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Resumo

O Projeto PROB é uma ideia simples, mas revoluciondria e inovadora. Um modelo de negdcio
simples que atua com plataformas digitais, site na internet e aplicagdes moéveis para

smartphones.

O projeto consiste em vender rifas/fazer pequenos sorteios eletrénicos de produtos e servicos
com custos de fracdo muito baixos e grande probabilidade de ganho para os clientes, onde a
PROB retém uma margem de lucro sobre cada sorteio. A PROB terd atividade com todo o tipo
de produtos e servicos, telemodveis, viagens, roupas, cdmaras fotograficas, carros, tudo que seja

possivel imaginar a PROB tera para realizar sonhos e proporcionar felicidade aos seus clientes.

Foi feita uma revisdo de literatura dos temas envolventes, empreendedorismo, jogo online, e-
commerce e gestdo de operagBes. O relatério conta ainda com uma andlise financeira que

projeta a viabilidade econdmica de toda a operacao.

Para facilitar e captar a atenc¢do do leitor foi alterada a estrutura tradicional de um projeto de
investimento, sendo apresentadas primeiro as necessidades e as projecdes financeiras e depois

todo o detalhe e legislagdo envolvida no projeto.

Palavras-Chaves: Gestdo, Investimento, Internacional, Operacgdes, Inovacdo, Viabilidade

financeira, legislagdo internacional




Abstract

The PROB Project is a simple idea, but revolutionary and single. A simple business model that

works with digital platforms, websites and mobile applications for smartphones.

The project consists of selling raffles / making small electronic sweepstakes/lotteries of products
and services with very low fractional costs and high probability of winning to customers, where
PROB gets a profit on each sweepstake. PROB will be active in all kind of products and services,
mobile phones, travel, clothing, cameras, cars, everything imaginable, PROB will make dreams

come true and bring happiness to customers.

A literature review of the main related topics, entrepreneurship, online gambling, e-commerce,
and operations management was conducted. The report also includes a financial analysis that

projects the economic viability of an entire operation.

To facilitate and capture the reader's attention, the traditional structure of an investment
project has been changed by first presenting the needs and financial projections and then all the

detail and legislation involved in the project.

Keyword: Management, Project, Investment, International, Operations, Innovation, Financial

viability, international legislation
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Capitulo 1 Introduc¢ao

Este projeto surge no ambito do Mestrado em Gestdo de Operagdes da
Universidade Lusiada Norte — campus de Vila Nova de Famalicéo, e foi realizado de

acordo com a visdo empreendedora do seu promotor.

Neste capitulo aborda-se o enquadramento, o objetivo, a apresentacéo do projeto

e a estrutura da dissertacao.




1.1.

Cada vez

Enquadramento

mais

se ouve falar de empreendedorismo, empreendedorismo digital,

empreendedores e Start-ups, todos estes termos sdo familiares a populacdo em geral. O

governo de Portugal fomenta cada vez mais esse espirito através da dire¢ao geral de Educacgao:

“O Empreendedorismo é um novo olhar sobre o mundo, alicergado no
conhecimento e na inovacgéo, a partir do envolvimento de pessoas e de
processos que, em conjunto, promovem a construcao de ideias, a
avaliacdo de oportunidades, a mobilizacéo de recursos, a assuncéo de
riscos e a concretizacdo de iniciativas diferenciadas e de sucesso. E
fundamental que a escola proporcione em todos os niveis e ciclos de
ensino uma cultura favoravel a aquisicdo de conhecimentos e ao
desenvolvimento de atitudes, capacidades e valores promotores do
espirito empreendedor, nomeadamente, criatividade, inovacao,
organizacdo, planeamento, responsabilidade, lideranca, trabalho em
grupo, viséo de futuro, assuncdo de riscos, resiliéncia e curiosidade
cientifica, entre outros” (Dire¢@o-Geral-da-Educagéo 2020).

No meio empresarial é fundamental que existam recursos humanos com visdo empreendedora

quer seja ela na criagdo de novas empresas ou na modernizacdao de processos dentro de

empresas ja estabelecidas no mercado. Porém sdo recursos dificeis de encontrar até porque

muitas vezes no processo de transi¢do do meio académico para o mercado de trabalho esses

recursos saem com uma visdo muito padronizada ao meio académica que ndo permite

posteriormente perceberem o contexto diferente e complexo para onde transitam.

1.2.

Objetivos

O principal objetivo desta dissertagdo é projetar e gerir todas as operagdes de implementacgao

de um novo modelo de negdcio/empresa.

Primeiramente é necessario identificar todas as necessidades do projeto, em seguida e depois

de identificadas todas necessidades é feito um estudo de viabilidade econdmica do negécio.

Posteriormente, concluir quanto a sua viabilidade econdmica, sendo viavel, avancar com uma

prova de mercado e investigar a possibilidade de implementagao do projeto em Malta.




1.3. Apresentacao

Aideia/projeto PROB surgiu na mente do seu promotor Alvaro Oliveira da Silva, apés uma saida
informal com amigos durante um final de semana. Todos os elementos nesse grupo de pessoas
tinham previsto comprar algo num curto espago de tempo, mas como o prego desses
equipamentos era muito alto, estavam a adiar a compra sistematicamente, foi ai que surgiu a

ideia para este projeto.

O nome PROB, surge da palavra Probabilidade em portugués (enquadravel na palavra inglesa,
Probability). A ideia consiste em criar a possibilidade para todas as pessoas, independentemente
da sua situacdo profissional ou rendimentos auferidos, terem o produto ou servico que tanto
desejam por uma quantia simbdlica. Isto é possivel com micro sorteios, ou seja, pequenos
sorteios a preco simbdlico com grande probabilidade de ganho para os clientes. Exemplo, um
telemdével sorteado por mil euros, serdo sorteadas cem fracdes de dez euros cada, ou seja, os
clientes adquirem a possibilidade de terem um telemdvel de ultima tecnologia por apenas dez
euros e a probabilidade de ganhar é de uma em apenas cem. Depois dependendo do produto

ou servico e do seu valor pode ser aumentada ainda mais a probabilidade de ganho.

Alvaro Oliveira da Silva, 24 anos, promotor deste projeto, licenciado
em Engenharia e Gestdo Industrial, distinguido como aluno mais bem
classificado no ano letivo 2016/2017, e a terminar o mestrado em

Gestdo de Operagdes.

A nivel profissional, teve o seu primeiro trabalho em 2013 na Hendo,
SA (concessiondrio BMW) onde era técnico superior de reparagdo

automovel, passou pela CARDAN, SA como chefe de oficina, criou em

2017 a sua empresa llustres Gotas, Unipessoal, LDA, que tem um
estabelecimento comercial denominado Atlantic Car Wash Braga — Lavagem Automdével sem
agua, com seis funcionarios a tempo integral, e em 2019 comegou a dar formacgdo a jovens na

Escola Profissional Cior em Vila nova de Famalicdo.




Estrutura da dissertacdo

O trabalho desenvolvido nesta dissertacdo estd organizado em nove capitulos, descritos em

seguida, e um registo de fontes bibliograficas.
No capitulo 1 — Introducdo: sdo explicados o enquadramento e o objetivo da dissertagao.

No capitulo 2 — Estado da Arte: faz-se uma revisdo bibliogréfica dos temas principais

relacionados com a dissertagao.

No capitulo 3 — Ideia de negécio: apresenta-se a ideia de negdécio e uma explicagdo do modelo

de vendas idealizado para este projeto.

No capitulo 4 — Necessidades do Projeto: Faz-se um levantamento das necessidades para

implementar o projeto.

No capitulo 5 — Proje¢des financeira: Analisa-se a viabilidade financeira da ideia de negdcio

(capitulo 3) de acordo com as necessidades do projeto (capitulo 4).

No capitulo 6 — Plano de Marketing Digital: faz-se analises e define-se estratégias e taticas para

langcamento do projeto no mercado.

No capitulo 7 — Implementagdo do projeto: apresenta-se um estudo com as necessidades e

critérios definidos para implementacdo do projeto com sede em Malta.

No capitulo 8 — Diagndstico da situagdo: apresenta-se o ponto de situagcdo da implementagdo do

projeto.

No capitulo 9 — Conclusdes: faz-se as conclusGes relativas ao projeto e identificasse trabalhos

futuros na continuidade de implementacdo do projeto.

A reter neste capitulo:

Pretende-se lancar um modelo de negocio completamente novo no mercado
usando os conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico e a experiéncia

profissional enquanto empresario do promotor.




Capitulo 2 Estado da Arte

Este capitulo refere o estado das artes dos temas fundamentais deste projeto com
base numa revisao bibliogréafica, sendo eles, o empreendedorismo, e-commerce, jogo on-

line, jogos de sorte e casino.




2.1. Empreendedorismo

A partir da década de 1990, o conceito de empreendedorismo tem sido difundido e
intensificado. No entanto, é necessario um estudo profundo para conceituar o tema, pois grande
parte dos negdcios sdo pequenas empresas, que ndo possuem uma ferramenta légica de Gestao

de Negdcios, atuando de forma empirica e sem planeamento (DORNELAS, 2008).

Nas décadas de 70 e 80 do sec. XX, na Gra-Bretanha, os hoje chamados empreendedores, eram
denominados proprietarios-gerentes. No entanto, diversas publicacdes surgem todo ano
procurando entender o perfil de um empreendedor, normalmente relacionando criatividade e

inovagdo com atitude de coragem de iniciar um novo negécio (FILION, 1999).

O empreendedor é considerado um elemento importante na mudang¢a organizacional e na
quebra de paradigmas, pois o seu comportamento tende a transformar os ambientes (FLECK,
2009). Torna-se importante salientar que, mesmo com atitudes arrojadas, um empreendedor
nem sempre atinge sucesso, e ha maioria dos estudos, sdo demonstrados casos de sucesso e
nunca os fracassos, que sdo comuns, pois ter apenas algumas caracteristicas empreendedoras
positivas, em detrimento de outras, ndo significa vitdria nos negdcios (ZACHARAKIS, MEYER e

DECASTRO, 1999).

Schumpeter (1997) é um dos estudiosos candnicos da atividade empresarial e na sua obra
“Teoria do Desenvolvimento Econdmico” declara que o empreendedor é aquela pessoa que
“quebra a ordem e inova, introduz novos produtos e servigos pela criagdo de formas de
organizagao ou pela exportacdo de novos recursos, identifica oportunidades no mercado,

promovendo o desenvolvimento e o crescimento econdmico. “

Dentro desse cendrio, é necessario lembrar que conceitos e definigdes sdo traicoeiras (BARON;
SHANE, 2007) e os individuos sdo seres dotados de comportamentos diferenciados (RESENDE,
2008). Nesse sentido, ndo se pode enquadrar todos empreendedores no mesmo padrdo, pois

existem tipos diferentes de empreendedores (ZAMPIER; TAKAHASHI, 2011).

Vesper (1980), Miner (1996) e Filion (1999) construiram tipologias de empreendedores de
acordo com suas caracteristicas de comportamento. A tipologia de Vesper possui 11 (onze)
definicGes para os empreendedores com foco em suas atuag¢des (VESPER, 1980 apud MINELLO;

SCHERER, 2012 ).

a) Empreendedor Auténomo: sdo aqueles que executam seus servicos de forma auténoma

de acordo com suas habilidades técnicas;




g)

Empreendedor Formador de Equipas: sdo aqueles que contratam pessoas e delegam

tarefas, formando equipas que visam expandir o negécio;
Inovador Independente: Cria produtos novos e cria empresas para desenvolvé-los.

Empreendedor Multiplicado de Padrao: sdao aqueles que identificam um negécio que

tenha possibilidade de multiplicagdo, visando obter lucro;

Empreendedor Explorador de Economia de Escala: sdo aqueles que fundam negdcios
gue beneficiam da economia de escala, obtendo maior lucro por se situarem em areas

mais baratas ou com impostos menores;

Empreendedor Agregador de Capital: sdo aqueles que captam recursos e operam em

bancos, seguradoras, etc.;

Empreendedor Comprador: sdo aqueles que compram negocios que ja estdo em

atividade, mas mostram potencial ainda maior;

Empreendedor Especialista de Compra e Venda: sdo aqueles que adquirem empresas

gue passam por problemas, recuperam-nas e vendem-nas a um prego maior;

Empreendedor Formador de Conglomerados: sdo aqueles que lutam por direito

acionario na empresa, para apds possui-lo, comprar novas empresas;

Empreendedor Especulador: sdo aqueles que se dedicam a comprar e vender

commodities, como imdveis, terrenos, etc., e;

Empreendedor Manipulador de Valor Aparente: sdo aqueles que compram produtos ou
empresas baratas, melhorando sua aparéncia ou indices financeiros, e depois revende-

as por prego mais elevado.

Ja a tipologia desenvolvida por Miner (1996) baseou-se em estudos de Collins e Morre (1965) e

Smith (1967), que indicam que existe relacdo entre a personalidade do empreendedor e o

sucesso empresarial. Para o autor (MINER, 1996) existem 4 (quatro) tipos de empreendedores

(MINELLO; SCHERER apud MINER, 2012).

a)

b)

Empreendedor Pessoal: sdo aqueles que procuram ser bons em tudo que fazem,

possuem iniciativa e sdo comprometidos com a organizagao.;

Empreendedor Especialista Gerador de Ideias: sdao aqueles que buscam a inovacgao,
visando atingir as estratégias da empresa através de novos produtos, novos nichos e

novos processos. Possuem grande inteligéncia e tentam ndo correr riscos;




c)

Empreendedor Empatico Supervendedor: sdo aqueles que acreditam que a fonte de
sucesso de uma empresa sao as vendas. Levam em consideragdo as interagdes sociais,

procuram ter um bom relacionamento com as pessoas, €;

Empreendedor Verdadeiro Gestor: sdao aqueles que procuram chegar sempre mais além,
possuem desejo de ter poder. Relacionam-se bem com as autoridades acima dele e é

competitivo, possuem também boa capacidade de decisdo.

Para finalizar, Filion (1999) foca-se nos proprietarios-gerentes (como ja citado

anteriormente) de pequenas empresas. Para este autor existem 6 (seis) tipos diferentes de

empreendedores (MINELLO; SCHERER apud FILION, 1993).

a)

Empreendedor Lenhador: sdo aqueles que gostam de realizar acdes e sentem que
perdem tempo quando conversam com outras pessoas. Possuem um empreendimento
voltado para a producdo e gostam de funciondrios que trabalham tantas horas quanto

eles;

Empreendedor Sedutor: sdo aqueles que se entregam completamente e
emocionalmente aos negdcios, mas possuem entusiasmo curto. Criam negdcios, mas
mais tarde vendem, pois possuem adoracgdo por acontecimentos rapidos. Almejam lucro

com pouco esforgo;

Empreendedor Jogador: sdo aqueles que, na sua vida pessoal, amam o desporto e o
lazer, e, em funcdo disso, julga que a empresa é somente um suporte financeiro para

satisfazer seus hobbies. Ndo estdo comprometidos com os negdcios;

Empreendedor Hobbysta: sdao aqueles que se dedicam de mais ao negdcio. Para eles ndo
existe hobbie maior que trabalhar. Veem no trabalho a possibilidade perfeita de auto-

realizagao;

Empreendedor Convertido: sdo aqueles que procuram algo com o que se realizar, e a
sua vida gira em torno disso. Preferem acreditar que sdo superiores ao invés de ver os
resultados. Sentem prazer em estar no seu controlo, por isso tém dificuldade de delegar

até que a outra pessoa prove merecer a sua confianga;

Empreendedor Missionario: sdo aqueles que conhecem bem o produto e o mercado, e
levam em consideragdo a aprendizagem dos individuos. Entendem o negdcio como um
organismo social e creem que os resultados dependem do trabalho em grupo. Gostam

de delegar tarefas e participam em atividades onde possam trocar experiéncias.




Todos os empreendedores conceituados pelos autores, acabam por fundar empresas e abrir
negocios, que tém as suas particularidades e acabam por receber denominagdes proprias para

suas caracteristicas.

Um destes empreendedorismos é o individual, que surge de a necessidade de alguém criar um
negocio gerido por si préprio de forma a ter um rendimento, em detrimento a trabalhar para
outrem. Segundo dados do Programa das Na¢Ges Unidas para o Desenvolvimento (PNUD, 2004),
algumas pessoas procuram o chamado “auto-emprego” ou “trabalho por conta prépria” por ndo
encontrarem nas suas localidades outras alternativas de emprego, ou seja, é fruto da
necessidade de ter um rendimento, e da falta de alternativas de emprego nas cidades. Face a
isto, estimular a criacdo de micro, pequenas e médias empresas é uma estratégia correta para
criar emprego e rendimento na sociedade. O mesmo estudo (PNUD, 2004) mostra que o
governo, através de organizacdes publicas, e algumas organizacdes privadas de fomento, como
também as instituicGes de ensino profissional e superior ndo medem esforgos para impulsionar
a criagdo destes negdcios e treinar os empreendedores, sendo assim grandes responsaveis pelo

aparecimento destes negdcios.

Outro estimulante ao empreendedorismo individual sdo os incentivos que é empresas da
administracdo publica e privada ddo ao desemprego voluntario, casos em que estas empresas
vao ser vendidas, fechar ou ser reestruturadas (diminuir o quadro de funcionarios), resolvem
oferecer uma indemnizacdo grande ao colaborador. Normalmente estes colaboradores usam
esse capital para abrir um negdcio individual, mas acabam falhando, é importante entender que
investimento pesado ndo é sindnimo de sucesso, é necessdrio estudo, pesquisa, aprendizagem

constante e capacidade empreendedora.

O empreendedorismo informal confunde-se com o individual e, para alguns autores, esta
inserido dentro deste ultimo. Trata-se do negdcio que é montado por alguém que precisa de
dinheiro para sobreviver. “O informal esta ligado as necessidades imediatas e ndo existe visdo

de longo prazo nem planeamento” (DORNELAS, 2001).

O empreendedorismo corporativo refere o empreendedor que faz parte de uma organizagdo
onde inovam e concretizam ideias dentro da prdpria organizagdo com o objetivo de melhorar
processos internos. Este tipo de empreendedor pode nem ser o autor da ideia, mas é aquele

gue se esforca e define com objetivo a concretizagdo dessa ideia/inovagdo (DORNELAS, 2008).




Empreendedorismo corporativo, de acordo com Dornelas (2008) é o processo pelo qual um
individuo ou um grupo de individuos, associados a uma organizag¢do existente, criam uma nova
organizagao ou instigam a renovag¢do ou inovagdo dentro da organizacdo existente. A pratica
deste empreendedorismo acontece de forma mais facil naquelas organiza¢des que estimulam e
incentivam as iniciativas empreendedoras entre os seus funcionarios, e para que isso aconteca
de forma natural é necessadrio que a estrutura da organizacdo seja versatil e tenha grande
capacidade de adaptacdo para permitir a implementacao de novos modelos de negdcio e novos
projetos. Exemplo disso sdo os startups, que sdao “uma instituicdo humana projetada para criar

novos produtos e servicos sob condi¢cdes de extrema incerteza” (RIES, 2012).

Subentende-se que uma das caracteristicas do empreendedor deste tipo de empresa é a
coragem, necessdria para montar o negdcio, competir muitas vezes com gigantes, entrar num
mercado competitivo e, sobretudo, seguir seus sonhos. Dentro destas empresas espera-se que
funciondrios se tornem parceiros da empresa, tendo autonomia e independéncia delegados pelo
gestor, para que possam iniciar e conduzir projetos de alto valor agregado. Estas empresas de
estrutura organica melhoram a capacidade dos seus colaboradores a também se tornarem
gestores nas empresas, com nocbes de marketing, financas, operacdes, e ddo condi¢bes para
estruturar uma ideia e leva-la adiante, proporcionando também adquirir nocGes de gestdo de
projetos e lideranca, habilidades para tecer relacbes e obter apoio, tanto politico como

financeiro.

Existe também o empreendedorismo social, que ndo pode ser confundido com uma filantropia.
O principal objetivo ndo é lucrar para depois destinar os recursos as causas que consideram
importantes, pelo contrario, primeiro satisfaz os elementos sociais que julga importantes e
como consequéncia dessa ag¢do social atinge o lucro (DORNELAS, 2001). O empreendedorismo
social tem nas suas raizes uma preocupagao com as questdes delicadas da sociedade que rodeia
o negdcio, seja a educagdo, a saude, a seguran¢a, o meio ambiente e outros. O principio
intrinseco no empreendedorismo social é a sustentabilidade, é fazer com que o lucro seja
alcancado sem que sejam agredidos componentes fundamentais da sociedade. Por exemplo:
Uma empresa nao pode ser considerada empreendedora social ou socialmente envolvida se,
desperdica 4gua, usa materiais poluentes, desmata, utiliza matéria-prima oriunda de mao-de-

obra infantil, e outros.

O empreendedorismo social tem como caracteristicas preocupacdes com a igualdade social,
criacao de rendimentos e emprego, inclusao, sustentabilidade, cultura, educacao. As iniciativas

do empreendedorismo social tendem a tentar solucionar algum problema da sociedade e no
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momento que desenvolvem produtos pensam em algum problema social que seus clientes

precisam que seja sanado (RIES, 2012).

