i m e n t o

Neste momento não há uma

só ideia clara de como a T V

i n t e ra c t i va poder á ser

t ra n s f o rmada numa ferra-

menta de fazer dinheiro

19

F O R W A R D

Edson Athayde



20

O u t u b r o  2 0 0 0

i c ro s o f t
e Octal 
em parceri a

M
O projecto da Microsoft para a televisão interactiva visa a criação

de um conjunto de produtos que devem funcionar integradamente,

quer do ponto de vista das set-top-boxes em casa dos clientes,

quer do ponto de vista dos serviços do operador de rede. 

O software desenvolvido pela Microsoft permite que a set-top-box

dê acesso à Internet e que possa ainda substituir as actuais fun-

cionalidades de um gravador de vídeo analógico, porém execu-

tando a gravação com qualidade digital. Em linhas gerais, estas

são as grandes funcionalidades que a Microsoft está a disponibi-

l i z a r, revela Carlos Picoto, MSTV Business Manager na Micro s o f t .

Em termos de produto, a plataforma Microsoft TV concretiza-se à

volta de dois grandes elementos: o “Microsoft TV Advanced” e o

“ M i c rosoft TV Serv e r ” .

O Microsoft Tv Advanced é o software a integrar nas set-top-boxes.

A sua concepção foi baseada no sistema operativo Windows CE,

s o b re o qual foram adaptadas uma série de funcionalidades

especificamente criadas para o universo televisivo: a sintonização

de canais digitais e analógicos, a gravação de vídeo digital e o

b rowsing de Internet (para aceder a qualquer site da www, mesmo

que esse não esteja especificamente desenhado para apare c e r

num televisor, e melhorando a sua apresentação para que possa

ser visto correctamente na televisão).

O Microsoft Tv Server é uma solução que irá funcionar na sede do

operador de rede e que disponibilizará serviços a todos os clientes,

como o acesso a correio electrónico, o acesso a um guia de pro-

Envolvida 

num pro j e c t o

i n t e rnacional 

de Tv interactiva,

em Portugal 

a Microsoft junta-se 

à Octal para 

a concepção 

de set-top-boxes.

Conheça a

perspectiva desta

e m p resa sobre 

o novo conceito 

de televisão 

que está a ajudar 

a constru i r.

Carlos Picoto 
MSTV Business Manager, Micro s o f t



Sediada em mais de 28 países no mundo intei-
ro, a Siebel Systems, Inc. responsável pela cri-
ação de aplicações de software para e-busi-
ness, criou uma parceria com a OnLink Te c h n o l o g i e s ,
Inc., uma gigante de vendas e marketing de eCommerc e .
O objectivo da Siebel é integrar a tecnologia da OnLink
nas aplicações que produz por forma a complementar a
sua posição no mercado eCommerc e .
Uma maior solidez no que respeita aos produtos para o
e C o m m e rce, a possibilidade de ter capacidades de con-
figuração interactivas e a personalização dinâmica das
interacções com clientes e parc e i ros são algumas das
expectativas esperadas em relação a esta nova parc e r i a .

S iebel Systems cria parc e r i a

A Oracle, líder em aplicações para
e-business acaba de lançar a versão 11i
da Oracle® iPro c u rement. A Oracle® iPro c u re m e n t
a p resenta uma nova geração de ferramentas intuitivas
que permitem criar requisições e ordens de compra atra-
vés de um interface tipo web shopping. Trata-se de uma
peça chave de todo o processo de internet Pro c u re m e n t ,
possibilitando uma integração com o back-office da em-
p resa e respectivos parc e i ros de negócio permitindo aos
p rofissionais de compras dispender mais tempo para se
d e d i c a rem ao desenvolvimento de relações estratégicas
com forn e c e d o res e ainda à gestão do processo de
compra. A Oracle® iPro c u rement faz parte das apli-
cações Oracle, um conjunto integrado de soluções
e-business desenhadas para transformar o seu business
em e-business.

Novas soluções para E-business

Vality lança nova gama de software

gramação actualizado de todos os canais e outras funcionali-

dades de melhoramento da experiência de navegação na

I n t e rnet, explica Carlos Picoto.

No entanto, não sendo a aposta da Microsoft apenas o desen-

volvimento deste software, Carlos Picoto explicou que “na

á rea dos conteúdos a Microsoft tem uma empresa conjunta

com a NBC, a MSNBC, destinada à produção de conteúdos.

Tem também os serviços de portais, coordenados pela Mi-

c rosoft Network (MSN), com conteúdos produzidos pela Mi-

c rosoft e por outros forn e c e d o res. Estes portais existem em

c e rca de 30 países, mas Portugal não está incluído.”