Dentro da tematica do empreendedorismo social, temos o empreendedorismo verde,
considerado por alguns autores uma subdivisdo do social. A economia verde é uma situagdo
mercadolégica almejada pelas empresas surgidas do empreendedorismo verde, é uma
economia que leva a melhoria do bem-estar humano e preocupa-se com a igualdade social
reduzindo os riscos ambientais e a escassez ecoldgica. O empreendedorismo verde considera
gue existem trés fatores que sdo inseparaveis: o fator social, o econdmico e o ambiental. Quanto
mais esses trés fatores andarem em harmonia, mais serd promovida uma melhoria do bem-estar
social, havera igualdade na sociedade, serdo combatidas as ameacas ao meio ambiente, serdo
usados de forma eficiente os recursos naturais e se agira com responsabilidade social a cada

acao empresarial.

O empreendedor de franchising pode ser tanto franshisado quanto master franchising, ou seja,
ele pode ser alguém que se apropria de uma marca e/ou estrutura gestdo e de processos, com
intuito de obter lucro através de um modelo que ja funciona bem ou ser alguém que criou uma
empresa, fazé-la crescer e prosperar com lucratividade e, agora, quer expandir o negécio
vendendo a sua marca para que terceiros possam usar, normalmente envolvendo também o uso

da mesma matéria-prima, processos, formagdo e marketing.

O empreendedorismo de franchising ja era apresentado por Filion (1999) como um dos 25 temas
dominantes dentro do assunto empreendedorismo. Campos, Parellada e Palma (2012) reforcam
que o “franchising é uma das correntes de pesquisa em empreendedorismo que tem sido mais

constante”.

Os beneficios como valor da marca e acesso a propaganda sao alguns que o franchisado vai
usufruir, refletidos em ganhos. Estes beneficios dificilmente seriam atingidos de forma isolada
(LUIZ et al., 2006). Ja o master franchising deve oferecer formagdo, matéria-prima, assisténcia
técnica e comercial, porém recebera um valor monetario inicial e uma comissdo sobre as vendas,

bem como elevara a marca a lugares que sozinho ndo teria condi¢cGes de fazé-lo.

No entanto, o sistema de franchising também envolve riscos, e para Luiz et al. (2006), os masters
franchising podem perder valor na marca se os padrdes especificos ndo forem seguidos pelos
franchisados, seja em produtos, processos, atendimento, assisténcia e outros. Os franchisados,

por sua vez, podem ter de lidar com varias unidades do mesmo franchising na mesma localidade,
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0 que cria concorréncia interna e por serem um franchising que seguem padrdes iguais, ndo tém

oportunidade de ter uma diferenga competitiva no mercado.

O empreendedorismo digital esta a atingir nimeros cada vez mais expressivos de faturacdo. O
surgimento das chamadas empresas digitais ou virtuais, é fruto de caracteristicas promissoras e
benéficas deste mercado, aproveitadas pelo empreendedor, como a oportunidade de poder
colocar seu produto em qualquer local que tenha um potencial cliente ligado a internet. A partir
da segunda metade da década de 90 do século passado ocorreu um grande processo de
mudanca no mundo, globalizando as relacdes de mercado, aproximando o consumo de uma
grande quantidade de novos clientes. De acordo com Kelly (1999) a disponibilidade de grande
volume de informacgdes sobre os clientes, o seu comportamento e as suas necessidades, s6 é
possivel gracas aos recursos tecnolégicos da atualidade, fruto de um esforco enorme das
organizacdes em recolher o maximo de informacdes sobre as caracteristicas dos clientes, com
intuito de atrai-lo ao consumo. O empreendedor digital precisa de estar por dentro do
desenvolvimento tecnoldgico e acompanhar o aparecimento de novas tecnologias digitais, ou

ficara fadado a fracassar.

O empreendedor digital precisa conhecer, além daquilo que os empreendedores cldssicos ja
conhecem, novos elementos, como: web design, provedor, plataforma, links, patrocinios,

banners, endereco do site, entre outros...

2.1.1. Empreendedorismo Digital

Empreendedores sdo obstinados e constroem seus negdcios com visdo e desprendimento, na
tentativa de realizar seus sonhos, mesmo que outras pessoas desacreditem nele. O tema
empreendedorismo é motivo de grande discussdo no mundo académico, bem como no
ambiente corporativo, e estas discussdes envolvem esclarecer os tipos de empreendedorismos,
as suas caracteristicas e o perfil do empreendedor que abre determinada empresa (DORNELAS,

2001).
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Entre os diversos tipos de empreendedores, hd um que possui como caracteristica fazer uso
intensivo das novas tecnologias de comunicacdo, como a internet, e sao chamados de

empreendedores da economia digital ou e-empreendedores (TOMAZ, 2001).

Bill Gates, fundador da Microsoft e referéncia no empreendedorismo digital, cita que:

“As empresas que terdo sucesso na proxima década serao aquelas
que utilizam ferramentas digitais para reinventar sua maneira de
trabalhar. Essas empresas tomardo decisbes com rapidez, atuardo
com eficacia e irdo atingir direta e positivamente seus clientes”
(GATES, 1999).

Estas empresas que se utilizam de tecnologias inovadoras acabam mudando o comportamento
dos consumidores e o modelo de negociacdo, como exemplo pode ser citado o e-commerce, que

modificou as estruturas do processo de compra e venda.

As empresas possuem muitas formas de aproveitar os meios digitais, agregando valor aos
produtos e servicos prestados ao cliente. Elas podem, inclusive, operar exclusivamente na

internet. Segundo Bill Gates (1999),

‘Ao tornar-se digital, vocé estard na vanguarda de uma onda de
mudanca que destruira a velha maneira de fazer negdcios.”

As tecnologias crescem a uma velocidade surpreendente, e as empresas que conseguem
acompanhar estas mudangas acabam criando solu¢Ges aos consumidores que antes ndo seria
possivel imaginar. Um consumidor hoje, por exemplo, pode ter um problema na sua televisao e,
por meio de uma video-chamada do seu smartphone, pode comunicar com um técnico,

demonstrar o problema e ter solucionado o defeito. Tudo isso sem sair de casa.

Dessa forma, todos os envolvidos no processo: clientes, colaboradores, fornecedores,
investidores e sociedade, acabam por fazer parte dessa transformacgao digital e necessitam de
estar preparados para ela, sob pena de ndao conseguirem aceder a servigos basicos ou acabar

pagando mais caro por alguns deles.
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“Os empreendedores da economia digital estdo surgindo em todos os
setores e criando empresas virtuais nos setores tradicionais, sejam
eles livrarias, vendas de discos, de eletrodomésticos, de flores, de
méveis, de materiais de construcao, de bilhetes de avido e de pacotes
turisticos” (TOMAZ, 2001).

As organizagfes antigas a tradicionais estdo entrando no mundo virtual e criando soluc¢des para
os seus clientes, tornando o negdcio competitivo. Como exemplo podem ser citadas as cadeias
de supermercado, empresas de méveis, empresas de alimentacao, estdo a adotar o comércio
eletrénico, algumas até mudando o seu foco, e atingindo uma maior faturacao em vendas online
do que em vendas fisicas. A confianca que estas lojas antigas e bem estabelecidas no mercado,
com marca forte e conhecida, precisam dar aos consumidores, é facilitada por elas ja serem
empresas atuantes de longa data no mercado, mas ndo é garantia de sucesso, pois se a empresa
nao entregar um produto de qualidade de maneira 4gil, perdera o cliente online, e também ndo
comparecer mais nas lojas fisicas. A estratégia dessas empresas precisa passar por criar uma
relacdo de confianga, para que os clientes tradicionais comprem via comércio eletrénico, e ndo

migrem para a concorréncia que ja opera online.

Porém, se o empreendedor digital ndo é uma empresa ja bem estabelecida no mercado, mas
sim uma pessoa que quer se aventurar no negdcio, ela precisar estar ciente de uma série de
informacGes e varidveis que se comunicam entre si (TOMAZ, 2001). Ao montar um negdcio
comum, geralmente leva-se em conta de que forma serd feito o atendimento, que produtos
serao vendidos, como serd a logistica, localizagdao da empresa, insumos, fornecedores, de onde
vém 0s recursos, quais tecnologias e softwares de gestao serdo adotados, entre outros. No
entanto, um negécio eletrénico que use o empreendedorismo digital precisa estar atento a

outras questdes, a seguir:

a) Web Design: é uma area focada no desenvolvimento de interfaces digitais, como layout

de sites e aplicativos para a web;

b) Provedor: tém a funcdo de conectar um computador a Internet permitindo a navegacao
em sites e acesso a servicos como envio e recebimento de e-mail. Eles sao

intermedidrios entre o cliente e a operadora contratada;

c) Plataforma: as plataformas digitais sdo um modelo de negdcio que permite conexao
entre vendedores e compradores, para que eles se conectem a esse ambiente e

interajam entre si, procurando criar algum valor de troca;
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d) Links: significa ligacdo, algo que ao ser clicado ird encaminhar para uma localizacdo da

internet;

e) Patrocinios: sdo uma maneira para arrecadar valores ou conseguir fundos para o seu
site. Patrocinadores podem contribuir com dinheiro ou assumir o comando direto de

alguma responsabilidade;

f)  Banners: o banner é uma forma comum na Internet, muito usado em publicidades para
divulgacdo de sites que pagam pela sua inclusdo. E criado para atrair um utilizador a um

site através de um link, e;

g) Endereco do site: também conhecida como URL, é o enderego eletrénico que permite
gue o seu site ou blog seja encontrado na rede. A sigla URL significa Uniform Resource

Locator, e pode ser traduzida para o portugués como Localizador Uniforme de Recursos.

Cada empreendedor tem o seu préprio ritmo na construcdo da sua visdo. Alguns iniciam pelo
produto, outros comecam identificando fontes de financiamentos; uns comecam fazendo as
contas, ha quem procure colaboradores e sdcios com o perfil que desejam para comecgar a

desenvolver a sua ideia de empresa (TOMAZ, 2001).

Levy (2001) entende que empreender digitalmente é parte de uma estratégia competitiva, que
requer que a empresa sofra constantes transformacées, mudando sua identidade se necessario,

elevando sua poténcia e atingindo novos clientes.

Essas mudancas para as quais os empreendedores digitais precisam de estar preparados, fazer
com que o perfil do e-empreendedor seja diferente do convencional. No entanto, mesmo que
inicialmente o empreendedor digital esteja preso a caracteristicas usuais do
empreendedorismo, ele pode educar-se constantemente, reforcando a sua aprendizagem de
empreendedor. Para Dolabela (2003) a missdo dessa constante educacdo empreendedora,
exigida pelas caracteristicas de rapidez nas mudangas do empreendedorismo digital, é fortalecer
os valores empreendedores na sociedade. E dar sinalizac3o positiva para a capacidade individual
e coletiva de gerar valores para toda a comunidade, a capacidade de inovar, de ser auténomo,
de procurar a sustentabilidade, de ser protagonista. Ela deve dar novos conteldos aos antigos
conceitos de estabilidade e seguranca — impregnados na nossa cultura, mas referentes a
contextos hoje existentes. Atualmente, estabilidade e seguranca envolvem a capacidade da
pessoa de correr riscos limitados e de se adaptar e antecipar as mudancgas, mudando a si mesma

permanentemente (DOLABELA, 2003, p. 130-131).

15



Dessa forma vé-se que o empreendedor comum precisa sempre de se fortalecer caso almeje ser

digital, para que assim, esteja sempre aprendendo mais sobre o ciber mundo.

Os empreendedores digitais, além de capacitar-se, precisam contratar colaboradores que sejam
atualizados e conectados com as mudangas. Na economia digital, os colaboradores devem ser
capazes de estarem em constante processo de reciclagem, adquirindo novos conhecimentos,
fazendo cursos e mudando a maneira de pensar, pois atuara em ambiente de continua evolucado

(CASTELLS, 2004).

Esses colabores nasceram numa geracao que vivenciou o advento da internet, viu o crescimento
das tecnologias e do mundo virtual, tornando impossivel pensarem num convivio social sem
internet, smartphones, computador, iPods, videogames, televisores, videos em alta definicdo e
sem noticia em tempo real, onde a noticia se torna obsoleta em pouco tempo (MARSHALL,

2011).

Segundo Marshall (2011), os colaboradores digitais sdo pessoas que estdo sempre conectadas e
entendem a importancia das redes sociais e do e-commerce para crescimento das vendas das
empresas nas quais trabalham, sdo profissionais dindmicos, que alavancam através de suas

proprias redes sociais, o0 marketing das empresas digitais.

Quando a empresa ja é fundada por alguém com o objetivo de empreender digitalmente, ja na
contratacdo dos colaboradores procuram-se perfis dindmicos e envolvidos com as tecnologias.
Porém, quando a empresa ja é estabelecida e somente quer entrar na Era Digital, é necessario
um trabalho de formacdo e orientacdo, com o objetivo de engajar os funciondrios nesta
mudanca tecnoldgica. Hoje se percebe, que a divulgagdo de um produto ou servico comeca

dentro da empresa e espalha-se entre os potenciais clientes.

O colaborador é chamado de cliente nimero 1 e é importante té-lo como forte aliado e alinhado
com os objetivos empresariais. As estratégias de captacdo e retencdo de clientes estdo sendo
adaptadas aos novos comportamentos sociais, que sdo em basear-se no uso de tecnologias.
Dessa forma, é preciso estimular os funciondrios a engajarem-se nas redes sociais e propagandas

da empresa.

Partindo de toda essa premissa citada, da importancia que existe em ter colaboradores
tecnoldgicos, nasceu o conceito de Endomarketing Digital. Endomarketing é uma area da
Administracao que considera os colaboradores uns clientes internos da empresa, ou seja, sao 0s
primeiros que devem ser conquistados, retidos e propagarem a marca e os produtos

comercializados.

16



Por sua vez, o Endomarketing Digital, € uma evolucdo da estratégia convencional de

Endomarketing, que incluia somente pesquisa de clima organizacional, palestras, eventos de

integracdo e uma boa comunicac¢do interna. O Endomarketing Digital vai além, ele pretende usar
as tecnologias e a internet para interagir com os funcionarios e estimular que eles facam o

mesmo em relacdo aos produtos e servigos da empresa.

A empresa que pretende aventurar-se no e-commerce nao pode negligenciar a importancia do
uso das tecnologias na comunicacdo com seus colaboradores, e deve ter o intuito de estar um

passo a frente dos seus concorrentes.

Para atingir de forma correta os colaboradores, as empresas digitais precisam categorizar os
seus funciondrios por faixas etdria e entender a relacdo de cada uma dessas idades com as
tecnologias. Obviamente isto ndo é uma regra, podem haver pessoas com maior idade mais
familiarizadas com a tecnologia do que jovens de menor idade, no entanto cada geracado possui
uma maneira de ser atingida e, ndo dar atencao a isto, pode fazer com que a aprendizagem seja

nula entre as faixas etarias despreparadas para tal conhecimento.
Arelacdo entre o Endomarketing Digital e as geracOes da-se da seguinte forma (CASTELLS, 2004):

1) Relacdo com a Geragdo X: a chamada Geragdo X contempla o universo de pessoas
nascidas entre 1965 e 1979, ou seja, estariam em 2020 com idade entre 41 e 55
anos. Sdo consideradas pessoas mais calmas e seguras e gostam de uma hierarquia
bem delineada. Sdo pessoas que viram as tecnologias nascerem, mas demoram a
agrega-las nas suas vidas. Possuem dificuldade em colocar na rotina diaria as

tecnologias;

2) Relagdo com a Geragdo Y: a chamada Geragdo Y contempla o universo de pessoas
nascidas entre 1980 e 1995, ou seja, estariam em 2020 com idade entre 25 e 40
anos. Sao consideradas pessoas mais criativas, ageis e possuem conhecimento sobre
varios assuntos. Nasceram numa época em que a globalizagcdo ja estava bem
estabelecida e desde cedo convivem com as tecnologias, preferindo muitas vezes
digitar a escrever. Também ja estdo adaptadas a compartilhar videos, fotos, crencas

e valores na rede mundial de computadores através de redes sociais, €;

3) Relagdo com a Geragdo Z: a chamada Geragdo Z contempla o universo de pessoas
nascidas a partir de 1995, ou seja, estdo em 2020 com idade abaixo de 25 anos. Sao
profissionais que estdo a entrar agora no mercado de trabalho e tem como

caracteristica serem ansiosos, desapegados das fronteiras geograficas, estdo
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sempre conectados e possuem necessidade de expor sua identidade nas redes
sociais. Utilizam as redes sociais ha muitos anos e possuem necessidade de
aprovacdo virtual. Possuem perfis profissionais distintos e é mais facil engaja-los

através do Endomarketing, desde que eles vejam sentido nisso.

E de suma importancia que o empreendedor digital entenda que essas caracteristicas acima se
aplicam, tanto para os colaboradores, mas também para os clientes. Quando for realizar uma
acao de marketing ou um planeamento estratégico de longo prazo, é preciso saber em qual faixa
etaria o seu produto ou servico tem mais procura. Apds isso, pode estabelecer uma acao

estratégica focada no publico que mais adquire os seus produtos.

Apds ter citado as caracteristicas do empreendedor digital (e-empreendedor), das empresas
digitais, dos colaboradores digitais e dos clientes que almejam tecnologia, é importante
demonstrar a jornada digital que todas empresas deverdo passar, tanto as nascidas com foco no
e-commerce, quanto as que se reinventaram ou entraram nas vendas online algum tempo

depois.

A transformacdo digital nas empresas — também conhecida como jornada digital —
proporciona melhoria no desempenho, além de otimizar processos através da tecnologia. A
implantacgdo é feita por etapas, pois é fundamental que a organizagdo esteja empenhada em

adaptar-se e gerar vantagens competitivas (LEVY, 2001).

Essa jornada digital passa por etapas, que trardo uma transformacao digital dentro da empresa,
fazendo com que se atinjam alguns 6timos beneficios. Entre esses beneficios podemos citar

(DORNELAS, 2008):

1) Diminuicdo de processos manuais: existem algumas solugGes disponiveis no
mercado que ajudam a empresa a automatizar e agilizar os seus processos, como os
softwares de gestdo. Antes da Era Digital, quase todos processos eram manuais, com
grelhas manuais, digitacdo de faturas em maquinas de escrever, pedidos feitos a
mao, etc. Hoje, as informagBes ficam guardadas digitalmente e até na nuvem
(guardadas em pastas na internet), e podem ser acedidas de qualquer local, a

qualquer hora;

2) Maior qualidade nos processos: com as solucgdes digitais disponiveis, é possivel que
0s processos sejam padronizados de acordo com as normas de qualidade vigentes.
Um produto pode ser fabricado seguindo as regras europeias ou outras, por

exemplo, bastando que para tal, a maquina que o fabrica seja adequada e
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programada para isto. Os equipamentos estdo programados para trabalhar com
exceléncia e eficacia. Tanto as operagdes simples, quanto as operagdes complexas

aumentam de qualidade;

Nivel de satisfacdo do cliente: a transformacao digital das vendas a consumidor final
estd a alterar o comportamento do consumidor. Um nimero cada vez maior de
pessoas estd a fazer uso da internet para realizar as suas compras, devido a
facilidade e quantidade enorme de op¢des no mercado. Quando o cliente tem uma
nova procura e a empresa o atende, a possibilidade de satisfacdo é enorme, o que

corrobora a importancia de ter um endereco eletronico bem estruturado;

Crescimento das vantagens competitivas: investir em novas tecnologias faz com que
a base de dados seja acedida mais facilmente, prospetando de forma mais agil os
clientes. Elaborar novas estratégias para o publico também se torna algo mais facil
guando as empresas se transformam tecnologicamente, agregando maior valor ao

cliente, que vé esta empresa a frente da concorréncia;

Reducdo de custos: um software informatizado de qualidade, uma ferramenta
tecnoldgica, faz com que os dados financeiros sejam mais precisos e facilitem o
planeamento dos préximos investimentos, bem como ajuda nos cortes nas areas
corretas, que estdo a ser ineficazes. A produgdo também tem os seus custos

reduzidos, pois os processos sdao automatizados, reduzindo o tempo de fabricacao;

Maior seguranca: realizar uma jornada digital que resulta numa transformacdo
digital, faz com que os dados empresariais se tornem mais seguros. O risco de erros
torna-se menor, pois os mecanismos de criptografia e certificados digitais garantem
um nivel quase perfeito de segurancga ao utilizador. Isso faz com que o cliente se
sinta seguro e compre mais, sem chance de ser lesado. A creng¢a na
confidencialidade dos dados gera no utilizador uma sensac¢do de idoneidade da

empresa, que é divulgacdo a mais pessoas se o negdcio é bem-sucedido;

Aumento da produtividade: os colaboradores, alinhados com a melhoria tecnolégica
da empresa, focam-se nos processos que geram maior lucratividade para a empresa.
Processos burocraticos podem ser eliminados da rotina com a automatizacdo e, com
o tempo restante, todos podem pensar em novas inovagdes que melhorem o
ambiente de trabalho. As start-ups sdo exemplos de empresas que fazem muito este

processo,
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8) Condicdo de expansdo: o e-commerce é uma 6tima oportunidade para explorar
novos mercados e cativar novos clientes. Muitas empresas estdo a investir em lojas
on-line e em estratégias digitais, como marketing de conteldo, e-mail marketing e

interacdo pelas redes sociais para atingir publicos de diferentes regides e paises.

2.2. Lotarias

O ramo dos jogos de azar, apostas e lotarias esta a experimentar um crescimento bastante
vultoso no mundo inteiro, mesmo em tempos de crise mundial (KAIZELER, 2005). Em paises que
a legislagcdo é clara e ha liberagdo destas atividades, fica mais facil estimar estatisticamente o
crescimento dos negdcios envolvendo apostas, no entanto em paises onde desenvolver esta

atividade é ilegal, como exemplo o Brasil, fica extremamente dificil mensurar os dados.

No Brasil, as lotarias estdo sob tutela do Governo e estdo apresentando crescimento nos ultimos
anos e pagando prémios cada vez maiores (AMARAL, 2005). As lotarias costumam atrair perfis
de consumidores diferentes, de acordo com o tipo de aposta que precisa ser feito e a quantidade

de numeros sorteados, dia de sorteio, valor da aposta, valor do prémio, etc.

O Estado explorar jogos a dinheiro tem explicacdo histdrica, e em todo mundo os paises fazem
esta atividade em funcdo de ordem financeira. Os paises descobriram que podem, através das
lotarias, angariar fundos que podem ajudar nos seus desequilibrios financeiros. Algumas
lotarias, inclusive, estdo inteiramente atreladas a questdes sociais, tendo como fator gerador,
geralmente, o financiamento da salde, como é o caso da Santa Casa de Misericérdia de Lisboa

e as Lotarias Portuguesas (GOMES, 2007).

Nos EUA, assim como em outros paises, as lotarias surgem e sdo autorizadas quando o Estado
necessita e desaparecem quando o Estado se equilibra. A prépria opinido publica sobre as
lotarias é bem dividida, havendo periodos em que ha aceitagdo maior por parte da populacgdo e

periodos em que se levantam questdes morais sobre os jogos de azar.

Os jogos existem ha centenas de anos e a discussdo acerca da moralidade deles deriva de tempos

antigos, como da época de Sdo Tomds de Aquino, que citado por Pinto et al. (1982), dizia que,

“Parece de entender-se também que, segundo 0 pensamento de Sao
Tomas de Aquino, o jogo nao era ilicito em si mesmo, na sua estrutura
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e mecanica, e que, portanto, ndo era moralmente ilicito. A ilicitude
emergiria, sim, das consequéncias que do jogo derivam, ou seja, do
lucro e do dano” (PINTO et al., 1982).

Em Portugal, uma das grandes razdes da legalizacdo dos jogos e sua permissao foi o crescimento
da clandestinidade, ou seja, o Estado comecou a perceber que muitos locais estavam realizando
jogos mesmo sem autorizacdo, o que fazia o Governo perder arrecadac¢do. Portugal também
alienou os jogos a causas de beneficéncia, e enquanto paises vizinhos comegarem a proibir seus
jogos, o pais continuou operando suas lotarias, pois delas dependia a manutencdo de uma série

de causas sociais e hospitais.

Nos dias de hoje, fruto da transformacéo das sociedades, os costumes
liberalizaram-se. A aceitacdo das atividades de jogo € ja natural
(embora persistam vozes que se opBem). Alids, o atual exercicio da
exploracdo de jogos pelo Estado provou ja que estes jogos ndo causam
danos a sociedade (LAFAILLE E SIMONIS, 2005).

Os jogos assumiram popularidade em todo mundo e faz parte da vida diaria de diversos
individuos. Os defensores dos jogos estatais justificam-se relatando que estas receitas sdo
importantes para a nagdo e que o uso do livre-arbitrio das pessoas precisa ser respeitado. Dessa
forma, se uma pessoa deseja jogar em lotarias, que faga conforme a sua vontade. Sendo assim,
estes defensores consideram que a lotaria é um sistema de entretenimento como qualquer

outro.

J4 os criticos demonstram uma visdao negativa até na questdo filantrdpica, pois dizem que as
lotarias sdo uma forma do Estado se abster, e de cumprir com o seu papel, deixando de destinar

recursos proprios para a sociedade.

Tanto as pessoas contra as lotarias quanto as pessoas a favor delas, ndo estdo totalmente
erradas, pois os seus pontos de vista fazem sentido, no entanto a grande verdade é que Portugal
necessita dessa receita para manter servigos sociais importantes, ao passo que o Brasil onera o
povo com aumentos sucessivos de impostos e deixa de lado essa fonte de receita que poderia

auxiliar o Governo Central a equilibrar-se.
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O quadro abaixo é bastante elucidativo quanto a maturidade social necessaria para entender os
jogos de Estado, como as lotarias. Casualmente (ou ndo) os continentes com os paises mais
desenvolvidos sdao aqueles que possuem maior peso nas receitas mundiais com lotarias,

enquanto os continentes com paises mais pobres exploram mal estes jogos.

Tabela 1. Peso das vendas mundiais de Jogos de Estado por continente

(USD milhdes)

Regido Vendas Totais Peso
Africa 1.090,6 0,60%
Oceania 3.3713 9,75%
Asia. Médio Oriente 34.569.2 18.95%
Europa 81.564.7 44.71%
América Central e do Sul 4.781.3 2,62%
Ameérica do Norte 57.033.7 31.27%
Total 182.410.8 100,00%
Fonte: La Fleur's Magazine - Maio 2006

Economicamente o setor de jogos é um monopdlio estatal, como as Lotarias Portuguesas, no
entanto, existem jogos que sdo titulos de capitalizagdo privados. Jd4 os Casinos, onde sdo
permitidos, geralmente trabalham com sistema de concessdo e tem o niumero de proprietarios

limitado pelo Governo.

Um dos motivos de ndo haver divisdo com empresas privadas desta fatia é a questdo dos
Jackpots, ou seja, as acumula¢des de prémios. Por mais que o Governo conceda a outras
empresas a permissdo de operar lotarias, naturalmente um monopdlio acabaria se
estabelecendo, pois, aquela lotaria que oferecesse o maior Jackpot seria a que teria um maior

numero de jogadores, vindo a subjugar as demais (GOMES, 2007).

No Brasil, uma demonstracdo clara da forca dos Jackpots esta nos concursos da Mega-Sena que
ultrapassam os 30 milhGes de reais (moeda brasileira) em prémios, batendo sucessivos recordes
de apostas. A famosa Mega-Sena da Virada é uma lotaria esperada durante o ano todo pelos

apostadores mais entusiastas, pois além de pagar o maior prémio do ano, ela ndo acumula.
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Acredita-se que as apostas fisicas, feitas em quiosques, tendam a diminuir em funcdo dos canais
digitais atualmente existentes que facilitam e agilizam o processo de se apostar. No entanto, o
volume financeiro gasto com lotarias tende a crescer, na medida em que a populacdo adquire
confianga na seguranca destes jogos e cria o habito de jogar. O Governo deve trabalhar neste

processo investindo mais em marketing, e atragdes maiores ao utilizador.

2.3. Jogos Online, Sorte e casino

O mercado de jogos online estd em expansdo e a cada ano mais jogadores conectam-se a
internet a procura de diversdo, entretenimento e passatempo. No entanto, existe uma parte da
populacdo que acede a rede mundial de computadores querendo apostar dinheiro e,

obviamente, lucrar com isso.

Entre as razoes para o crescimento dos utilizadores de jogos online estd o avanco da tecnologia,
que possibilita desenvolver softwares mais avancados e modernos, que acabam por chamar

uma maior atengdo dos jogadores, usando uma interface mais amigavel e de facil uso.

Desenvolver jogos requer tecnologia de ponta e profissionais capacitados no ramo. Em funcdo
disso, cada vez mais estao surgindo cursos e universidades de ensino superior que procuram

transmitir o conhecimento necessario para que se desenvolvam jogos melhores e mais atrativos.

A popularizacdo de tais jogos levanta a questdo da seguranca. Em
paralelo ao desenvolvimento de técnicas de seguranca para redes de
computadores, surgem novas questdes especificas de ambientes que
envolvem os jogos online. Por se tratar de uma nova forma de interacéo
social, os jogos online afetam diretamente a sociedade, trazendo
efeitos positivos, como a transmissdo de contetdo através de jogos
educativos, mas também fazendo emergir efeitos negativos, que
colocam em pauta questdes éticas, como seu impacto no
desenvolvimento de criangas e adolescentes e 0 estimulo a violéncia
(TRINCA et al., 2006).

A histéria dos jogos online comeca em 1962, com o langamento do primeiro jogo de computador
chamado SpaceWar. Em 1973 é criado um protétipo de area de rede local (LAN) pela empresa
Xerox, e em 1976 a mesma empresa conecta localmente 100 (cem) computadores usando um

quilémetro de fios. Em 1979 é criado no Reino Unido, mais especificamente na Essex University,
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o primeiro ambiente multiutilizador (MUD) que envolvia salas de conversa via chat, que foram
usadas futuramente como recurso de competi¢cdes online de Doom e Quake. Em 1980 o MUD
(ambiente multiutilizador) é conectado a Arpanet! e possibilita conectar utilizadores do mundo
inteiro. O Sinclair Spectrum 48k é lancado e permite que os utilizadores joguem e programem

no computador doméstico.

Em 1993 é langado um jogo que faria extremo sucesso até os dias atuais, o Doom, desenvolvido
pela ID Software. O ambiente do jogo é o primeiro em 3D que permitia conectar até 4 jogadores
e unirem-se ou jogarem contra outros players. Em 1996, desenvolvido pela mesma ID Software
é lancado o Quake, um jogo melhorado do Doom que possibilitava maior mobilidade. Neste

periodo surgiram os cl3s?, algo presente ainda nos dias atuais em diversos jogos

A Cyberathlete Professional League (Liga Professional do Cyberatleta) é criada no ano de 1997,
tornando os jogos de computador um desporto de espectadores. A partir dai empresas como a
Intel, comecam a patrocinar campeonatos por toda a Europa, Estados Unidos e Brasil,
aproveitando-se do lancamento de Quake 2, que possibilitava que até 32 jogadores
competissem em uma rede local. Ainda em 1997 o jogo Half-Life é lancado pela Sierra, e foi o
primeiro jogo que permitiu fazer modificacgbes no ambiente, os chamados MOD’s, que
possibilitam que o jogador crie novas fases, cenarios e personagens. Em 1999 o game Unreal

Tournaments é lancado para ser focado totalmente no publico multijogador.

O ano de 2000 sinaliza que tudo que ocorreu até entdo revolucionou o mercado, e os jogos
comegam a atingir a marca de milhdes de délares em vendas, competindo com o mercado
cinematografico. Em Seul, a World Cyber Games, distribui cerca de 200 mil libras em prémios,

legitimando os jogos online como jogos competitivos de grande apreco entre os utilizadores,

1 A Advanced Research Projects Agency Network foi uma rede de comutacdo de pacotes e a primeira rede a

programar o conjunto de protocolos TCP/IP. Ambas as tecnologias se tornaram a base técnica da Internet.

2 Clas s3o tribos de jogos com seus préprios nomes, estilos, regras e hierarquias, podendo variar de tamanho de

cinco ou seis pessoas, até centenas de membros. Os Clds representam um movimento independente e popular

surgido espontaneamente, competindo em eventos de rede local ou online (TRINCA et. al., 2006).
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nos quais alguns se especializaram, tornando-se pro-players (jogadores profissionais) e fazendo

disso suas profissdes.

A banda larga surge em 2002 e revoluciona de vez os jogos pela internet, primeiramente na
Europa e depois no resto do mundo, possibilitando que jogadores se possam conectar a partir
suas casas. Apds esse marco, em 2003, ocorre o Primeiro Campeonato Mundial de Desportos
Eletrénicos, que contou com a participacdo de mais de 150 mil jogadores de todo planeta,
culminando nas finais sediadas na Franca com 358 pro-players de 37 paises. O Segundo
Campeonato Mundial, em 2004, reuniu 250 mil jogadores e 500 foram até as finais. Nestas
alturas o mundo dos jogos era algo que dava uma lucratividade imensa, chamando a atencao de

grandes empresas e ndo podia mais ser ignorado.

Atualmente os jogos fazem parte da sociedade e divide opinides, pois dependendo da

abordagem e tempo de uso eles podem trazer maleficios ou beneficios:

Eles podem ser 6timos para desenvolvimento de légica e raciocinio,
aprimorando a pessoa nos aspetos criativo e percetivo, além de
utiizados como ferramentas de aprendizagem. Em contrapartida,
podem tornar as pessoas obsessivas e inconsequentes e, em casos
extremos de uso, podem levar & morte. O desafio da sociedade é
estabelecer as diretrizes que delimitam a diversao e o uso patol6gico
(HARLOW, 2005).

O mercado de jogos online esta se a expandir, e é fatia considerdvel da faturagdo de todo o
mercado de jogos. A expansdo da internet e dos smartphones fazem com que a qualquer
momento um utilizador possa estar a jogar e se divertindo de alguma maneira através da rede
mundial de computadores. Algumas dessas pessoas procuram mais do que somente diversao,

mas também apostar valores financeiros e obter ganhos.

Em 2015, o ordenamento juridico de Portugal passou a permitir a oferta de jogos de azar ou
fortuna, como apostas hipicos e de Casino. Esta permissdo tem origens histéricas, pois o jogo a
dinheiro tem longa tradicdo no pais, desde que em 1783 a Rainha Leonor concedeu uma

permissdo para explorar uma Lotaria a Santa Casa de Lisboa (NEVES, 1984).

Segundo Neves (1984, p.19),
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“Jogos de fortuna ou azar s&o aqueles cujo resultado é contingente por
acreditar exclusiva ou fundamentalmente na sorte. A autorizagdo
destes jogos, regulamentada pelo Estado, tende a ter duas
preocupagdes principais: controlar a sadde dos utilizadores e promover
a ordem publica, tentando assim minimizar o potencial nocivo que tais
atividades podem ter na vida de uma pessoa que se envolve com este
tipo de jogo.”

Em Portugal estes jogos sdo considerados jogos sociais, pois o valor das suas vendas é destinado
a instituicdes como a Santa Casa de Misericérdia de Lisboa, tendo no portfélio de jogos

raspadinha, lotaria nacional, lotos, apostas desportivas.

De 2004 em diante, o Departamento de Jogos da Santa Casa de Misericérdia de Lisboa (DJ/SCML)
comecou a disponibilizar os jogos em canais digitais, como mensagens instantaneas de texto
(SMS) e a internet. Esta acdo fez com que o mercado crescesse exponencialmente, pois os
apostadores poderiam realizar suas apostas do conforto dos seus lares. Em 2016 foi langada

uma aplicacdo mével que fez com que o servico se expandisse ainda mais.

Em 2013, o jogo denominado “Euromilhdes” era o produto que reunia a maior fatia da receita
total em Portugal, com 52,5%, seguido da “Lotaria Instantanea” (33%). Esses dois jogos eram
tdo predominantes que restava somente 14,5% do mercado aos demais jogos (CHAGAS, 2019).
Ja em 2017, este cendrio mudou, e a “Lotaria Instantanea” atingiu o percentual de 49,1% das
receitas, deixando a “Euromilhdes” em segundo lugar, com 24,7%. De realgar que as apostas
desportivas passaram a ocupar a terceira posicao deste mercado, com 16,6% de peso

percentual.
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Grafico 1 Comparagao percentual de jogos 2013-2017 (Fonte: CHAGAS, 2019)

O numero de jogadores registados nos canais digitais também sofreu aumento de 2013 até
2017, ano apds ano mais jogadores se registaram nos canais digitais, e o nimero passou de

638.879 em 2013 para 678.441 em 2017.

Os jogos de sorte portugueses, de propriedade do Estado, seguem normas internacionais,
sobretudo da World Lottery Association e da European Lotteries, entidades que prescrevem
regras de funcionamento deste tipo de jogos e d3do indicativos de como deve funcionar a

seguranca e prevencdo de fraudes.

“Salienta-se que, de acordo com a politica de jogo responsavel do
DJ/SCML, e das condic¢8es do cartdo de jogador, sdo solicitados dados
do jogador que permitem determinar a identidade de cada pessoa, que
podem ter apenas um Unico registro, o que limita praticas abusivas,
como ter mais de uma conta de jogo” (FIEDLER, 2011).

Outro jogo de azar presente em diversos paises e que operam em Portugal desde 1927 sdo os

Casinos. Através do Decreto lei n214:643 os Casinos foram autorizados, sendo que o primeiro a
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ser fundado foi o Casino de Estoril, em 1931, sendo o maior e mais antigo em funcionamento

por toda a Europa.

Os Casinos a operar em Portugal estdo divididos por 9 zonas de jogo, que compreendem os
Acores, Algarve, Espinho, Estoril, Figueira da Foz, Funchal, Pévoa de Varzim, Tréia e Vidago-

Pedras Salgadas (Servico de Regulacdo e Inspecao de Jogos - SRIJ, 2019).

Mesmo com a crise financeira que a Europa sofreu nos ultimos anos, a faturagdo dos Casinos
aumentou, ndo na mesma proporcao dos jogos sociais citados anteriormente, mas mesmo assim
apresentando resultados que vao na contramao da crise vivida nesta época, demonstrando que
os clientes que possuem habito de jogar ndo diminuem suas apostas e nem deixam o hobbie de
lado. Em 2018 a receita bruta dos Casinos de Portugal atingiu 322 milhGes de euros. Os jogos de
mdaquinas possuem grande apreco e atingiram o percentual de 82,8% da faturacdo bruta dos

Casinos, enquanto o classico jogo de roleta gera 6,1% de faturacdo (CHAGAS, 2019).

Os jogos online, através do uso de canais digitais, estdo influenciando o ramo de jogos de azar.
Cada vez mais pessoas acedem a jogos através da internet para apostar. Griffiths (1999) e Parke
(2002) foram os primeiros investigadores desta nova realidade no mundo de apostas. Griffiths
(1999) verificou que existiam caracteristicas proprias nos jogos digitais, algumas eram

diferenciais competitivos importantes e outras eram preocupacdes e riscos ao negdcio, a seguir:

1. Facilidade de aceder o jogo;

2. Agilidade e rapidez nas a¢Ges de jogo;

3. Incapacidade para proteger menores e a pedofilia;

4. Incapacidade de identificar jogadores com problemas psicoldgicos;

5. Incapacidade para restringir praticas de marketing impréprios, sem principios éticos;
6. Incapacidade de prevenir a atividade de jogo a individuos intoxicados ou inebriados, e;
7. A seguranca dos jogos online é dificil de garantir.

Estas consideragdes e preocupacgdes fizeram com que a discussdo sobre os jogos de apostas
online chegasse ao publico a partir de 2011, quando na Europa foi formada uma comissdo que
criou o Livro verde, que expunha a visdo de futuro sobre os jogos online e a situa¢do do mercado

europeu (Comissdo Europeia, 2011).
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O mercado de jogos virtuais comeca a ser regulamentado em diversos paises de todos
continentes, proporcionando que se conheca melhor o perfil dos jogadores através dos dados

obtidos nas plataformas digitais.

Foi em 2015 que Portugal permitiu a abertura deste novo mercado, regulamentando os jogos

online. Alvarenga (2017) cita que:

“...todos os sites que ofereciam jogo a dinheiro em Portugal, com
excecao dos disponiveis no Portal do DJ/SCML eram ilegais, até a
entrada em vigor do Regime Juridico dos Jogos e Apostas Online
(RJO).”

Acerca do futuro dos jogos apds a regulamentacao de 2015, ainda ha pouco o que se falar, pois
é algo bem recente; porém, a tendéncia é o crescimento da receita bruta dos jogos online em
detrimento de apostas fisicas, como em Casinos. Outra questdo que serd preocupacdo das
empresas que quiserem captar recursos neste ramo serd a seguranca, pois o jogador sé se
sentird confortavel para apostar grande volume financeiro quando sentir que é seguro fazer

esses investimentos.

E necessdrio que se atente, cada vez mais, para questdes de satide mental, de dificil controlo no
mundo digital, como quantidade de horas em frente ao computador/telemdvel a jogar, os
valores gastos nas apostas, entre outras questGes éticas que causam duvida e discussdo,
havendo um limite bem leve entre o que pode ser considerado invasdo de privacidade e o que
é apenas controle da saude dos utilizadores. O utilizador que tiver as suas vontades de apostas
e tempo limitados podera desinteressar-se pelo jogo online, por outro lado sabe-se que existem
uma infinidade de pessoas que possuem no vicio em jogos um problema gravissimo que pode

destruir suas vidas e das suas familias.

Em face disso discute-se se a Unido Europeia deveria ser mais restritiva e intervir mais neste
ramo. Alguns paises ndo querem abrir mdo do alto valor de impostos que arrecadam em fungdo
dos jogos digitais legalmente estabelecidos, nem do turismo que os jogos de Casinos geram. Na
mesma direcdo destas questdes, que é de aperfeicoamento e melhoria da diversdo com
seguranca, a Associacdo Europeia de Atletas de Elite (UE Athletes) desenvolveu um programa

plurianual que orienta os atletas a ndo participarem de manipulacdes de resultados. Sao 13
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(treze) paises que participam com cerca de 15 (quinze) mil atletas de 10 (dez) modalidades
desportivas diferentes, das quais se podem destacar: o futebol, o rugby, o basquetebol e o
andebol. Procura-se assim ensinar aos atletas as regras do seu desporto e como funcionam as
apostas desportivas, esclarecendo que existe grande perigo nas apostas feitas pelos utilizadores
qgue envolvem os jogadores quanto ao desporto por estes praticado. Toda aproximacgao suspeita

devera ser denunciada, uma vez que, as apostas suspeitas sdo monitoradas (RAMA, 2016).

O mais classico e famoso escandalo de manipulacdo de resultados desportivos ocorreu na Italia
em 2006, apds ser descoberto que na temporada 2004-05 da Série A de futebol italiano os clubes
da Juventus, Milan, Fiorentina e Lazio teriam participado de manipulacdo de resultados para
obter lucros exorbitantes no mercado de apostas. A punicdo foi inicialmente pesada, porém
abrandada no final, resultando na Juventus disputando a Série B e as outras equipas iniciando a

Série A com pontuacdo negativa.