Quanto a expectativas para os próximos dez anos da Tv inter-

activa digital, Carlos Picoto re f e re que a Microsoft considera

que, apesar da elevada taxa de penetração dos PCs nos lare s

em todo o mundo, a grande fase de crescimento destes já

o c o rreu e agora os investidores desse ramo têm de pro c u r a r

o u t ros dispositivos que possam servir as novas necessidades

dos utilizadores. Já há alguns anos a seguir esta estratégia, a

M i c rosoft pretende, através das funcionalidades dos seus sis-

temas operativos adaptáveis a diferentes dispositivos, dispo-

nibilizar ao consumidor novas formas de acesso à Internet e

Televisão Interactiva em diferentes dispositivos. “Actualmente,

a set-top-box pode ser vista como um meio de acesso à Inter-

net e à Tv interactiva. No entanto, é natural que comecem a

s u rgir outros dispositivos acopláveis à set-top-box, ou que se-

jam integrados na mesma e que possam fazer, por e x e m-

plo, o play back de músi-

cas digitalizadas re c o-

lhidas na Internet. Outra hi-

pótese será o acesso wire-

less dentro de casa a ou-

t ros dispositivos que quei-

ram comunicar com a re-

de, portanto, considerar a

set-top-box como uma

“home gateway platform ” ,

exemplifica Carlos Picoto.

“Há aqui um novo universo

de dispositivos de consumo electrónico, no qual a Micro s o f t

considera que o seu software e as set-top-boxes podem

desempenhar um papel importante na concepção da sala mul-

timédia dos próximos anos”, realça Carlos Picoto.

S o b re a adaptabilidade do mercado português à Tv interacti-

va, Carlos Picoto considera que a set-top-box não é um fim

em si mesmo. É necessário produzir conteúdos adaptados à

p l a t a f o rma que possam motivar os utilizadore s .

“A disponibilização da Microsoft para a parceria com OEMs

(Original Equipment Manufacturers) faz sentido quando se trata

de uma empresa com os resultados visíveis e demonstráveis da

Octal”, afirma Carlos Picoto. “A Octal e a Microsoft estiveram

juntas já este ano na Cebit e na IBC, outra feira intern a c i o n a l ,

com o objectivo de promover a nível internacional a set-top-box

que resultou desta parceria”, conclui Carlos P i c o t o .
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A set-top-box não é um

fim em si mesmo. É n e -

cessário produzir con-

t e ú d os  a da p t ad o s  à

p l a t a f o rma que possam

m o t i var os utilizadore s

B R E V E S

Va l i t y, empresa líder de market-share, lan-
çou no mercado uma nova gama de soft-
w a re de integração que já foi adoptado por
várias empresas, como a onlinesuppliers.com, Intere a l-
t y.com e NECX.com.
O software da aplicação Integrity oferece novas fun-
cionalidades, como a Integrity eSearch, a Integrity Geo-
Locator e a Integrity Data Re-Engineering Environment. A
Integrity eSearch, além de ter uma configuração rápida,
possibilita uma pesquisa com parâmetros de busca
avançados que permitem identificar os ficheiros com
base em alguns dos seus atributos, como a categoria por
exemplo. O eSearch transforma “turistas da web” em
c o m p r a d o res. A Integrity Data Re-Engineering Enviro n-
ment, entre muitas características, tem um suporte XML e
COM incluído que permite a comunicação em tempo re a l ;
e a Integrity GeoLocator possibilita o geocoding.  
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w w w. b a n n e rt i p s . c o m

Todos sabemos que adicionando um

simples “click aqui!” a um banner au-

mentará os clicks...mas por quanto? E

se mudar a cor do fundo? E se utilizar

itálico no slogan?

B a n n e rtips.com é um site dedicado ao

estudo de tudo o que seja re l a c i o n a d o

com banners: design, click-thro u g h

ratios, banner advertising, etc.

Ensina a aumentar o tráfego nos seus

sites e descobrir porque há banners

que funcionam melhor que outro s ,

através de testes onde são compara-

das as perf o rmances de banners com

mensagens idênticas mas difere n t e s

em peso, cor, tamanho ou animação.

É um desafio aos visitantes que ten-

tam perceber qual dos banners mais

a l e g rou o anunciante...

w w w. a c t i v e a d s . c o m

A criatividade publicitária ainda é muito

limitada pela tecnologia no que con-

c e rne aos anúncios para a Web. De

outra forma, já teríamos os anúncios

que vemos na televisão ou ouvimos na

rádio algures na We b . . .

A música, o filme, o formulário ou os sis-

temas de segurança necessários a

qualquer transacção online ainda são

muito pesados para serem incluídos

num banner descarregado por um mo-

dem de 28 ou 56K.

A Thinkingmedia’s apresenta o Active-

Ads como tecnologia que permite co-

meçar a contornar este problema. Ban-

ners com jogos, música ou animações

p a recem ser, para já, uma boa solução

para a publicidade online.

h t t p : / / w w w. c l i o a w a rd s . c o m / h t m l / m a i n .

c g i ? s u b = 7 4 & s e a rc h = 1

Os Clio Aw a rds, um dos mais conceitu-

ados Festivais de Publicidade – re a l i-

zou em 2000 a sua 41ª edição – já atri-

bui prémios a anúncios interactivos. Al-

guns banners com uma grande dose

de criatividade estão disponíveis numa

s h o rtlist apresentada pela org a n i z a ç ã o

do Evento. Banners que fazem tre m e r

o ecran, combates do Mike Tyson ou

sexo entre fichas eléctricas são alguns

dos temas premiados. Grandes em-

p resas, sites de chat, carros ou deter-

gentes – são material suficiente para as

m e l h o res agências mundiais apre-

s e n t a rem os seus trabalhos.