Entre 2014 e 2015 ocorreram manipulacdes de resultados em diferentes competicdes da Itdlia,
a grande maioria combinadas com jogadores que investiam grandes volumes de dinheiro de
forma online. Anonino Pulvirenti, dono do Catania, admitiu que manipulou os resultados de
cinco partidas para evitar o rebaixamento do time que administrava. O valor pago para alterar

os resultados envolveu cerca de 500 mil euros.

Casos como este elevam o discurso de fiscalizacdo dura em todas competi¢Ges nas quais o
resultado é fruto de apostas. No entanto existem argumentos favoraveis a libertacdo e
flexibilizacdo das apostas em jogos de azar em paises que ainda ndo liberaram este tipo de
negdcio, como o Brasil. Um dos argumentos é o aumento do recolhimento de tributos e

impostos que incidiriam sobre esta pratica.

“Outro argumento favoravel a libertagcdo dos jogos de azar, porém
menos utilizado que os anteriores, estd intimamente relacionado a
liberdade economica e individual, normatizada, inclusive, na
Constituicdo Federal. Ou seja, aqueles que defendem este argumento
aduzem que o ser humano é livre para utilizar o seu dinheiro da
maneira que bem entender, inclusive gastando em jogos se assim lhe
convier, e se estiver pronto para aceitar consequéncias negativas que
podem decorrer da préatica desenfreada e excessiva despertada em
certos individuos na prética dos referidos jogos” (OLIVEIRA, 2019).
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Devido a grande crise mundial que acomete todos os paises, dos mais pobres aos mais ricos,
existe a grande possibilidade de os Governos procurarem novas formas de arrecadagdo que
auxiliam na captagdo de recursos. Os jogos de azar estdo ocorrendo, legalmente ou ndo, em
todos os cantos do planeta e é impossivel coibir que sejam feitas apostas financeiras. A questdo
que gera duvida parece ser encontrar meios de liberar o uso sem perder a seguranga,
controlando a saude dos utilizadores, mas respeitando o seu livre arbitrio. S3o situagcdes

complexas para serem avaliadas em sistemas virtuais e requerem mais pesquisa e discussao.

Relativamente as principais tendéncias a curto prazo - 2025, prevé-se que nos jogos de azar
moveis o numero de jogadores aumente a cada ano, isto ird acontecer porque os dispositivos
estdo se a tornar cada vez melhores, mais funcionais e acessiveis, a melhoria constante da
cobertura da rede de internet também é um fator importante. Novos jogos de azar e sistemas
de jogo surgirdo para melhorar a experiéncia do utilizador, o crescente uso das cripto moedas
também serd um fator que fomentara o crescimento, as cripto moedas oferecem a capacidade

de depositar e sacar dinheiro em anonimato e seguranca.

2.4. E-Commerce

Comecando por explicar o que é a internet, onde surgiu e quais as suas caracteristicas. A internet
surgiu como um segredo de guerra, sendo uma ferramenta utilizada para rapida troca de
informacgdes entre os aliados. Os norte-americanos criaram a rede, conhecida primeiro como
“ARPANET”, para comunicar com bases militares. Apds o fim da Guerra Fria, a rede ndo foi mais
tratada como segredo e foi permitido que cientistas a utilizassem em universidades, onde ela se
desenvolveu e se enriqueceu, acrescentando cores, sons, imagens e videos. Felipini (2019), faz

uma afirmacdo de que:

“O mundo mudou muito nos ultimos 50 anos, a sociedade mudou, o
comportamento do consumidor mudou, porém muitos ainda insistem em
seguir formulas ultrapassadas nailusdo de que o mercado continua o mesmo.
Adaptando uma coisinha aqui, outra ali, mas ndo muda a esséncia, é

justamente esta que se transformou completamente.”
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O uso dainternet teve influéncia na sociedade moderna, trazendo uma maneira muito mais facil,
agil e eficiente de comunicac¢do entre as pessoas, o que resultou em vendas através da rede.
Esse comércio virtual traz uma série de desafios e problemas na relagcdo de compra e venda pela
rede; mas, por outro lado, cria novas oportunidades para pequenos empresarios conseguirem

ter uma loja virtual com um custo bem inferior ao de uma loja fisica.

A revolucdo digital atingiu um patamar enorme e a cada ano aumenta o numero de
consumidores online, estreitando a relacao entre as empresas, consumidores, fornecedores,

distribuidores e até concorrentes, podendo atingir expansao no mercado.

Recentemente a China se destacou entra os paises que aumentaram o seu e-commerce tendo
atingido 1766.7% de crescimento no mercado eletrénico na ultima década (TEIXEIRA, 2015). Os
internautas chineses representam 22,4% do total de pessoas que acedem a internet, e ainda
possuem potencial de crescimento absurdo, pois somente 40,1% dos chineses possuem acesso

a rede na sua casa.

Segundo Teixeira (2015) o ranking de internautas esta, neste momento, distribuido da seguinte
forma: China (22,4%), Estados Unidos da América (10,2%), india (5,7%), Japdo (4,2%) e Brasil
(3,7%). Os paises mais desenvolvidos possuem percentagem maior de pessoas conectadas,

numeros entre 78% e 83%.

No Brasil, em 1994, foi lancado pela Empresa Brasileira de Telecomunica¢des (EMBRATEL) o
acesso online, no entanto sé em 1995 que o setor privado teve liberdade para o acesso a
internet. A Submarino, o Grupo P3do de Acucar e as Lojas Americanas foram pioneiras em vendas

online, o que chamamos de e-commerce. Para Dantas (2007, p.214):

“Comércio eletrénico ou comércio virtual é um tipo de transacdo comercial
feita especialmente através de um equipamento eletrénico, como, por
exemplo, um computador. O ato de vender ou comprar pela internet é em si
um bom exemplo de comércio eletrénico.”

Em sintese, o e-commerce nada mais é que um tipo de relacdo de compra, feita online, onde se
pode comprar ou vender, faz parte de uma rede onde pessoas se comunicam e buscam o melhor
produto ou servigo. Para aceder basta ter um computador com acesso a internet que o
consumidor escolhe o produto com melhor preco e melhor forma de pagamento, para decidir

posteriormente se comprara.
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Dantas (2007) relata que o Brasil, por exemplo, é responsdvel por 50% de toda transacdo de e-
commerce na América Latina, possui cerca de 800.000 dominios com extensao “br” e 80.000
dominios “.com”. No pais muitas empresas estdo a adquirir o seu espaco na rede e expondo, de
maneira virtual, a sua loja fisica, isso faz com que aumente o numero de clientes e, por

consequéncia, a faturagao sobe significativamente.

O e-commerce tornou-se uma estratégia de mercado fundamental para compra e venda e a
cada dia ele é atualizado e modificado para facilitar o acesso, com uma interface convidativa,
para que mais clientes possam utilizd-lo, proporcionando acessibilidade e rapidez na procura de

produtos.

Com o apoio da informdtica e das suas plataformas, os comerciantes comecaram a ter um
alcance muito maior do que tinham, isto aconteceu porque as questées geograficas e a distancia
jd ndo eram mais um entrave, no entanto mesmo conseguindo chegar a novos paises e mercados
através da internet, este deveriam respeitar as diferentes jurisdicdes de cada pais no diz respeito
ao comercio eletrénico. As empresas interessadas em chegar a novos mercados tinham de ter

capacidade de se adaptar a diferentes regras (TEIXEIRA, 2015).

Dentro desse cendrio de crescimento, independentemente do pais em que se vende, a previsao
€ que quanto mais os anos passem, mais este mercado alcance valores estratosféricos. Saindo
somente do ambito nacional, temos que em 2013 a estimativa de vendas mundial do e-

commerce foi de 963 mil milhdes de ddlares.

“E-Commerce é um sistema de gestdo de rede de operagdes de vendas, o que
implica relacionamento com clientes e entrega de produtos ou servigos”
(COSTA, 2002, p.65).

Partindo dessa defini¢do de Costa (2002, p.65) vemos que ha um relacionamento de troca entre
pessoas, geralmente de capital financeiro pelo produto ou servico, e essa relagdo pode
apresentar problemas quando ha falta de algumas caracteristicas como lealdade e
transparéncia. Uma empresa que pretende vender de maneira virtual precisa de ser
transparente, ou seja, é necessario demonstrar com exatiddo as informagdes da empresa, pois
nem todos os sites sdo 100% seguros e pequenos pormenores podem deixar o consumidor

desconfiado quando ainda ndo tem nenhuma experiéncia de compra com a empresa
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Como na maioria das relagées de consumo, pode haver vantagens e desvantagens em realiza-
la. No e-commerce isto ndo é diferente, e podemos citar o baixo custo, a variedade de produtos,
a comodidade na hora da escolha, as formas de pagamento como sendo as grandes vantagens
da compra online. Por outro lado, o fato de ndo estar o produto disponivel de forma presencial,
o contacto ser somente virtual com o vendedor/comprador e duvidas quanto a seguranca do

site sdo algumas das desvantagens citadas pelos autores na relagdo de compra virtual.

O e-commerce evoluiu de uma forma que as relacdes de compra e venda foram modificadas
profundamente e o encontro presencial ndo é mais importante. No entanto, ao nao ver
pessoalmente o produto, o consumidor pode acabar se equivocando, e isto pode gerar
problemas. Falando sobre as desvantagens do e-commerce para os envolvidos, que podem levar

a problemas, Levy (2010, p.256) cita que:
Sao considerados riscos do e-commerce para os consumidores:

» Questoes relacionadas a seguranca da informacao;

» Questoes de privacidade;

» Compras baseadas apenas em fotos, pois o utilizador fica sem ter uma nogdo exata das
caracteristicas fisicas do produto;

> Possivel dificuldade com devolugdo ja que todo site possui politica propria nestas
guestodes.

Sao considerados riscos do e-commerce para as empresas:

» Necessidade de um site confidvel, situacdo que muitas vezes encarece o processo, pois
o investimento em seguranca é alto e esta cada vez mais dificil de evitar os hackers;

» TransagOes fraudulentas, pois ha consumidores de ma fé que procuram lesar as
empresas;

» Relutancia do consumidor em comprar de forma online,

» Aumento da competicdo

Com tantos riscos muitos consumidores ainda optam por comprarem em lojas fisicas, devido ao
contato humano, contato com o produto e a possibilidade de negociar pregos, prazos e entrega.
Com a tecnologia cada vez mais versatil e agil as empresas estdo procurando conhecimento e
valorizando mais os seus clientes, procurando satisfazé-los de todas as maneiras, deixando-os a
vontade para a procura e escolha dos seus produtos. Recentemente alguns sites criaram uma
concorréncia virtual, onde vocé pode colocar o prego que desejaria pagar ou que encontrou em
um site concorrente, é a tecnologia cada vez mais humanizada em prol do aumento das vendas

(LAUDON, 2004).

Na internet existem em destaque diferentes maneiras de classificar as transacdes de comércio

eletrdnico.
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“Os trés principais tipos sdo: comércio eletrénico empresa-empresa,
comércio eletrénico empresa-consumidor e comércio eletrénico consumidor-
consumidor” (LAUDON, 2004, p.116).

e Comércio B2B (empresa-empresa): tipo de transacdo eletronica em que as empresas
fornecedoras desenvolvem sites na rede de computadores, através dos quais as empresas-
cliente podem trocar informacdes com os fornecedores e comprar os seus produtos. O comércio
B2B, dessa forma, caracteriza-se por ter pessoas juridicas negociando entre si, ou seja, a

comercializacdo ndo é dirigida as pessoas fisicas.

e Comércio B2C: tipo de transacado eletrénica em que o comprador é uma pessoa fisica que
realiza suas buscas e compra a partir de um computador pessoal ou smartphones. Por exemplo,
um consumidor acede o site de uma livraria, analisa os livros em oferta, e acaba comprando um

ou mais exemplares. O comércio do tipo B2C é caracterizado pela sua alta volatilidade.

e Comércio C2C: tipo de transacdo eletrdnica que consiste na venda eletrdnica de bens e servigos
por consumidores diretamente a outros consumidores. O C2C é uma das mais atraentes
novidades da Internet. A interatividade da rede permite que existam transa¢Oes diretamente
entre individuos, como por exemplo as trocas de arquivos diversos como musicas ou os sites de

leildo, como o site do OLX.

Dentro destes tipos de comércio, o cliente virtual tende a se fidelizar da mesma maneira que o
cliente presencial, quando é bem atendido e tem suas necessidades satisfeitas, assim sendo, o
publico é o coragdo de uma empresa ou de uma loja, seja ela fisica ou virtual, e deve estar

satisfeito para que a empresa cresga e persevere.

Ainternet causou grandes impactos na maneira como funcionam as vendas nos ultimos anos, o
que causou impactos econdmicos. Alguns negdcios sairam beneficiados do advento das
transagOes eletrdnicas e outros vieram a sofrer perdas ou extingdo (RAMQOS, 2011). Para Ramos
(2011) a internet esta a influenciar a maneira como as pessoas se relacionam com as empresas,

como as empresas se inter-relacionam e como o governo se relaciona com os cidadaos.

“A internet nasceu estatal e académica. Ndo foi uma rede planeada
para se tornar uma plataforma para negdcios ou sequer para 0 uso
empresarial” (RAMOS, 2011, p.4).
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Dessa forma, quando a internet surgiu alguns académicos resistiram ao ver o seu uso em
situagBes empresariais. No entanto, havia um apelo das grandes empresas em usar a internet
para criar um modo de negociar, pois ja vislumbravam o aumento das vendas e maior
lucratividade nas operag¢Ges. Em fungdo da vitdria desta “guerra” por parte destas grandes
empresas, em marco de 1991 o governo norte-americano firma em Lei as diretrizes e regras para
comecar a negociar dados comerciais na rede mundial de computadores, marcando o inicio da

internet comercial (RAMOS, 2011).

Vale destacar que o inicio da internet comercial ndo foi facil, pois apareciam situacdes novas
gue ainda ndo estavam claras na Lei, como por exemplo, o sistema de troca e reembolso ja que
o internauta (agquele que navega na internet) ndo estava tocando e vendo o produto. Havia
também a forte questao dos protocolos de seguranca e saber em quais sites confiar. Outras
guestdes, igualmente importantes, foram surgindo, e juridicamente foi necessario deliberar e
evoluir juntamente com a rede para que os problemas fossem sanados. Mesmo assim, ainda

hoje, existem duvidas e situa¢des que carecem de mediacdo juridica (MORAIS, 2012).

As primeiras empresas que se aventuraram em vender online e foram pioneiras acabaram
colhendo os frutos de estarem na vanguarda, isso de grande forma lucrativa. Ramos (2011) cita
a Cisco®, a Microsoft® e a América Online® (AOL) como 6timos exemplos de empresas que
promoveram os negdcios pela internet, investindo em desenvolvimento de tecnologias. Apds
essas empresas, veio um grande numero de empresas que comegaram a explorar as

oportunidades online, aumentando essa nova economia.

“Para aproveitar adequadamente a internet nos seus negdcios, as
empresas precisam entender as possibilidades que essa nova
tecnologia traz e pensar estrategicamente como a internet pode ser Util
aos seus negocios. E preciso saber identificar de que maneira a rede
altera, ou pode alterar, a inddstria, isto é, todo o segmento de mercado
em que uma empresa atua, incluindo o comportamento e o poder
relativo de clientes, fornecedores e parceiros. E necessario ainda
analisar os impactos da internet nos produtos e em cada processo da
empresa (RAMOS, 2011).”

A internet também aumentou a concorréncia, pois reduz as barreiras geograficas, aumentando
a rivalidade em todos tipos de industrias. Os minimercados de bairro acabam concorrendo com
grandes redes de supermercados que mostram seus produtos online, e estas por sua vez,
acabam concorrendo com outras grandes redes que vendem seus produtos também online,

porém entregam em casa, recebendo pagamento por cartdo de crédito, ou seja, surgem
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diferenciais competitivos dentro do e-commerce, que determinam quem lucra mais e quem
pode vir a falir caso ndo se adapte a estas inovacdes. E importante também levar em
consideracdo que, devido a concorréncia, a margem de lucro fica achatada e o consumidor
consegue regatear o preco, através de pesquisas em diversos websites. Sites como o AliExpress®,
mesmo enviando produtos diretamente da China e outros paises como a India, conseguem
vender com precos mais atrativos do que nos territérios de alguns paises, devido a alta carga

tributaria incidente nestes ultimos.

Os compradores que utilizam os servicos de e-commerce trazem consigo questdes que
representam ameacas e oportunidades as empresas, porém as ameacas parecem destacar-se,
a0 passo que com a internet, os compradores possuem uma infinidade de locais para pesquisar
o melhor preco, melhor forma de entrega, melhor qualidade, etc. Assim torna-se bem dificil
fidelizar os clientes online da mesma maneira como se fideliza em lojas fisicas (GUERREIRO,

2006).

Os empreendimentos online que se conseguem valer dos beneficios de operar em rede acabam
crescendo a medida que possuem maior numero de utilizadores. Exemplo disso é o Mercado
Livre (Mercado Libre) que quanto mais utilizadores inscritos procurando comprar e vender, mais
ganha dinheiro com a intermediag¢do de vendas. Mesmo caso da Catho, empresa especialista em
recrutamento, apresentando potenciais empregados aos empregadores contratantes,
beneficiando das comissdes deste processo. Outro exemplo diversificado de negociacGes pela
internet ocorre com a venda de cursos e férmulas que visam ensinar as pessoas interessadas,
como vender ou divulgar melhor seus servigos, sendo uma espécie de marketing digital que

ajuda a estimular o e-commerce das outras pessoas e empresas.

Todo esse empenho das empresas e das pessoas fisicas para atingir os clientes partem do
entendimento de que as compras pela internet passam por varios processos. Esse processo de
compra online é definido por Morais (2012) como uma escolha de um produto feita por um
cliente, que pesquisa sobre ele para ter todas informag&es a seu respeito e depois de olhar suas

fotos e as informacdes disponibilizadas, decide comprar.

Guerreiro (2006) disserta que com a globalizacdo o consumidor esta mais exigente quanto a
qualidade dos produtos e servicos prestados pelas empresas e faz com que elas se preocupem
com a agilidade da entrega como forma de fidelizacdo dos clientes. Empresas que conseguem

entregar bons produtos em pequenos prazos tendem a ter consumidores satisfeitos. E
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comprovado entdo que uma boa logistica no e-commerce é imprescindivel e necessita de

atencgao.

Como ja falado anteriormente, as compras online carregam consigo obstaculos imensos. Diniz
(1999) aponta a dificuldade para desenvolvimento de ferramentas seguras e adequadas as

transagdes virtuais.

“Como a internet consiste em varios computadores interligados, os
riscos das compras eletrénicas séo altos, e as falsificacdes estédo por
toda a parte, por isso os riscos para o consumidor sao grandes” (DINIZ,
1999, p.72).

A falta de seguranca no comércio eletrénico gera muitas fraudes, que atingem em torno de 1,2%
de todas receitas das operagdes online a nivel mundial (TURCHI, 2010). Alguns paises chegam a
evitar por meios juridicos que seus internautas possam comprar de alguns outros paises, devido

ao alto grau de fraudes e falta de confianca nas operacgdes.

Estabelecer um nivel de confianca inicial no comprador é importante, e Fonseca (2014) elaborou
um estudo que visou identificar os riscos percebidos por consumidores de Portugal em compras
online, entrevistando, através de um questiondrio, 182 (cento e oitenta e dois) individuos. A
conclusdo do estudo foi de que os respondentes que tinham maior escolaridade, acabavam
percebendo mais os riscos envolvidos no e-commerce, tendo mais medo do que os compradores
com uma escolaridade inferior. Esse medo deles, provém de situagGes que precisam ser

superadas o mais rapido possivel e estao citadas abaixo:

a) Fraude: mesmo que o comércio eletronico venha crescendo, ha grande receio por parte
dos compradores e vendedores, que acabam usando a internet somente para fazer
consultas, mas sem coragem de finalizar uma negociagao. Os compradores acabam
pesquisando o preco virtual, mas comprando de forma presencial. E os vendedores
pesquisam quanto vale seus produtos na internet, mas vende na sua cidade para
alguém pessoalmente. Esses factos ocorrem por inseguranga, jd que sdo muitas as
informacbes que precisam ser disponibilizadas para realizar uma compra, como
numero do cartdo de crédito, cadastro de pessoa fisica, etc., no entanto, os sistemas
de criptografia, bem como o sistema de certificagbes para sites confidveis, estdo
reduzindo significativamente esses problemas.

b) Confidencialidade: um problema que afeta a troca de informacgées entre fornecedores
e compradores, e a torna mais vulneravel ao acesso de terceiros, que podem utilizar a
troca de dados para outras finalidades, sem autorizacdo, geralmente ilicitas, causando
prejuizos financeiros a uma das partes.
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c) Confianga: pelo fato do e-commerce envolver uma negociagao que ocorre a distancia,
tanto o cliente quanto a empresa correm riscos, pois ndo sabem se as informacdes
trocadas sdo verdadeiras.

Outro golpe muito aplicado é fazer um clone de uma loja virtual conhecida, ou seja, criar
um site que usa o mesmo layout, logotipos, cores, certificacdes e produtos, para mascarar um
link maligno que, ao ser acedido, tem intuito de lesar o cliente, roubando dados de seu cartao

de crédito e outros dados pessoais.

Para isso, existe o processo de certificacdo, no qual empresas conhecidas como
“autoridades certificadoras” desempenham papel semelhante ao da conservatdria. Elas vao
certificar a identidade do processo de troca de chaves publica e privada, mas o que o utilizador
vé é um selo que atesta a identidade do site e garante que ele esta trocando informagées com
a empresa correta. A certificacdo pode ser obtida diretamente da autoridade certificadora ou

indiretamente pelo seu fornecedor de hospedagem (FELIPINI, 2005).

Todos esses medos citados anteriormente, estdo presentes muito mais na figura do
comprador do que do vendedor, pois as grandes empresas possuem mais recursos para se

proteger de ataques de hackers, e quem geralmente é lesado é o consumidor online.

O consumidor online é uma pessoa fisica ou juridica que adquire produtos ou servigos
para seu proprio consumo com diversas maneiras de escolhas, sendo em lojas virtuais ou em
lojas fisicas (MORAES, 2013). Este consumidor ndo utiliza somente um computador para realizar
suas compras, mas também tablets, smartphones, smartwatchs, videogames, smartTV’s, entre

outros tantos aparelhos que permitem conexao a internet.

Segundo pesquisas do site AllDreams, em 2008 os produtos mais comprados foram
livros com 17% das compras, produtos de saude e beleza com 12%, informatica com 11%,
eletronicos com 9% e eletrodomésticos com 6%. Dez anos depois, em 2018, perfumaria,
cosméticos e salde ocuparam a lideranca com 16,4%, moda e acessérios 13,6%, casa e

decoracgdo 11,1%, eletrodomésticos 10,6% e livros 7,5%.

A empresa ou pessoa que desejar se aventurar no e-commerce, precisa realizar um bom
planeamento prévio, e existem fatores que sdo de suma importancia para que a empresa online

dé certo:
1° Definir qual produto ou servigo sera vendido online;
2° Elaborar um plano de negdcios completo e detalhado;

3° Adquirir um dominio na rede. Ex.: www.empresa.com;
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4° Definir o tipo de negdcio: B2B (business to business), B2C (business to consumer), C2C
(consumers to consumers), C2B (consumers to business); B2G (business to government) ou B2E

(business to employee), etc.;
5° Definir o stock e o sistema de logistica;
6° Escolher um bom software de e-commerce para utilizar;
7° Definir as formas de pagamento que serdo aceitas;
8° Estabelecer as formas de entrega, e;
9° Investir em publicidade (marketing digital) (FELIPINI, 2005, p.40).

Existem dois servicos online que foram criados para facilitar o e-commerce e ajudaram
as empresas a serem mais ageis em seus processos de venda e recebimento de pagamentos,

que foram a Nota Fiscal/Fatura Eletrdnica e o Boleto Digital (LIMEIRA, 2009, p.333).

a) Nota Fiscal Eletrénica: também conhecida como Nf-e, tornou-se um sistema
obrigatério para as empresas que estava na lista inicial de implementacado deste
sistema. Em todos paises o processo de inser¢do da Nf-e foi gradual e os talGes
de notas de papel foram paulatinamente retirados de cena. O sistema de Nf-e
possibilita a fiscalizacdo das empresas em tempo real por parte do governo,
evitando assim a sonegag¢do de impostos, pois todas as a¢des realizadas pela
empresa, estdo ligadas 24 horas no sistema da Autoridade tributaria do pais de
origem da nota fiscal.

b) Boleto Digital: também chamado de E-Boleto, foi implantado no Brasil a partir
do més de outubro de 2009. As cobrangas anteriormente eram feitas por meio
de papéis bancarios e passaram a ser digitalizadas, podendo ser pagas e
consultadas pela internet, via telemével e também através dos caixas de
multibanco, ou seja, a partir de entdo os gastos e o tempo que antes eram
necessarios para pagar um boleto foram reduzidos com o surgimento do boleto
digital. O cliente passou a poder escolher como quer pagar suas contas,
podendo usar a forma convencional, geralmente mais lenta, ou aderir ao e-
boleto. Os principais objetivos da implanta¢cdo do e—boleto é o combate as
fraudes e preservagdo da natureza, com menor gasto de papel e impresséo,
além da ja citada agilidade nos servigos prestados que antes eram feitos
somente pelas agéncias bancdrias. Com todas essas fortes vantagens as
agéncias bancdarias passam a atender com maior atencdo aos seus clientes.

Recentemente, estamos passando por uma grave pandemia mundial, em fun¢do do virus Covid-
19. Em face disso, muitos governos de todo mundo tiveram de auxiliar a sua populagdo com
recursos mensais, uma ajuda de custo para que as pessoas possam suprir suas necessidades
basicas, e utilizaram intensivamente a internet para langarem aplicagbes, que devem ser

acedidos pela populagdo, para que consigam receber os valores do auxilio. Essa situacdo
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evidenciou a necessidade de conhecer profundamente as novas tecnologias, sendo que a
maioria dos problemas que ocorreram neste processo de auxilio citado anteriormente veio do
despreparo dos governos (poucos servidores e falta de comunicacdo) e das pessoas (falta de
informacdo e pratica). O governo brasileiro, dando somente um exemplo, acabou estimulando
0 e-commerce ao permitir que o auxilio financeiro da pandemia e o dinheiro do Fundo de
Garantia por Tempo de Servico (FGTS) fossem usados para comprar em certos sites, como o
Mercado Livre®. Todos estes fatos supracitados, incluindo o estimulo governamental, fazem

com que a internet comercial cres¢a rapidamente.

2.5. Gestao de operagoes na criagdo de uma empresa do ramo
digital

A gestdo de operacGes em empresas de tecnologia tem o intuito de realizar uma gestdo
continua. Todas as infraestruturas de tecnologia de informacao (TI) de uma empresa requerem
gestdo, para que estejam disponiveis os niveis tecnolégicos necessarios ao negdécio, nao

havendo excessos de tecnologia ou falta de alguma ferramenta importante.

A principal preocupacdo da gestdo de operacbes é manter a estrutura da empresa em
funcionamento, ou seja, fazer com que os processos e atividades cotidianas da empresa sejam
sempre estaveis, operantes e eficazes. Para que isso aconteca é necessario que sejam seguidos
protocolos e diretrizes, criando também sistemas operacionais capazes de diagnosticar e

resolver falhas que ocorram nos processos implementados.

Os operadores que fazem parte do sistema de gestdo, controlam as atividades operacionais e
qualquer evento adverso na estrutura de Tl, e deixam programados backups e restauros, com o

objetivo de reestabelecer de forma radpida o sistema caso haja contratempos.

Nos ultimos anos, sobretudo na Europa, a gestdo de projetos evoluiu de maneira exponencial,
ao passo que todas as novas ideias se tornam um projeto dentro das grandes corporacgdes, e
devem ser analisados por uma equipa de profissionais, solidificando o setor de projetos dentro

de instituicdes modernas.

Desde a Antiguidade existem projetos, alguns até bem complexos e de proporc¢des faradnicas,
como é o caso da Piramide de Gizé, no Egito, e as Muralhas da China. Estas obras sdo exemplos
milenares de construcdao bem planeada e de projetos com grande alienagao da populacao.

Alguns projetos, até bem recentes, acabaram por dar errado, como é o caso do Titanic (mesmo
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sendo falha humana) e algumas tentativas de chegar a Lua. Essas aventuras arquiteténicas e
projetos inovadores para a época ndo deixaram registos cientificamente organizados, de modo
que outros pudessem entendé-los e até mesmo aperfeicod-los. E nesse ponto que a Gestdo de
Projetos surge como disciplina, sendo racional e englobando projetos militares, engenharia

mecanica, engenharia civil, administracdao, matematica, etc.

Esse processo interrompeu o que ocorria durante anos, que era negligenciar a Gestdo de
Projetos no desenvolvimento dos negdcios. Para Van Der Merwe (2002) as grandes organizacoes
usam a Gestao de Projetos como eixo central, sendo seu principal estilo de gestdo, tornando-se
uma maneira de integrar as funcdes organizacionais e motivar os grupos a atingir niveis mais

elevados de desempenho e produtividade.

Henry Gantt (1861-1919) é considerado o pai de muitas técnicas de planeamento e controlo. Ele
foi um engenheiro norte-americano e trabalhou com Frederick Taylor. Também criou o famoso
diagrama de Gantt, um grafico de barras que é usado até hoje para planear as mais diferentes

tarefas.

As empresas, da década de 60, perceberam a importancia de trabalhar através de projetos, fazer
com que cada nova ideia, cada nova construcdo, cada novo sonho, cada novo produto, cada
novo servigo, passassem pelo processo de serem projetados minuciosamente por uma equipa
multidisciplinar com membros oriundos das mais diversas areas. Essas equipas tinham objetivo
de fazer com que o dinheiro gasto no decorrer do tempo de projeto atingisse os objetivos

inicialmente propostos.

Figuras como Gantt e Taylor, que aplicaram raciocinio cientifico ao trabalho, ajudaram a fazer
com que a gestdo de projetos se tornasse uma fungdo empresarial importante. Antes, apenas
os recursos humanos eram considerados fundamentais. Acreditava-se que um bom ambiente
de trabalho era a Unica preocupagdo para o aumento da produtividade, bem como rotinas
mecanizadas e repetitivas. No entanto com a gestdo de projetos, comegou a dar-se importancia
ao planeamento, a previsdo, a organiza¢do, ao controlo e a coordenagdo. Estes estudiosos
mostraram que a sinergia criada pelas caracteristicas supracitadas faz com que a empresas

atinjam otimos resultados.

Da Silva (2015-2016) relata que outra instituicdo importante para a Gestdo de Projetos chegar
ao ponto que temos atualmente foi a organizacdo militar, porque dos militares surgiram

projetos complexos, oriundos dos tempos de guerra. Ferramentas como os diagramas de rede
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complexa, gréficos de PERT3, entre outros, sairam do campo militar e adentraram nas indUstrias,
na esperanca que os bons resultados obtidos durante a Segunda Guerra Mundial, também

pudessem reerguer o mundo pds-guerra, fazendo uso das mesmas ferramentas de projetos.

Imediatamente as instituicGes de ensino interessaram-se pelo tema, e em 1969 é criado o
Project Management Institute (PIM) que tem como proposta de trabalho o estudo e a
consolidacdo de praticas de Gestdo de Projetos na sociedade. Em seguida, em 1981, esse
instituto desenvolveu um guia de boas praticas de Gestdo de Projetos, com intuito de auxiliar os

gestores de projetos nas mais diversas frentes.

O guia que foi desenvolvido chama-se Project Management Body of Knowledge, popularmente
e mundialmente chamado de PMBok, possui na sua literatura padrdes e diretrizes de como as
praticas da Gestdo de Projetos podem ser implementadas. Dessa forma, gestores que outrora
eram chamados de sofisticados de mais por usarem cronogramas detalhados na sua gestao,
agora sdo considerados organizados e procurados para levar adiante projetos empresariais

muitas vezes ambiciosos.

A maioria das publicagdes inovadoras a respeito de projetos tem como base o PMBok, no
entanto ainda sdo novas e pouco profundas, dando apenas uma introducdo aos seus principios.
Algumas dessas praticas inovadoras sdo bastante utilizadas em empresas de tecnologia e
startups, incluindo empresas de jogos online, que normalmente tém nas suas raizes a inovagao

como principio bdasico.

Uma das tendéncias muito usadas e que possui relacdo direta com a Gestdo de Projetos é a
gamificacdo, do inglés gamification. Esta técnica consiste em usar a mecanica de jogos para
varias areas, como negocios. Os elementos dos jogos sdao usados para que a equipa atinja
objetivos em comum e sintam-se envolvidas. Usar esta técnica na gestdo de projetos e na
formagdo de colaboradores é uma tendéncia em ascensdo, que estd a transformar o

planeamento estratégico das empresas.

3 Program Evaluation and Review Technique ou PERT, desenvolvido como parte do programa do missil do submarino

Polaris da marinha dos Estados Unidos.

43



Num cendrio tdo competitivo como o atual, ndo é facil manter uma equipa motivada em atingir
os objetivos tracados para a empresa, sendo assim, maneiras descontraidas de colocar os

participantes de um projeto alinhados sdo constantemente usadas.

A sociedade sempre teve uma tendéncia natural de apreciar jogos, como ocorria na Grécia
Antiga, quando foram inseridos na cultura daquele povo os jogos olimpicos, ou em Roma, com
as lutas entre gladiadores. Em fungao disso a gamificacdo procura despertar a curiosidade entre

os participantes e qualifica-los.

Para uma das grandes mentoras da gamificacao, Jane McGonigal, designer de games e PhD,
existem quatro caracteristicas bdsicas nos jogos que podem ser alinhadas com o ambiente

corporativo e que facilmente utilizadas na gestdo de projetos:

e Objetivo: todos os jogos possuem um objetivo final;

e Regras: para alcancar os objetivos, o utilizador precisa seguir uma série de regras
durante o jogo, ndo podendo vencer uma fase ou uma partida desobedecendo estas
regras;

e Participacdo voluntaria: os utilizadores participam nos jogos porque querem atingir os
objetivos, através das regras, ndo sao forcados a isso, mas fazem-lho por receber alguma
recompensa/prazer em troca, €;

e Sistema de feedback: os jogos geralmente ddo uma recompensa em forma de
pontuacdo para que o utilizador/player identifique como foi o seu desempenho durante
a missdo/fase. Tal processo é fundamental na Gestdo de Projetos, determinando
melhorias ao que ndo esta correto (MCGONIGAL, 2012).

Grandes marcas como a Starbucks fazem uso da gamificacdo na sua Gestdo de Projetos, pois
perceberam que para otimizar o foco dos seus colaboradores, é preciso fazer com que
trabalhem com algo envolvente, interativo e divertido. Como o PMBok é um guia que auxilia no
desenvolvimento de produtos e servigos, a gamifica¢do ajuda a simular estes desenvolvimentos,

aumentando a capacidade da equipa e desenvolvendo as suas habilidades e competéncias.

Quando a formacdo € finalizada, os participantes devem ser
bonificados com prémios. Isto ajuda a humanizar a participacéo,
estimular a absor¢do do conhecimento e a desenvolver a empatia entre
os envolvidos. Logo, as falhas e erros ndo sdo encarados como algo
pesaroso ou negativo, mas sim como uma forma de incentivar a equipa
a tentar algo novo. Além de contemplar o que ndo funcionou nos
procedimentos anteriores (MCGONIGAL, 2012).

Em geral, uma empresa que presta servigos de software online ou de jogos eletrénicos, segue
um protocolo muito semelhante ao PMBok, que passa por identificar potenciais clientes,

entender a necessidade destes clientes, fazer um levantamento dos requisitos necessarios para
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satisfazer essas necessidades, definir as prioridades desse projeto, implementar o projeto e
fazer a gestdo dos programas necessarios e estabelecer diretrizes e normas de manutencdo. Ao
seguir este protocolo de a¢des, o risco de erros e insucesso é minimizado, ao mesmo tempo que

sinais de erros sdo facilmente identificados pelos gestores de projetos.

A reter deste capitulo:

O tema empreendedorismo ndo é novo e ha ja muito tempo que esta presente no
dia-a-dia das pessoas. Definindo os tipos de empreendedores e o0s tipos de
empreendedorismo pode concluir-se que esta habilidade é intrinseca de cada pessoa,
sendo mais saliente em pessoas com determinadas caracteristicas (persisténcia,
resiliéncia, convicgao, entre outro); o empreendedorismo dever ser fomentado, mas nao

pode ser incutido.

Os jogos de sorte sdo um negdcio extremamente lucrativo e que na sua maioria
sdo explorados pelos governos de forma a canalizar os fundos gerados para acoes

sociais.

O e-commerce é uma transformacao exponencial ao longo do tempo e que nos
dias que correm esta cada vez mais acentuada; no entanto, ja na década passada era um

tema importante e relevante.
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Capitulo 3 Ideia de Negodcio

Neste capitulo é esbocada uma ideia de base do modelo de negdcio que se
pretende implementar. So apresentados dois sistemas de jogo possiveis, onde um é

apenas um jogo de sorte e o0 outro € um jogo de sorte e habilidade do jogador.
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3.1. Esbogo daideia

Aideia é dar possibilidade a todas as pessoas no Mundo de terem o seu produto ou servico dos

sonhos por uma quantia simbdlica e com uma grande probabilidade de ganho.

A PROB tera todo o tipo de produtos e servicos, desde smartphones e tablets até programas de

férias, sempre com a missao de criar possibilidades Unicas aos seus clientes.

Em cada sorteio a PROB deve ter uma margem de lucro que permita manter a estrutura de
custos da organizacdo, conseguir verbas para investimentos futuros e criar mais valias para os

seus investidores.

Na fase de lancamento do projeto serd necessario desenvolver as plataformas digitais para
computador e smartphones e criar um stock inicial de produtos e servicos para sorteio. O stock
inicial pode ser prdprio ou pode ser realizado através de parcerias com outras entidades (em
regulamento interno devem ficar definidos prejuizos e indemnizagdes por falta de cumprimento
entre as partes), onde a PROB sorteia os produtos e servigcos de parceiros e paga apenas apds o
sorteio do produto ou servico em questdo. Na fase inicial do projeto serdo sorteados produtos
e servigos que sejam logisticamente simples de tratar entre os paises de lancamento do projeto;
mais tarde, progressivamente e com o desenvolvimento do projeto e crescimento da procura.
serdo langados novos produtos e servigos (por exemplo: automéveis). Os paises de langamento
do projeto serdo os paises onde iremos atuar com for¢a para desenvolvimento do projeto, mas
isto ndo impede de trabalharmos com outros paises, por exemplo, iremos apostar em marketing

em Franga para desenvolver o projeto, mas estamos abertos a clientes da Alemanha.

Este projeto tem uma potencialidade incrivel, mas uma vez sendo inovador e revolucionario,
nao é possivel prever com certezas a adesao inicial, sendo que podemos ter uma adesdo incrivel
que se torne dificil dar resposta face a dimensao projetada inicialmente como pode ter uma
adesdo mais conservadora na ética da desconfianga e do “sera que é verdade”. Assim sendo é
importante comecar a “apalpar terreno” e progressivamente definir os melhores trajetos para

0 projeto.

Foram esbocadas quatro fases de implementacdo do projeto:
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Primeira fase: Desenvolvimento das plataformas eletrénicas

Criar um logo/imagem de marca PROB, sitio na internet e aplicaces méveis para smartphone

de sistema operativo /0S e Android

As plataformas devem ser modernas, apelativas, intuitivas e simples. Para os clientes
participarem nos sorteios das plataformas serd necessdrio um registo (registo introduzido
manualmente, ou automaticamente através de outras plataformas (Facebook, Google, entre
outras), os clientes devem ter também associados ao seu registo uma morada para onde serdo
enviados os prémios ganhos. As plataformas devem ter disponiveis meios de pagamento rapidos
e simples, através de conta PayPal, introducdo de cartdo de crédito ou multibanco apenas na
primeira compra, formas de pagamento eletrénicas e simples. Sorteios que atribuam carros
apenas podem estar visiveis para o pais de matricula do carro. Nos sorteios que sejam atribuidas
viagens, apenas apoés a atribuicdo do vencedor é definido o local de partida da viagem (se a
viagem tem destino Brasil, s6 depois se saber o vencedor serd definido o local de partida que

podera ser qualquer pais)

Segunda fase: localizar um escritdrio e centro logistico para a PROB

O escritério deve estar preparado com equipamento informatico para ter funcionarios a
trabalhar na manutencdo das plataformas, na introducdo de novos sorteios e centro de apoio
ao cliente. O armazém logistico serd o local onde serdo armazenados e despachados os produtos

oferecidos nos sorteios

Terceira fase: Parcerias com outras entidades e aquisicao de produtos e servigos para sorteio

Nesta fase é importante o desenvolvimento de parcerias com outras entidades (exemplo: lojas
de equipamentos eletrdnicos, agéncias de viagens, entre outros) para podermos sortear os seus
produtos e servigos sem necessidade de os comprar antecipadamente (ou seja, a PROB paga o
produto ou servico apds o sorteio). Numa fase mais desenvolvida do projeto, os produtos e
servicos podem ser sorteados pela PROB a troco de publicidade/divulgacio para as entidades
parceiras. Além das parcerias, a PROB precisa também de ter um stock de produtos e servicos

para realizacdo de sorteios. A localizacdo dos escritdrios e centro logistico ndo é rigida.
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Quarta fase: Manutengdo e Crescimento

A quarta fase destina-se a verificar o fluxo/funcionamento da empresa, manter ou definir novas
estratégias que visem melhorar o funcionamento interno, servico a cliente ou lucro da empresa
e procurar sempre novas formas de cativagao de clientes, expansao de mercados e crescimento

da empresa.

Independentemente da necessidade de investimento para langar o projeto, existe consciéncia
gue numa fase tdo prematura do projeto os Unicos ativos da PROB serdao o seu promotor e os
seus funcionarios/colaboradores, o sucesso do projeto dependera do envolvimento e motivagdo
dos recursos humanos envolvidos no projeto. A possibilidade de obter bons rendimentos, gerar
empregos para a sociedade, realizar sonhos dos clientes PROB serdo os maiores fatores
motivacionais do seu promotor que terd funcdo de transmitir esses ideais aos restantes

colaboradores da PROB.