O site dos Clio Aw a rds – w w w. c l i o a-

w a rd s . c o m - permite-nos também

conhecer os vencedores dos pré-

mios desde 1960 na sua secção de

arquivos.

Sérgio Baptista é o novo director de consultoria

da Mentor.IT, empresa de consultoria estratégi-

ca na área das Tecnologias de Informação e

representante exclusiva da Forrester Research

para Portugal. 

Sérgio Baptista, com formação em Gestão de

Empresas pelo Instituto Superior de Economia e

Gestão da UTL, exerceu ainda as funções de

Manager Consultant na Oracle Portugal, sendo

responsável pela área de Custom Development

Consulting e pelos mercados verticais de Tele-

comunicações & Media, Indústria e Serviços.

P o rque há banners
m e l h o res que outro s ?

Clio Aw a rd sBanners Interactivos

José Correia de Sousa licenciou-se em

Matemática pela Faculdade de Ciências da

Universidade do Porto, em 1986. Antes de

assumir o cargo de administrador da Novabase

Saúde, empresa de sistemas de informação

para a Saúde, em Julho de 2000, José Correia

de Sousa colaborou com o Centro Regional de

Informática do Norte do Ministério da Saúde,

exerceu funções de pré-venda e consultoria na

Unisys e foi sócio-gerente da ATM Informática. 

José Correia de Sousa
Administrador Novabase Saúde

S é rgio Baptista
D i rector de consultoria Mentor. I T
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Ponto de encontro da indústria e de

cientistas, o site h t t p : / / w w w. k d n u g

gets.com fornece o ponto de partida

para quase tudo o que se possa

querer saber sobre data mining, des-

de software a centros de investiga-

ção e a ofertas de emprego. No en-

tanto, a Internet é a própria re s p o n-

sável pela criação de uma nova área

de investigação em data mining, de-

signada web mining, cuja principal

preocupação é a de saber como ex-

trair conhecimento a partir dos da-

dos gerados como subproduto das

nossas utilizações dos sites WWW

(veja os artigos em http://www.kdnug

g e t s . c o m / p u b l i c a t i o n s / b u s i n e s s . h t m l) .

Desde o aparecimento do termo data

mining, no princípio dos anos 90,

que Andy Pryke mantém a homepa-

ge http://www.cs.bham.ac.uk, onde é

possível encontrar links para papers

científicos (documentos originais es-

critos por cientistas para conferên-

cias), direcções para empresas que

o f e recem software de data mining en-

t re outras coisas, como o h t t p : / / w w

w. c s . b h a m . a c . u k / ~ a n p / T h e D a t a M i n e

.html. Esta homepage é igualmente

um bom ponto de partida para quem

deseja uma introdução geral sobre

conceitos e usos possíveis do data

mining (h t t p : / / w w w.cs.bham.ac.u k/~a

np/dm_docs/dm_intro.html ).

Tudo sobre Data Mining Papers científicos

C o m p a re a forma como o data mining

(ainda antes de uma utilização indus-

trial mais vasta) era perc e p c i o n a d o

como algo de mágico capaz de des-

cobrir as pepitas de ouro nos dados

de uma empresa, com o estado actu-

al, cinco anos depois (veja, por exem-

plo, h t t p : / / w w w 3 . s h o re . n e t / ~ k h t / w o r k

s h o p / w o r k s h o p . h t m ). Se bem que

muita da tecnologia tenha evoluído

bastante desde então (sobretudo o

s o f t w a re), muitas das motivações do

princípio dos anos 90 que levaram ao

a p a recimento do data mining (o au-

mento exponencial da informação dis-

ponível e as dificuldades tecnológicas

do seu processamento automático)

são hoje ainda mais prementes, agra-

vadas pela vulgarização da Intern e t .

Visão no passado

A Novabase ASP, nova empresa da Novabase,

é fornecedora de soluções de outsourc i n g

para o mercado das tecnologias de inform a-

ção. A empresa é liderada por Miguel Rolo, li-

cenciado em Gestão pelo ISCTE e MBA pela

W h a rton School da University of Pennsylvania. 

Filipe Gomes Teixeira foi nomeado para liderar a

Direcção Comercial da Novabase Data Quality,

empresa do grupo especializada no domínio

das Soluções Informáticas de Migração, Gestão

e Enriquecimento de Dados e Informação.

Tendo desenvolvido a sua carreira na área dos

Sistemas de Informação, destaca-se a sua pas-

sagem pela Eurociber Portugal, como respon-

sável pela Unidade de Business Inteligence.

Miguel Rolo 
Administrador Executivo Novabase ASP 

Filipe Gomes Te i x e i r a
D i rector Comercial Novabase Data-Quality 