3.2. Pontos criticos ao desenvolvimento do projeto

Existem alguns pontos criticos que podem atrasar ou comprometer o sucesso. Neste projeto sdo

considerados os seguintes pontos criticos:

Ma divulgacdo da empresa;

Falta ou perda de credibilidade;

Fuga de informacao de clientes;

Ataques informaticos nas plataformas;

Poucas receitas na fase de langamento do projeto;
Defeito desconhecidos nos produtos sorteados;
Erros internos (logisticos por exemplo);

Erros e atrasos nos compromissos com clientes;
Entraves politicos ao projeto (novas leis);

VVVVYVVYVYVYYVYYVY

Tendo em conta os pontos criticos que podem comprometer o sucesso do projeto é necessdrio
que sejam desde logo previstos planos de contingéncia (mais tempo e recursos financeiros) para

contornar eventuais acontecimentos negativos.

No entanto existem também pontos fortes que serdo a alavanca necessaria para tornar este
projeto um sucesso a escala mundial:
Ideia Exclusiva;

Inovagdo no mercado das vendas;
Alcance mundial;

YV VY

Realizacdo de sonhos para os clientes;
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> Simplicidade na dtica do cliente;
» Facil deslocacdo da Sede.

3.3. Servigo Prestado

A PROB n3o produz nem presta servigcos, a PROB é uma empresa de vendas/jogo, e vende aos
seus clientes a possibilidade de ter o seu produto ou servico de sonho a um custo simbdlico.

Para ser sustentdvel a PROB terd de ganhar uma comissdo em cada sorteio/jogo.

E possivel acreditar na potencialidade deste negdcio porque as probabilidades de ganho s3o
grandes e o custo da fragdo/rifa é simbdlico. A possibilidade de ter umas férias de sonho, um
equipamento eletrdnico de Ultima tecnologia, um jantar num requintado restaurante, roupa de

luxo esta apenas a distancia de pequenas quantias.

No passado recente, em Portugal, verificou-se o aumento exponencial da procura por
“raspadinhas”, estas apresentam possibilidade de ganho rdpido a um custo simbdlico. A PROB
apresenta uma ideia ainda mais incrivel e inovadora, com sorteios regulares, grandes

probabilidades de ganho e custos de fracdo acessiveis a qualquer pessoa.

No mercado global iremos chegar a milhGes de pessoas, fazer milhdes de vendas e espalhar

felicidade com prémios sorteados.

3.3.1. Servico de jogo (Possibilidade 1) — Sorteio/Lotaria

O fluxograma seguinte representa o funcionamento dos sorteios da PROB, é utilizado um
smartphone para exemplificar, mas o mesmo método é utilizado em qualquer sorteio de
produto ou servico. A PROB compra abaixo do preco de mercado, acrescenta uma margem de
lucro que no minimo deve ser de 100% sobre o valor da compra. Em seguida é definida uma
probabilidade de ganho em funcdo de um prego unitario por fragcdo, para que seja atrativo para
os clientes, ou seja, irdo sempre existir sorteios com diferentes probabilidades de ganho. No
exemplo utilizado usou-se o preco de 10€/fragcdo que gerou uma probabilidade 1/200 (e uma
receita interna de 100% do valor do produto), mas se o prego por fragdo subisse para 20€ a
probabilidade de ganho para os clientes seria 1/100 (maior). O prego por fracdo deve ser
ajustado para manter a atratividade dos clientes aos diferentes produtos e servigos. Neste

sistema de sorteio, o cliente compra a fragdo (10€) que é equivalente a uma rifa e ja tem nimero
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atribuido, quando todas as fracGes/rifas forem vendidas é realizado um sorteio eletrénico

gerado aleatoriamente por computador e atribuido apenas um vencedor.

Smartphone
Valor de mercado: 900€

Quando
vender as
200
fracoes é
realizado o
sorteio

Acrescenta
margem
no minimo
de 100%

PROB
compra
por 800€

Probabil. Kienn

paga 10€
por fragdo

Vende Por

@g 1/200/

Apenas 1

vencedor

Atribuido

nimero da
rifa de
participagdo

Figura 1. Fluxograma de funcionamento dos sorteios PROB

3.3.2. Servico de Jogo (Possibilidade 2) - Jogo

O servico de Jogo usa 0 mesmo processo que o sistema de sorteio, mas incorpora um jogo
para premiar o cliente. Exemplo de jogo possivel, lancamento de trés dados, dois brancos e
um vermelho, que depois de langados pelo cliente sdo somados da seguinte forma: (branco
+ branco) x vermelho = Resultado (exemplo). No final de vender todas as participagdes vence
apenas o cliente que conseguir maior resultado no lancamento dos dados (Figura 2). O
cliente pode optar por lancgar os dados até ao maximo de trés vezes, prevalecendo sempre
o ultimo resultado. O sistema guarda a informacdo dos dados do cliente até ao final do
sorteio sem divulgar, apds terminar o jogo, todos os resultados dos participantes sdo
exibidos. Este sistema implica interagdo do cliente com o jogo/sorteio, mas é mais complexo

devido a numeracao e possibilidade de repeticao de numeragdo em clientes diferentes.
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Smartphone
Valor de mercado: 900€

Quando
Acrescenta Cliente vender as
margem Vende Por Probabil. 200
no minimo 2000€ ’l 1/200 pagal10€ fracdes é
de 100% para Jogar realizado o
sorteio

PROB

Apenas 1

vencedor

»

compra

!I®

Participa
no Jogo
dos Dados.
Maximo 3
tentativas

Figura 2. Fluxograma de funcionamento dos Jogos PROB

A reter neste capitulo:

O esboco da ideia € interessante, mas pode sofrer alteracdes ao longo da sua
implementacdo de acordo com as necessidades e exigéncias do mercado e entidades
reguladoras. O facto de ser pensado dois tipos de jogo diferentes reflete exatamente isso,
uma vez que com a alteragcdo no mecanismo de jogo este pode ser transformado de um
jogo de apenas sorte em um jogo de habilidade. Estes dois tipos de jogos séo regidos de

forma diferente pelas entidades reguladoras.
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Capitulo 4 Necessidades do Projeto

Com base na ideia de negocio este capitulo identifica todas as necessidades para
que o projeto seja implementado. S&o identificadas necessidades tecnologicas,

Subcontratacgéo, recursos humanos e financeiras.

Estas necessidade ja sdo identificadas pensando na possibilidade de sediar a
empresa no pais de Malta e de acordo com a entidade reguladora de jogos online maltesa
que obriga a que sejam cumpridos determinados critérios tecnoldgicos e recursos

humanos.
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4.1. Tecnoldgicas

O servico da PROB sera disponibilizado em plataformas web, android e 10S. Sera necessario
contratar um servico de telecomunicag¢ées a uma operadora para colocar as plataformas online

disponiveis para os utilizadores.
O hardware fundamental para colocar as plataformas on-line é o seguinte:

» Servidor Local, funcionamento em HTTPS (dados encriptados);
o Servidor Multiprocessador (8 cores, exemplo);
o Dividido em servidores redundantes (blades, exemplo);
» Armazenamento da informacdo numa plataforma NAS (Network-attached Storage)
agregando vdrios discos SSD de forma redundante (por exemplo 12 discos).

O sistema sera protegido por uma Firewall com uma DMZ (“zona desmilitarizada”) para controlo

do acesso a informacgdo no servidor por parte dos utilizadores externos do sistema.

O mecanismo de Jogo deve ser um Mecanismo Transacional, isto € um tipo de mecanismo que
verifica todos os passos do processo em que a validacdo da transacao requer que todos esses
passos intermédios sejam realizados com sucesso. No caso de algum passo der “erro/falha”, o

sistema reverte todos os passos anteriores.

As plataformas android e 10S serdo disponibilizadas gratuitamente nas respetivas lojas on-line e

irdo comunicar com o servidor como se de um computador se tratasse.

4.2. Outsourcing ou Subcontratacao

Uma estratégia de insourcing permite um total controlo dos processos, no entanto, no que
concerne aos riscos associados ao insourcing, refere-se, a necessidade de elevado investimento,
para a formacdo e aquisicdo dos diferentes recursos, humanos e tecnolégicos, para colmatar as
necessidades da empresa. A subcontratacdo reduzird a carga interna de trabalho no
lancamento. Para langcamento do projeto decide-se subcontratar os seguintes servicos:

Gestdao e Manutengdo de Servidores e aparelhos Informaticos;

Servico de Limpeza e Manutencao das Instalacdes;

Seguranca das Instalagdes;

CiberSergurancga das plataformas;
» Execucdo do Plano de Marketing.

VV VY

Com o crescimento da empresa estes servigos poderdo passar a ser realizados internamente ou

a empresa podera entrar no capital das empresas subcontratadas caso seja viavel e se justifique.
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4.3. Recursos Humanos

A necessidade de recursos humanos sera progressiva ao longo do projeto, ou seja, no momento
inicial ndo sdo necessarios todos os cargos mencionados, mas prevé-se desde ja as necessidades

que irdo surgir ao longo dos préximos cinco anos.
Cargos e Responsabilidades atribuidas internamente:

Os cargos de fungdes chave sdao de preenchimento obrigatdrio para poder exercer a atividade
segundo as autoridades que regem o setor no pais onde se ira sediar a empresa (Malta). FungGes

Chave:

CEO;

Responsavel de operagdo de jogo;

Responsavel pelos assuntos juridicos e cumprimento dos instrumentos regulatdrios
aplicaveis;

Responsavel pela protecdo de dados;

Responsaveis financeiros;

Responsavel Marketing e Publicidade;

Responsavel pelo suporte ao jogador;

Responsavel tecnologia, seguranca da informacao e operacao;

Responsavel pela prevencdo de branqueamento de capitais e financiamento de
terrorismo;

» Responsavel pela gestdo de risco e prevengdo de fraudes;

» Responsavel por auditorias internas.

YV V VY

VVVVYVYYVYYVY

Os seguintes cargos nao sao de critério obrigatdrio para obtengdo de Autorizagdo de atividade
em Malta, mas sao igualmente importantes para o funcionamento interno:

» Responsavel de Recursos humanos;
o Um técnico de recursos humanos.

Com uma previsao de vendas de 7 milhdes de rifas de acordo com o projeto e demonstrado na
tabela 5 do capitulo 5 no primeiro ano e com uma quantidade média de rifas por sorteio de 400
rifas, significam 1460 prémios a serem processados por més. Por esse motivo serdo necessarios
contratar:

» Responsavel de Comercial, Compras e Logistica;

o Quatro operacionais para logistica;
o Dois Comerciais.

Para gerir a Contabilidade da empresa sera necessario contratar técnicos oficiais de contas, onde

pelo menos um deve ser reconhecido em Malta:

> Dois Contabilistas para departamento financeiro.
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Com o objetivo de dar apoio ao CEO e em simultaneo auxiliar os restantes responsaveis, quando

relevante, existe a necessidade ter:

» Um assistente administrativo.

Face a previsdo de venda, e a certeza de que surgirdo questGes por parte de clientes, sera

necessario iniciar a atividade com:

» Trés técnicos de apoio a cliente.

A execucdo do plano de marketing serd entregue a uma empresa externa selecionada
posteriormente, no entanto sera necessario que exista sempre um funciondrio interno a fazer
acompanhamento das atividades, este funcionario reportard diretamente ao responsavel pelo

departamento de marketing e publicidade e seguira as suas instrucées:

» Um criativo/técnico de Marketing.

A fim de dar apoio ao software e hardware informatico interno serdo necessdrios os seguintes

elementos que irdo trabalhar em equipa e reportar aos responsaveis de operacdo de jogo:

Dois programadores;

Um técnico de informatica (hardware);
Um técnico data analyst;

Um técnico SEO.

YV VY

Para colmatar eventuais faltas, indisponibilidades ou grande volume de tarefas sdo necessarios
os seguintes elementos que devem ser suficientemente polivalentes para apoiar internamente

em todas as areas e departamentos:

» Dois Operacionais polivalentes.

Financeiras
Este projeto tem duas etapas que sdo distinguiveis da seguinte forma:

Etapa 1: Lancamento da empresa, criacdo da marca e sua imagem, criacao e lancamento das
plataformas online, testa-las, granjear experiéncia, preparacdo de regulamentos internos,
regulamentos de jogo, regulamentos de subcontratacdo e outras definicGes necessarias. Esta

etapa deve ser realizada no prazo de um ano.
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Etapa 2: Globalizagdo da marca e entrada em novos mercados com muita agressividade. Deve
iniciar-se imediatamente apds a etapa 1 estar concluida. Esta é uma etapa continua, sem

término, foca na continuidade e eternidade da empresa.

O detalhe das necessidades financeiras é apresentado no capitulo 5 — Proje¢des Financeiras.

A reter deste capitulo:

A entidade reguladora de jogo online maltesa obriga a que a base tecnologica
(servidores e base de dados de jogo e utilizadores) seja sediada em malta; obriga ainda
a que sejam atribuidos cargos de direcdo em determinados departamentos dentro da
empresa, esses recursos humanos sdo internos na empresa, mas devem manter

comunicacao e apresentar dados a entidade reguladora de jogos maltesa.
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Capitulo 5 ProjecoOes financeiras

Neste capitulo sdo feitas projecGes financeiras e avaliada a viabilidade
econdmica da ideia enquanto negocio/empresa. Para apoio a esta analise foi utilizada
uma folha de calculo produzida em Microsoft Office Excel que foi desenvolvida pelo
promotor do projeto usando como inspira¢éo documentos do IAPMEI (Instituto de Apoio
as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo). Os valores apresentados séo
especulativos e foram pensados com base na experiéncia empresarial em contexto fisico
e digital do promotor. A viabilidade do projeto é feita no enquadramento da tributacéo

portuguesa no ano de 2020.
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5.1. Pressupostos do Projeto

Na tabela 2 estdao apresentados os valores os valores de base no que diz respeito a prazos de
recebimento e pagamento, tributagdo portuguesa quer a nivel fiscal quer a de seguranca social
e sdo definidas as taxas padrdo de investimentos financeiros simples. Sendo em Portugal a carga
fiscal superior a carga fiscal em Malta, a verificacdo da viabilidade do projeto em Portugal torna

ainda mais vidvel e lucrativo a implementagdo do projeto com sede em Malta.

Tabela 2. Pressupostos do Projeto

Unidade monetaria Euros
Ano inicial do projeto (Ano 0) 2020
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 0
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 0
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 30
Prazo de pagamento de IVA (trim = 4; mensal =12) 4
Taxa de IVA - Vendas 23,00%
Taxa de IVA - Prestagdo Servicos 23,00%
Taxa de IVA - CMVMC 23,00%
Taxade IVA - FSE 23,00%
Taxa de IVA - Investimento 23,00%
Taxa de Seguranga Social - entidade - 6rgéos sociais 23,75%
Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - érgaos sociais 11,00%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 15,00%
Taxade IRC 20,00%

Taxa de Aplicagdes Financeiras Curto Prazo
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo
Taxa de juro de emprésiimo ML Prazo

Taxa de juro de afivos sem risco - Rf (Obrig Tesouro) 0,25%
Prémio de risco de mercado = (Rm*-Rf) ou p° 5,00%
Beta U de empresas de referéncia 100,00%
Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0,00

5.2. Vendas

O mercado do jogo online é um sector dindmico e com sucesso, representa quase metade do
mercado do jogo a nivel mundial. O setor do jogo online na europa tem vindo a crescer

progressivamente contando com 10,9€ mil milhGes de receita anual em 2013 (Borges 2016).

No mercado do jogo online as entradas em novos mercados sdo a alavanca para o crescimento
e aumento das vendas. A evolugdo da tecnologia, bons sistemas e produtos, aliados a um

comportamento ambicioso permite o desenvolvimento do negdcio online ampliando a sua
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exposicdo para conseguir captar atengdo de novos mercados. Dessa forma as empresas podem

aumentar as suas receitas, diversificando geograficamente (Borges 2016).

O gréfico 2 mostra que a evolugdo das receitas de todos os servicos, apresentando um resultado
em 2004 de 1950€ milhdes e crescendo continuo até 13.000€ milhdes em 2013. Analisando
individualmente o servico de apostas online e as lotarias percebe-se que as apostas on-line
representam a maior fatia do mercado com um volume de 4000€ milhdes em 2013, por sua vez

as lotarias tém também um volume significativo de aproximadamente 2000€ milhdes em 2013.

Este projeto pretende captar atencdo do consumidor destes dois sectores, pois sdo 0s mais
equiparados com o modelo de negdcio, ou seja, um jogo de sorte que ndo depende diretamente

da habilidade do jogador.
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Fonte: Adaptado de Comissdo (2013)

Grafico 2 Receita bruta do Jogo Online por tipo de Servigo na Europa (Borges 2016)

A tabela 3 mostra o volume de negdcios dos 53 paises da europa que reportam as vendas a
comissdo europeia de lotarias, The European Lotery. E possivel verificar que em 2019 o mercado
das lotarias online, individualmente, movimenta 2.8€ bilhdes nos paises membros da unido
europeia e 3.4€ bilhGes na Europa. Apresentando um crescimento significativo face aos dados

de 2013 apresentados no grafico 2 (The-European-Loterries 2020).

O nosso modelo ira captar atencdo de consumidores do mercado de jogo online, podemos
caracterizar o modelo de negdcio projetado como uma fusdo dos jogos online de apostas e

lotarias.
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Tabela 3 Excerto o relatério anual de contas The European Lotteries

Reporte paises EU  Reporte de paises Europeus

Membros que reportam EU/Europeus 53 74
Dinheiro para a sociedade €18,0bn €20,0bn
Postos de trabalho diretos 42000 47056
Postos de trabalho indiretos 336720 412560
Vendas (todo tipo de lotarias) €84,6bn €92,3bn
Vendas brutas online €2,8bn €3,4bn

Fonte: (The-European-Loterries 2020)

A tabela 4 mostra as receitas de 2012 das principais empresas de jogo online a operar na europa.
O volume de vendas destas principais empresas representa 5400€ milhdes e cerca de 54% de

toda a cota de mercado.

Tabela 4 Receitas das principais empresas no mercado de jogo online

Empresa Receita Cota de Mercado
Bet365 828 084 793,53 € 8,2808%
Bwin party 801 600 000,00 € 8,0160%
Rational Entertainment 740 062 907,38 € 7,4006%
William Hill 498 345 790,96 € 4,9835%
Betfair 477 515 010,42 € 4,7752%
Paddy Power 409 600 000,00 € 4,0960%
Playtech 317 500 000,00 € 3,1750%
888 Holdings 284 599 060,18 € 2,8460%
Betsson AB 25840153843 € 2,5840%
Ladbrokes 218 233 059,67 € 2,1823%
Gala-Coral 136 135 277,54 € 1,3614%
Rank Group 95 208 920,48 € 0,9521%
Bet-at-home 75513 100,07 € 0,7551%
Mybet.com 69 195 000,00 € 0,6920%
Amaya 58208 276,49 € 0,5821%
Fotuna A.S- Tipsport A.S 40 600 000,00 € 0,4060%
Mr Green Limited 37 350320,11 € 0,3735%
GVC Holdings plc 29 600 000,00 € 0,2960%
Unibet plc 24 158 681,53 € 0,2416%
5399911 736,79 € 54%

Fonte: (Borges 2016)
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N3o existe nenhuma empresa no mercado com a atividade igual a projetada, tornando dificil
fazer uma previsao inicial, mas recorrendo a indicadores de empresas com atividade semelhante
e com a experiéncia empresarial do promotor foi possivel fazer as previsées de vendas para este

projeto.

A tabela 5 prevé o volume de vendas no decorrer de cinco anos, sendo que no ano de 2020 nao
se prevé qualquer venda, uma vez que no decorrer desse ano esta prevista apenas a criacdo das
plataformas e implementa¢ao do projeto no mercado. Nos anos seguintes o volume de vendas

foi pensado da seguinte forma:

Ticket médio por cada venda/rifa = 5€, este valor foi especulado prevendo vendas de valor
inferior e superior. O custo de cada rifa serd sempre variavel dependendo do produto ou servico

a sorteio.

Para o primeiro ano de atividade esta previsto vender sete milhdes de rifas, com um crescimento
de 100% no segundo ano de atividade e um crescimento de 50% face ao ano antecessor até
2025. Estes crescimentos altos sdo possiveis e atingiveis com a introdugio/captacdo de novos
mercados, a entrada em novos mercados exige um grande investimento em marketing que

também estd projetado.

Este volume de vendas requer uma entrada agressiva no mercado e com um grande
investimento em marketing. O marketing é a maior fatia de investimento do projeto
representando 24% do investimento total em 2021 para entrada no mercado (investimento de

30.000.000€, dos quais 7.200.000€ sdo gastos em marketing no decorrer do ano 2021).

Com o investimento em marketing, a previsdo é conquistar aproximadamente 0.16%
(17.250.000€) do consumo mercado de jogo online e cativar os restantes 17.250.000€ com o
facto inovacao, ou seja, introdugdo deste novo modelo de negdcio no primeiro ano.

17.250.000€ 9
11.000.000.000€

100 = 0.16%

Equacao 1 Calculo de captacdo de percentagem do mercado atual
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Tabela 5. Receita em Vendas

Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Taxa de variagao dos pregos
VENDAS - EXPORTAGAO 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Rifas de Produtos a Sorteio 0 35000 000 70000 000 105 000 000 157 500 000 236 250 000
Quantidades vendidas 7000 000 14 000 000 21000 000 31500 000 47 250 000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 50,00% 100,00% 50,00% 50,00% 50,00%
Prego Unitario 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Produto B * 0 0 0 0 0 0
Quantdades vendidas 0 0 0 0 0

Taxa de crescimento das unidades vendidas
Preco Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 0 35000 000 70000 000 105 000 000 157 500 000 236 250 000
TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL 0 0 0 0 0 0
TOTAL VENDAS - EXPORTAGOES 0 35000 000 70000 000 105 000 000 157 500 000 236 250 000
TOTAL VENDAS 0 35000 000 70000 000 105 000 000 157 500 000 236 250 000
IVAVENDAS 23,00% 0 0 0 0 0 0
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 0 35000 000 70000 000 105 000 000 157 500 000 236 250 000
IVA 0 0 0 0 0 0
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS +IVA 0 35000 000 70000 000 105 000 000 157 500 000 236 250 000
Perdas por imparidade 1,00% 0 350 000 700 000 1050 000 1575000 2362500

5.3. Custos dos produtos e servigos sorteados

A tabela 6 representa o custo com os prémios que sdo atribuidos em sorteio. Os valores foram

calculados da seguinte forma:
a. Todos os produtos a sorteio tém uma margem de lucro bruta minima obrigatéria de
100% face ao precgo e custo de aquisi¢do do produto ou servigo. Ou seja, o custo dos

produtos e servigos sorteados sera sempre no maximo metade da receita bruta com a
venda das rifas.

Estdo previstos um volume de vendas de 35.000.000€ em 2021 o custo dos prémios sorteados
serd de metade do volume de vendas, ou seja, 17.500.000€ em 2021 e assim sucessivamente
nos anos seguintes. Isto no pior dos cenarios, pois se em alguns produtos a margem for superior
a 100% do prego de compra os custos serdo ainda menores face ao volume de venda bruta de

rifas.

Estes custos sdo os Unicos que sdo considerados varidveis no projeto, uma vez que se a empresa
ndo faz sorteios ndo tem custos com aquisicdo de produtos sorteados. Estes custos estdo

diretamente relacionados com o volume de vendas.
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CmMV

MERCADO EXTERNO
Rifas de Produtos a Sorteio
TOTAL CMVMC
IVA

TOTAL CMVMC +IVA

5.4.

Tabela 6. Custo dos produtos e servigos sorteados

M;:Sfam 2020 2021
17 500 000
50,00% 17500 000
17 500 000
23,00%
17500 000

2022

35000 000
35000 000
35000 000

35000 000

Fornecimentos e Servigos externos

2023

52 500 000
52 500 000
52 500 000

52 500 000

2024

78 750 000
78 750 000
78 750 000

78 750 000

Euros
2025

118 125 000
118 125 000
118 125 000

118 125 000

Com base no volume de vendas previsto, a tabela 7 apresenta os custos de fornecimentos e

servigcos externos que a empresa tera para suportar toda a sua atividade. Nesta tabela todos os

custos sdo considerados fixos independentemente do volume de vendas que se venha a

verificar, mesmo que sejam inferiores ao previsto.

Tabela 7. Fornecimentos e Servigos contratados

2020
N° Meses 3
Taxa de crescimento
TxIVA CF  CV  Valor Mensal 2020
Subcontratos 23,0% 100,0% 10 000,00 30 000,00
Servicos especializados
Trabalhos especializados 23,0% 100,0% 10 000,00 30 000,00
Publicidade e propaganda 23,0%  100,0% 500 000,00 1500 000,00
Vigilancia e seguranga 23,0% 100,0% 5000,00 15 000,00
Honorarios 23,0% 100,0% 5000,00 15 000,00
Comissdes 23,0% 100,0% 2000,00 6 000,00
Conservagao e reparagio 23,0% 100,0% 2 000,00 6 000,00
Materiais
Utlidades de desgaste rapido 23,0% 100,0% 2000,00 6 000,00
Livros e documentagdo técnica 23,0% 100,0% 2000,00 6 000,00
Material de escritorio 23,0% 100,0% 5000,00 15 000,00
Artigos para oferta 23,0% 100,0% 10 000,00 30 000,00
Energia e fuidos
Electricidade 23,0% 100,0% 2000,00 6 000,00
Combustiveis 23,0% 100,0% 2000,00 6000,00
Agua 6,0%  100,0% 500,00 1500,00
Deslocagdes, estadas e transportes
Deslocagdes e Estadas 23,0% 100,0% 20 000,00 60 000,00
Transportes de mercadorias 23,0% 100,0% 10 000,00 30 000,00
Servigos diversos
Rendas e alugueres 23,0% 100,0% 10 000,00 30 000,00
Comunicagdo 23,0% 100,0% 3000,00 9000,00
Seguros 23,0% 100,0% 2000,00 6 000,00
Contribuigdo de receitas 8 MGA 23,0% 100,0% 36 458,33 109 375,00
Contencioso e notariado 23,0% 100,0% 1000,00 3000,00
Limpeza, higiene e conforto 23,0% 100,0% 4000,00 12 000,00
Taxa Anual Fixa a MGA 23,0% 100,0% 2083,33 25 000,00
TOTAL FSE 1956 875,00
FSE - Custos Fixos 1956 875,00
FSE - Custos Variaveis
TOTAL FSE 1956 875,00
IVA 387 870,00
FSE +IVA 2344 745,00

2021
12
20,00%

2021
144 000,00

144 000,00
7200 000,00
72 000,00
72 000,00
28 800,00
28 800,00

28 800,00
28 800,00
72 000,00
144 000,00

28 800,00
28 800,00
7200,00

288 000,00
144 000,00

144 000,00
43 200,00
28 800,00

525 000,00
14 400,00
57 600,00
25 000,00

9298 000,00

9298 000,00

9298 000,00
1861776,00
11159 776,00

2022 2023 2024
12 12 12
40,00% 20,00% 20,00%

2022 2023 2024
201 600,00 241 920,00 290 304,00
201 600,00 241 920,00 290 304,00
10080 000,00 12096 000,00 14 515 200,00
100 800,00 120 960,00 145 152,00
100 800,00 120 960,00 145 152,00
40 320,00 48 384,00 58 060,80
40 320,00 48 384,00 58 060,80
40 320,00 48 384,00 58 060,80
40 320,00 48 384,00 58 060,80
100 800,00 120 960,00 145 152,00
201 600,00 241 920,00 290 304,00
40 320,00 48 384,00 58 060,80
40 320,00 48 384,00 58 060,80
10 080,00 12 096,00 14 515,20
403 200,00 483 840,00 580 608,00
201 600,00 241 920,00 290 304,00
201 600,00 241 920,00 290 304,00
60 480,00 72 576,00 87 091,20
40 320,00 48 384,00 58 060,80
735 000,00 882 000,00 1058 400,00
20 160,00 24192,00 29 030,40
80 640,00 96 768,00 116 121,60
25 000,00 25 000,00 25 000,00
13007 200,00 15603 640,00 18 719 368,00
13007 200,00 15603 640,00 18 719 368,00
13007 200,00 15603 640,00 18 719 368,00
2606 486,40 3127783,68 3753 340,42
15613 686,40 1873142368 2247270842

Euros
2025
12
40,00%

2025
406 425,60

406 425,60
20321 280,00
203 212,80
203 212,80
81285,12
81285,12

81285,12
81285,12
203 212,80
406 425,60

81285,12
81285,12
20 321,28

812 851,20
406 425,60

406 425,60
121927,68
81285,12
1481760,00
40 642,56
162 570,24
25000,00

26197 115,20

26197 115,20

26197 115,20
5254 676,58
31451791,78
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5.5. Gastos com Pessoal

Este estudo de viabilidade econdmica é feito para o pais Portugal, mas como existe a intencdo
de sediar a empresa em malta o nimero de funcionarios foi pensado com base no volume de
negocio projetado e também com as obrigatoriedades da legislacdo maltesa no que diz respeito
a diretores e pessoas internas com responsabilidades legais segundo a autoridade maltesa que
rege o setor. Por esse motivo logo no primeiro ano de inicio de atividade (2021) fica prevista a
contratacao de 13 diretores com cargos e responsabilidades diferentes, como detalha a tabela

8.

Todos os encargos e tributacdo sobre funciondrios estd projetada neste estudo de acordo com

a legislacdo portuguesa.
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N° Meses
I Anual (Venci + Sub. Aimogo)

Quadro de Pessoal (n.° pessoas)
Administragdo / Direccdo
Responsaveis / Diretores
Comercial / Marketing
Admnistrativos / Secrefariado
Operacionais de Logistica
Tecnicos de Informatica
Operacionais Polivalentes
Investigagdo & Desenvolvimento

TOTAL

Quadro de Pessoal (n.° meses de trabalho)
Administrago / Direccéo
Responsaveis / Diretores
Comercial / Marketing
Admnistrativos / Secretariado
Operacionais de Logistica
Tecnicos de Informatica
Operacionais Polivalentes
Investigagéo & Desenvolvimento

Remuneragéo base mensal
Administragdo / Direcgdo
Responsaveis / Diretores
Comercial / Marketing
Admnistrativos / Secrefariado
Operacionais de Logistica
Tecnicos de Informatica
Operacionais Polivalentes
Investigagdo & Desenvolvimento

Remuneragéo base anual - TOTAL Colaboradores

Administragdo / Direccéo
Responsaveis / Diretores
Comercial / Marketing
Admnistrativos / Secrefariado
Operacionais de Logistica
Tecnicos de Informatica
Operacionais Polivalentes
Investigagdo & Desenvolvimento

TOTAL
Outros Gastos
Seguranga Social
Orgaos Sociais 23,75%
Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 5,00%

Subsidio Alimentagéo - n° dias Uteis/més x ¢ 90,00
N.° meses subsidio alimentagdo (meses)
Comissées & Prémios
Formagéo
Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

QUADRO RESUMO

Remuneragdes

Orgaos Sociais

Pessoal
Encargos sobre remuneragdes
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de acgdo social
Outros gastos com pessoal

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencédes Colaboradores

Retencdo SS Colaborador
Geréncia / Administragéo 11,00%
Qutro Pessoal 11,00%
Retencéo IRS Colaborador 15,00%

TOTAL Retengoes

Tabela 8. Gastos com Pessoal

2020
14

2020

LN

I

w o w

2020

2020

70 000
42000
28 000
56 000

7000
28000

7000

238 000

2020

16 625
39900
11900
10 890

300

79615

317 615

2020

70000
168 000
56 525
11900
10 890
300
317 615

2020

7700
18 480
35700
61880

2021

4,00%

2021

@

oo A AN

2021
5200
3120
2080
2080
2080
2080
2080
2080

2021
72 800
567 840
58 240
116 480
116 480
145 600
58 240

1135 680

2021

17 290
252434
56 784
30 690

11

600

357 798

1493 478

2021

72 800
1062 880
269 724
56 784
30 690
600
1493478

2021

8008
116 917
170 352
295277

5408
3245
2163
2163
2163
2163
2163
2163

2022

75712

590 554

90 854
242278
242278
211994

90 854

60 570
1605 094

2022

17 982
363 228
80 255
44 550

1

900

506 915

2112009

2022

75712
1529 382
381210
80 255
44 550
900
2112009

2022

8328
168 232
240 764
417 325

2023

5,00%

2023

5678
3407
2271
2211
2211
2211
2211
2271

2023

79498

620 081
158 995
381588
381588
317 990

95 397

63 598
2098 737

2023

18 881
479 569
104 937

57420

1"

1500

662 307

2761043

2023

79 498
2019239
498 450
104 937
57 420
1500
2761043

2023

8745
222116
314 810
545 672

2024

6,00%

2024

6019
3611
2408
2408
2408
2408
2408
2408

2024

84 267

657 286
202 242
505 604
539 311
337070
134 828

67 414
2528 022

2024

20014
580 392
126 401

66 330

1

2000

795 136

3323158

2024

84 267
2443755
600 405
126 401
66 330
2000
3323158

2024

9269
268 813
379 203
657 286

Euros
2025

6,00%

2025

13

18
20
10

7

6380
3828
2552
2562
2552
2552
2552
2552

2025

89324

696 723
285 835
643 129
714 588
357 294
178 647
71459
3036 999

2025

21214
700073
151 850

76 230

1

2500

951 867

3988 866

2025

89 324

2 947 676
721287
151 850
76 230
2500
3988 866

2025

9826
324 244
455 550
789 620
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5.6. Fundo de Maneio

A tabela 9 mostra as necessidades de fundo de maneio para manter atividade da empresa no
decorrer dos anos. Apresenta também as necessidades de aumentar/investir em fundo de
maneio ao longo dos anos face ao crescimento previsto.

Tabela 9. Necessidades de Fundo de Maneio

Euros

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesouraria 6000 000 36 000 000 36 000 000 36 000 000 36 000 000 36 000 000
Clientes
Inventarios 1458 333 2916 667 4375000 6 562 500 9843750
Estado 154 468 465 444 651 622 781946 938 335 1313 669
TOTAL 6 154 468 37923777 39 568 288 41156 946 43 500 835 47 157 419
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores
Estado 8458 40 357 57038 74 580 89 835 107 922
TOTAL 8458 40 357 57038 74 580 89 835 107 922
Fundo Maneio Necessario 6146 010 37 883 420 39 511 250 41082 366 43 411 000 47 049 497
Investimento em Fundo de Maneio 6146 010 31737410 1627 830 1571116 2328634 3638 497
ESTADO -146 010 -425 087 -594 583 -707 366 -848 500 -1205 747
SS 5 907,50 28 189,20 39 840,74 52 093,64 62 749,12 75 382,65
IRS 2550,00 12 168,00 17 197,44 22 486,46 27 085,95 32539,28
IVA -154 467,50 -465 444,00 -651 621,60 -781945,92 -938 335,10 -1313 669,15

5.7. Investimento

A tabela 10 apresenta o investimento necessario para langamento do projeto em grande escala.
Sdo previstos 3.200.000€ de investimento onde 1.500.000€ é destinado a aquisicdo de um ou
mais edificios que servirdo de base de operagbes, 700.000€ para aquisicdo de equipamentos,
mobilidrio e veiculos que sejam necessarios a atividade e 1.000.000€ para desenvolvimento de
software e obtencdo de licengas de operagao em malta. As previsGes sdao orgamentos maximos

definidos que ndo poderdo ser ultrapassados, mas que podem nao ser atingidos.

5.1. Financiamento

Como demonstra a tabela 11, para fazer face ao investimento inicial previsto de 3.200.000€ em
2020 e suportar os custos da atividade durante esse ano sem obtencdo de rendimento através
de vendas sdo necessarios 6.000.000€ (ou seja 3.200.000€ de investimento e os restantes
2.800.000€ de custo de operacdo durante um ano sem receitas) e em 2021 para uma entrada

agressiva no mercado de acordo com o projetado neste estudo sdo necessarios 30.000.000€.
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Este estudo é feito pensando na entrado do dinheiro necessario através de investidores, ou seja,

o investimento ndo é considerado um empréstimo bancdrio ou outros.

Tabela 10. Investimento a executar

Euros
Investimento por ano 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Propriedades de investimento
Edificios e Outras construcdes 1500 000
Total propriedades de investimento 1500 000
Activos fixos tangiveis
Equipamento Basico 400 000
Equipamento de Transporte 200 000
Equipamento Administrativo 100 000
Total Activos Fixos Tangiveis 700 000
Activos Intangiveis
Programas de computador 500 000
Licenca de Jogo 500 000
Total Activos Intangiveis 1000 000
Total Investimento 3200 000
IVA 23% 230 000
Valores Acumulados 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras consfrugdes 1500 000 1500 000 1500 000 1500 000 1500 000 1500 000
Qutras propriedades de investmento
Total propriedades de investimento 1500 000 1500 000 1500 000 1500 000 1500 000 1500 000
Activos fixos tangiveis
Equipamento Basico 400 000 400 000 400 000 400 000 400 000 400 000
Equipamento de Transporte 200 000 200 000 200 000 200 000 200 000 200 000
Equipamento Administrativo 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000
Total Activos Fixos Tangiveis 700 000 700 000 700 000 700 000 700 000 700 000
Activos Intangiveis
Programas de computador 500 000 500 000 500 000 500 000 500 000 500 000
Outros activos intangiveis 500 000 500 000 500 000 500 000 500 000 500 000
Total Activos Intangiveis 1000 000 1000 000 1000 000 1000 000 1000 000 1000 000
Total 3200 000 3200 000 3200 000 3200 000 3200 000 3200 000
Tabela 11. Financiamento necessario
Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Investimento 9346 010 31737410 1627 830 1571116 2328634 3638 497
Margem de seguranca 10,00%
N idades de fi i 10 280 600 31737 400 1627 800 1571100 2328 600 3638 500
Fontes de Financiamento 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Mesios Libertos 5189484 15 447 299 26 554 253 44139 479 68 486 215
Capital
Oqus instrumentos de capital 6000 000 30000 000
Empréstimos de Sécios
Financiamento bancério e outras Inst Crédito
Subsidios
TOTAL 6000 000 35189 484 15447 299 26 554 253 44139 479 68 486 215

5.2. Ponto Critico

O ponto critico de cada ano representa o ponto/momento a partir do qual a empresa ja faturou
o suficiente para fazer face a todas as suas despesas anuais e comega a obter proveitos. A tabela

12 apresenta esses pontos em cada ano, ou seja, em 2021, segundo o previsto, apds faturar
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22.609.622,27€ a empresa cobriu todos os custos da atividade referentes aquele ano e o que

faturar acima deste valor sdo proveitos.

Tabela 12. Pontos Criticos

Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025

Vendas e servicos prestados 35000 000,00 70000 000,00 105 000 000,00 157 500 000,00 236 250 000,00
Variag&o nos inventarios da produgéo
CMVMC 17 500 000,00 35000 000,00 52 500 000,00 78 750 000,00 118 125 000,00
FSE Variaveis
Margem Bruta de Contribuigao 17 500 000,00 35000 000,00 52 500 000,00 78 750 000,00 118 125 000,00
Ponto Critico 22 609 622,67 31265 084,75 37 589 366,85 44 420 052,65 60 621 962,83

5.3. Demonstracao de Resultados

Uma vez ndo sendo realizada qualquer tipo de venda no ano de 2020 é natural o resultado
negativo previsto. A tabela 13 apresenta os resultados esperados entre 2020 e 2025,estando

previstos resultados sempre positivos nos anos seguintes.

Tabela 13. Demonstragao de Resultados Previsional

Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025

Vendas e servicos prestados 35000 000 70 000 000 105 000 000 157 500 000 236 250 000
Subsidios a Exploragéo
Ganhos/perdas imputados de subsididrias, associadas e empreendimentos conjunios
Variagdo nos inventérios da produgéo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 17 500 000 35000 000 52 500 000 78 750 000 118 125 000
Fornecimento e servigos externos 1956 875 9298 000 13007 200 15 603 640 18719 368 26 197 115
Gastos com 0 pessoal 317615 1493478 2112009 2761043 3323158 3988 866
Imparidade de inventérios (perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversoes) 350 000 700 000 1050 000 1575000 2362500
Provisdes (aumentos/redugdes)
Imparidade de investimentos ndo depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversdes)
Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA ( antes de d iagoes, gastos de fi i e imp ) -2274 490 6 358 522 19180 791 33 085 317 55132 474 85576 519
Gastos/reversdes de depreciagdo e amorfizagdo 128 333 513333 513333 430 000 167 500 125000
Imparidade de activos depreciaveis/amortizaveis (perd 0es)
EBIT (Resultado Operacional) -2 402 823 5845 189 18 667 458 32 655 317 54 964 974 85451 519
Juros e rendimentos similares obfidos
Juros e gastos similares suportados
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -2 402 823 5845 189 18 667 458 32 655 317 54 964 974 85451 519
Imposto sobre o rendimento do periodo 688 473 3733492 6531063 10992 995 17 090 304
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 2402823 5156 716 14933 966 26124 253 43971979 68 361 215

5.4. Cash Flow

A tabela 14 representa os fluxos de dinheiro previstos face as proje¢des definidas relativas a
investimento, vendas e despesas. Sendo os fluxos acumulados naturalmente negativos face ao
projetado, ou seja, mesmo que na demonstracdo de resultados seja previsto um resultado
positivo em 2021 face ao investimento e ao resultado negativo de 2020 o cash flow acumulado

serd negativo em 2021 atingindo valores positivos apenas 2023.
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Tabela 14. Cash Flow Previsional

Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) -1922 259 4676 151 14 933 966 26 124 253 43971979 68 361215
Depreciagdes e amortizagdes 128 333 513333 513333 430 000 167 500 125 000
Provisdes do exercicio
-1793 925 5189 484 15 447 299 26 554 253 44139 479 68 486 215
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -6 146 010 -31737 410 -1627 830 -1571116 -2328 634 -3638 497
CASH FLOW de Exploragao -7939 935 -26 547 926 13819 469 24 983 138 41810 845 64 847 718
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -3200 000
Free cash-flow -11139 935 -26 547 926 13 819 469 24 983 138 41810 845 64 847 718
CASH FLOW acumulado -11139 935 -37 687 861 -23 868 392 1114746 42 925 591 107 773 308

5.5. Plano Financeiro

Esta tabela 15 o plano financeiro do projeto, de salientar o saldo de tesouraria anual e o saldo
de tesouraria acumulado, que segue de encontro com os cash-flow e cash-flow acumulado. O

projeto apenas comeca a apresentar resultados positivos no final do 2022.

Tabela 15. Plano financeiro

Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos -2274 490 6708 522 19 880 791 34135317 56 707 474 87939019
Capital Social (entrada de fundos)
Outros instrumentos de capital 6000 000 30 000 000
Empréstimos Obtidos
Desinvest em Capital Fixo
Desinvest em FMN
Proveitos Financeiros
Total das Origens 3725510 36 708 522 19 880 791 34135317 56 707 474 87939019
APLICAGOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo 3200 000
Inv Fundo de Maneio 6146 010 31737410 1627 830 1571116 2328634 3638497
Imposto sobre os Lucros 688 473 3733492 6531063 10 992 995
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos
Encargos Financeiros
Total das Aplicagoes 9346 010 31737410 2316 303 5304 607 8 859 698 14 631 492
Saldo de Tesouraria Anual -5 620 500 4971112 17 564 488 28 830 709 47 847776 73 307 527
Saldo de Tesouraria A lad -5 620 500 -649 388 16 915 100 45745 809 93 593 585 166 901 112
Aplicagdes /| Empréstimo Curto Prazo -5 620 500 -649 388 16 915 100 45745 809 93 593 585 166 901 112

Soma Controlo

5.6. Balangos Previsionais

A tabela 16 mostra os balangos previsionais do projeto. Com base nos investimentos, nos ativos
e passivos que se irdo gerar com a implementacdo do projeto verifica-se que a empresa ndo tera

passivo ndo-corrente, uma vez que a entrada de dinheiro foi pensada como sendo através de
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investidores e ndo de créditos. O passivo corrente serd significativamente baixo face ao volume

de negdcio que se preveé.

ACTIVO
Activo Nao Corrente
Activos fixos tangiveis
Propriedades de investmento
Activos Intangiveis
Investimentos financeiros

Activo corrente
Inventarios
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/socios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depositos bancarios
TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado
Acgdes (quotas proprias)
Qutros instrumentos de capital préprio
Reservas
Excedentes de revalorizagdo
Outras variagdes no capital préprio
Resultado liquido do periodo

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

Passivo néo corrente
Provisdes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente
Fornecedores
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/socios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

5.7. Indicadores

A tabela 17 apresenta alguns indicadores importantes relativos ao projeto.

Tabela 16. Balangos Previsionais

2020
3071667
670 000

1485 000
916 667

6 154 468

154 468

6000 000
9226134

6000 000

-2402 823
3597177

5628 958

8458

5620 500

5628 958

9226 134

2021
2558 333
550 000

1425000
583 333

37573777
1458 333
-350 000
465 444

36 000 000
40132111

36 000 000
-2402 823

5156 716
38 753 892

1378218

728 830

649 388

1378218

40132111

2022
2045000
430000

1365 000
250 000

55 433 388
2916 667
-1 050 000
651622

52915 100
57 478 388

36 000 000

2753892

14 933 966
53 687 858

3790 530

3790 530

3790 530

57 478 388

2023
1615000

310 000
1305 000

84 802 755
4375000
-2100 000
781946

81745809
86 417 755

36 000 000

17 687 858

26 124 253
79 812112

6 605 643

6605 643

6 605 643

86417 755

Euros
2024 2025

1447 500 1322 500
202 500 137 500
1245 000 1185 000
133 419 420 208 021 031
6 562 500 9843750
-3 675000 -6 037 500
938 335 1313 669
129 593 585 202901 112
134 866 920 209 343 531
36 000 000 36 000 000
43812112 87 784 091
43971979 68 361 215
123 784 091 192 145 305
11082 830 17 198 226
11082 830 17 198 226
11082 830 17 198 226
134 866 920 209 343 531

N&o se verificam

taxas de crescimento de negdcio em 2020 e 2021 porque o primeiro ano de vendas é em 2021

e sO é possivel analisar o crescimento apds fecho do ano 2022. A rentabilidade liquida sobre as

vendas representa o lucro liquido, sendo em 2021 de 15%, enquanto a rentabilidade bruta

(projetada anteriormente) serd sempre no minimo de 50% sobre o valor de venda ou 100%

sobre o valor de aquisi¢cao do produto ou servico.

Verifica-se um ROI de 13% logo em 2021 e cresce progressivamente ao longo do projeto.
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A solvabilidade total representa a capacidade de a empresa encerrar ou ser dissolvida e honrar

todos os seus compromissos com o Estado, fornecedores e funcionarios.

Analisando os indicadores de liquidez verifica-se que a empresa tera sempre uma boa liquidez,

ou seja, dinheiro disponivel.

De acordo com o projetado este negdcio é de baixo risco, isto verifica-se com o indicador de

margem bruta e com o grau de alavanca operacional sempre acima dos 100%.

Tabela 17. Indicadores das Previsoes

Euros
INDICADORES ECONOMICOS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Taxa de Crescimento do Negécio #DIV/0! 100% 50% 50% 50%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas #DIV/0! 15% 21% 25% 28% 29%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Return On Investment (ROI) -26% 13% 26% 30% 33% 33%
Rendibilidade do Actvo -26% 15% 32% 38% 41% 41%
Rotagéo do Activo 0% 87% 122% 122% 17% 113%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) -67% 13% 28% 33% 36% 36%
INDICADORES FINANCEIROS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Autonomia Financeira 39% 97% 93% 92% 92% 92%
Solvabilidade Total 164% 2912% 1516% 1308% 1217% 1217%
Cobertura dos encargos financeiros #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Liquidez Corrente 1,09 27,26 14,62 12,84 12,04 12,10
Liquidez Reduzida 1,09 26,20 13,85 12,18 11,45 11,52
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Margem Bruta -1956 875 8202 000 21992 800 36 896 360 60 030 632 91927 885
Grau de Alavanca Operacional 81% 140% 118% 113% 109% 108%
Grau de Alavanca Financeira 100% 100% 100% 100% 100% 100%

5.8. Avaliagao do Projeto e Conclusoes

A tabela 18 apresenta os fluxos financeiros em cada ano e os fluxos financeiros acumulados no
ultimo ano que nos permite avaliar que na perspetiva do investidor este projeto apresenta uma
VAL = 191.263.709€ e uma TIR = 67,29%. Isto significa que a soma de todas a entradas e saidas
de dinheiro durante este periodo aqui previsto atualizada ao momento presente reflete um
ganho potencial aproximado de 190.000.000€. E considerando a taxa de juro de ativos sem risco,
o prémio de risco de mercado (definidos nos pressupostos financeiros) a taxa e o fator de
atualizagdo é possivel apurar uma TIR de aproximadamente 67%. Analisando em conjunto estes

dois indicadores podemos concluir este projeto como viavel, sustentavel e lucrativo.

O Payback Period mostra que apenas no final do quarto ano o investidor comecga a tirar

proveitos.
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Na perspectiva do Investidor

Free Cash Flow do Equity

Taxa de juro de activos sem risco

Prémio de risco de mercado

Taxa de Actualizagdo R = Rf+ Bu*(Rm-Rf)
Factor actualizagao

Fluxos Actualizados

Fuxos atualizados acumulados

Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

Tabela 18. Avaliagdo do Investidor

2020

-11139 935
0,25%
5,00%
5,25%

1

-11139 935

-11139 935

191263 709

67,29%

A reter deste capitulo:

Anos

2021

-26 547 926
0,25%
5,00%
5,25%

1,053

-25223 683

-36 363 618

2022

13819 469

0,25%
5,00%
5,25%

1,108

12475190

-23 888 428

2023

24983138
0,25%
5,00%
5,25%

1,166

21427952

-2 460 476

2024

41810 845
0,25%
5,00%
5,25%

1,221

34072 227

31611751

2025

64 847 718
0,25%
5,00%
5,25%

1,292

50 209 301

81821052

Euros
2026

141 350 436
0,25%
5,00%
5,25%

109 442 657

191263 709

Pode concluir-se gque este projeto é muito ambicioso, economicamente viavel e

lucrativo. Requer um grande investimento e 0 promotor sabe que perante necessidade de

investimento t&o altas o projeto necessita de uma prova de mercado para conseguir atrair

investidores. A prova de mercado € a implementacéo deste projeto em pequena escala de

forma a que se consiga perceber a adesdo do publico a este novo modelo de negécio.
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Capitulo 6 Plano de Marketing Digital

Neste capitulo é feita uma investigacdo com base em documentos cientificos e
enquadrada no ambito do projeto. E identificado o publico-alvo e prevista a dimens&o

desse publico, sendo ainda feitas as analises PEST e SWOT para o projeto.

Neste capitulo sdo definidas a estratégia, tatica comercial e os Key Performance

Indicators para o projeto.
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6.1. Mercado

Esta ideia é de alcance mundial e faz todo sentido que assim seja. O canal entre os clientes e o
negocio ird realizar-se apenas através de plataformas digitais, com um site na internet e

aplicagbes mdveis para smartphones.

Tudo se desenvolve nas plataformas digitais para os utilizadores, no caso de vencer um sorteio,
o produto ou voucher de servico serd enviado para a morada de registo. Em questdes internas
na PROB tudo se desenvolve em Portugal, manutencado das plataformas e logistica de produtos

e servicos sorteados.

6.1.1. Publico-alvo do negdcio e dimensao deste publico

O nosso publico alvo sdo homens e mulheres com faixa etdria entre os 18 e os 60 anos.
Atualmente muitas pessoas dispGem de acesso a internet seja através de um computador ou
um smartphone e esse é o nosso canal para chegar aos consumidores; apenas em Portugal o
numero de pessoas nas condi¢des do nosso publico alvo sdo cerca de 5,438,847 pessoas. (INE

2017).

Nos paises membros da unido europeia o tamanho do nosso publico alvo é de 304,604,795

pessoas, estando divididas pelas seguintes faixas etdrias:
Tabela 19. Dados Demograficos, Unido Europeia (EUROSTAT 2019)

28 Estados Membros
Grupo de Idade Populagdo Me F
20-24 28,534,367
25-29 31,778,765
30-34 32,925,273
35-39 34,631,923
40-44 35,349,272
45-49 37,000,342
50-54 37,366,888
55-59 34,983,987
60-64 32,033,978
Total 304,604,795

A China, um mercado no qual também pretendemos entrar, tem uma populacdo de
1,393,000,000 de pessoas aproximadamente, das quais 991,653,198 estdo abrangidas pelos
nossos critérios de publico-alvo (WBG 2018).
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6.1.1.1. Informagodes sobre o publico

6.1.1.1.1. Participantes Sociais

Pessoas que encaram o jogo como uma forma de entretenimento e raramente pensam e
apostam em termos estratégicos. Normalmente, estas pessoas nao tém o habito de arriscar com
regularidade e sé o fazem em algumas ocasides (por exemplo, porque estdo a pensar nas férias

ou porque precisam de um produto novo).

6.1.1.1.2. Participantes Frequentes

Aqueles que encaram esta atividade como um dos seus passatempos preferidos, mas sempre
de uma forma ponderada e racional. Ndo perdem o controlo das suas emog¢des, ndo aumentam
progressivamente os seus gastos e eventuais perdas financeiras, mas gostam de analisar com

detalhe, para perceber as melhores condi¢bes para vencer um determinado desafio.

6.1.1.1.3. Participantes Compulsivos

Compulsivos ou problematicos, como o préprio nome indica, sdo todos os que gastam em
exagero e, devido disso, tém consequéncias negativas na sua vida pessoal e profissional ou

provocam problemas as pessoas que lhes sdo mais préoximas.

6.1.1.1.4. Participantes Ativos

Todos que fazem varios tipos de apostas para tentar rentabilizar ao méximo os seus progndsticos
desportivos. Reagem com um grau incomum de emocao e ndo se deixam afetar pelos eventuais
ganhos ou perdas financeiras. Trata-se de apostadores que pretendem retirar o maximo prazer
da aposta/possibilidade de ganho e, como tal, estdo sempre a procura das melhores

oportunidades para o conseguirem.

6.1.1.1.5. Participantes Profissionais

Estes utilizam uma estratégia especifica, que lhes permite viver dos rendimentos provenientes
de suas apostas/possibilidade de ganho. Para o conseguirem, apostam de uma forma metddica

e racional e analisam com a maxima atenc¢do todos os detalhes onde planeiam apostar.
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6.1.1.2. Precos a colocar nos Servigos

A empresa dever ter um ganho minimo de 100% brutos do valor final da venda. Com o
crescimento da empresa e com a criagdo de uma imagem de marca a empresa podera fazer
vendas a troco de publicidade e divulgacdo para as empresas detentoras dos produtos e servicos

em sorteio, com isto a margem de lucro sobre a venda final sera significativamente maior.

6.1.1.3. Concorréncia

Esta ideia é um conceito totalmente inovador, ndo existindo atualmente empresas com uma
operacdo idéntica. No entanto podera ser comparada de certa forma a empresas de jogo e

apostas online, e sorteios rapidos de baixo valor (raspadinhas).

6.1.1.4. Elementos diferenciadores dos servigos

A PROB ira diferenciar-se pela quantidade de sorteios disponiveis, serdo sorteados todos os tipos
de produtos e servicos e com grande regularidade e rotacdo. As grandes probabilidades de

ganho, custos simbdlicos e simplicidade de processo de compra irdo potenciar as vendas.

6.1.1.5. Distingdo da empresa na drea

Criar possibilidade a todas as pessoas de terem o seu produto ou servico de sonho por um preco
simbdlico é algo de tdo impressionante e inovador. Existem empresas que realizam sorteios de
dinheiro e produtos, mas estes tém uma probabilidade de ganho muito reduzida e a sua

frequéncia é limitada.

O nosso conceito visa uma grande probabilidade ganho para o consumidor e uma grande

rotacao de sorteios.

6.1.1.6. Oportunidade de Negdcio e Resposta

N3o existe nada no mercado que tenha a mesma atividade ou similar, que proporcione
possibilidade de ganho de determinados bens ou servigos de forma rapida e a custos simbdlicos.
Esta ideia surgiu de forma informal e rapidamente o seu mentor percebeu a potencialidade da
ideia.

Adaptando a ideia aos regulamentos e legislagdo existente com um processo de jogo/sorteio

valido em termos legais, esta ideia € uma oportunidade de negdcio Unica e sem concorréncia

direta.
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Este projeto tem o objetivo de analisar e enquadrar os processos operacionais com a legislacdo
e tecnologia existente atualmente, adaptando e “construindo” a partir da ideia de base. O
projeto deve ser implementado o mais rapidamente possivel para aproveitar a lacuna no
mercado de jogos/sorteios de baixo custos, ganho rapido e probabilidades altas. Acreditamos
que apos langar o projeto no mercado poderdo surgir concorrentes com cépia da ideia, por esse
motivo é necessario estruturar todo o projeto antes de implementar para que ndo surjam
imprevistos que atrasem o desenvolvimento do projeto apds estar implantado porque isso

poderia fazer com que uma possivel concorréncia se adiantasse copiando a ideia de base.

6.1.2. Proposta de Valor

A PROB vai diferenciar-se de todas as empresas de jogos e sorteios que existem atualmente no
mercado, conseguira isso com uma politica interna de servico ao cliente focada em trés pontos
cruciais:

> Leque de produtos e Servicos enorme;

» Valor simbdlico de aposta/jogo;
» Grande probabilidade de ganho;

A integracdo de bens e servigos mais desejados mundialmente numa plataforma onde os

clientes poderdo adquiri-los por um valor simbélico sera algo revoluciondrio.

6.2. ANALISE PEST

6.2.1. Politicas

Questdes politicas podem dificultar e atrasar o desenvolvimento do projeto, no entanto a
atividade serd desenvolvida por meio de plataformas digitais o que permitird que a empresa seja
sediada em qualquer parte do Mundo e siga regulamentos do pais que acolha a sede da

empresa.

Necessidade de autorizagdes, elevados custos para iniciar atividade sao uma dificuldade para

iniciar o projeto.
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6.2.2. Econdmicas

Um projeto com esta amplitude tera grande impacto na economia dos locais onde for sediada a

empresa e as suas filiais, contribuindo com impostos e postos de trabalho para as regides.

Este projeto permitird aos seus clientes possibilidades e experiéncias Unicas na aquisicao de

produtos e servicos, e indiretamente contribuird para a economia local.

Numa altura de prosperidade econdémica mundial onde as pessoas se sentem mais confiantes,
fara com que as pessoas dispensem um pouco do seu dinheiro para arriscar terem um produto

ou servico que tanto desejam.

6.2.3. Sociais

Mundialmente existem pessoas com desejo de ter algum produto ou usufruir de algum servico
gue nao tém possibilidade de adquirir ou ndo adquirem porque consideram ser muito pesado
para os seus orcamentos pessoais. A PROB ird criar possibilidade a essas e a todas as pessoas de

terem algo que sempre quiseram por uma quantia simbdlica.

6.2.4. Tecnoldgicas

As tecnologias emergentes servem regularmente como forgas de transformacdo econdmicas,

sociais e comerciais (Cohen and Amorés 2014).

O desenvolvimento da tecnologia, a comunicag¢do rapida e em tempo real potenciam o nosso
projeto. Com a facilidade de acesso a Internet e com a simplicidade de pagamentos

intercomunitdrios que hoje temos o projeto sera um sucesso de alcance Mundial.

Umas das mais recentes tecnologias e que promete revolucionar o mercado das transagdes é a
Blockchain. A tecnologia blockchain foi colocada entre as cinco principais tendéncias

tecnolodgicas em 2018 (Kietzmann and Archer-Brown 2019).

Atualmente, projetos-piloto com tecnologia blockchain transformam o modelo de negdcios de
varios setores, uso de blockchain para rastrear o transporte de mercadorias dentro de uma
cadeia de suprimentos industrial; transagdes mais rapidas e mais baratas; e uso de blockchain
para permitir que os consumidores enviem fundos para o exterior sem incorrer em atrasos ou

em altas taxas de cdmbio (Morkunas, Paschen et al. 2019).

79



Apesar da sociedade ter experimentado inovagdes na maior parte dos campos da ciéncia e da
prépria economia, o dinheiro, desde a sua inveng¢do, ndo sofreu muitas altera¢des na forma
como as pessoas o utilizam. A grande inovacdo tecnoldgica no dinheiro foi o aparecimento das
moedas digitais. Por meio desta tecnologia, a troca de dados ndo se da a partir do ponto A ao
ponto B, mas sim entre todos os participantes de uma comunidade virtual. Ou seja, cada
utilizador da rede tem um fragmento da informacao, permitindo que ela funcione sem que todos
os pontos estejam ligados entre si simultaneamente. Ao mesmo tempo em que todos detém a
informacdo, ninguém realmente a possui. Essa é a tecnologia que deu origem a Bitcoin, uma
moeda baseada em uma rede peer-to-peer, sem controle central, criptografada, com regras
definidas por programacdo e que ndo pode ter a sua base monetdria, quantidade de dinheiro

disponivel, adulterada (Oro Boff and Alves Ferreira 2016).

Com toda a crescente tecnoldgica que existe atualmente no mercado global, a PROB serd uma
empresa/marca que também se ird distinguir no seu conceito/modelo de negdcio. Esta “onda”
de progresso e inovacgdo tecnoldgico deve ser aproveitado para implementagdo nas empresas e

acompanhado no seu crescimento.

6.3. Analise SWOT

Analise de fatores internos e externos através da técnica SWOT com combinac¢do dindmica dos

fatores.
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Figura 3. Dinamica SWOT do projeto

6.4. Objetivos

Os objetivos sdo definidos anualmente assim como o orgamento disponivel para execu¢do de
acoes de marketing e desenvolvimento de marca. No entanto, os orgamentos e objetivos
definidos para os anos mais distantes podem sofrer alteragdes influenciados pelos resultados os

anos antecessores.
Para o primeiro ano de atividade (2021) estdo definidos os seguintes objetivos qualitativos:

» Ganhar credibilidade (as pessoas acreditarem e ndo acharem que é burla);
» Criar uma imagem padronizada ou conceito de marca, da marca PROB;
» Levar felicidade as pessoas.

Para o primeiro ano e até ao quinto ano estdo definidos os seguintes objetivos quantitativos:

81



Objetivo de Vendas: 35M€

Objetivo de Vendas: 70M€

Objetivo de Vendas: 105M€

Objetivo de Vendas: 150M€

Objetivo de Vendas: 230M€

Figura 4. Orcamentos e objetivos definidos para o plano de marketing

6.5. Estratégia

Pretende-se que a marca PROB transmita confianga para as pessoas, felicidade para os

vencedores e que entre no quotidiano das pessoas, que as pessoas conhegcam e falem sobre a

PROB durante os seus tempos livres. A principal ferramenta para chegar as pessoas serd a

internet, no entanto todos os meios de comunicagdao devem ser utilizados e devem estar

interligados.

>

Entrar no quotidiano do publico-alvo através de pessoas que este esta habituado a ver
e que acredita, para aumentar a credibilidade, por exemplo, fazer publicidade através
das figuras publicas da radio, publicidade em forma de noticia nos telejornais anuncio
em programas de TV com grandes figuras publicas, entre outros;

Obter feedback de vencedores de sorteios e partilha-los;

Levar a felicidade as pessoas e conseguir partilha-la para que todos vejam e todos sintam
a possibilidade de ficarem felizes também,;

Publicidade digital em redes sociais, websites com muitas visitas, anincios em jogos de
entretenimento, de forma constante, sem interrupgao ao longo do tempo;

Fotografias, desenhos, videos publicitarios diferenciadores, criativos e apelativos;
Deixar nas pessoas uma marca, algo que fiqgue sempre nas memdrias, seja um slogan,
uma imagem, um video ou outro, as pessoas devem recordar sempre a PROB.
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6.6. Taticas Comerciais

Sdo a definicdo de métodos e critérios para a execugdo do plano com vista no curto-prazo,

flexiveis, facilmente adaptdveis a realidades diferentes e monitorizaveis ao longo do tempo.

A PROB deve ter uma margem minima de 100% em cada sorteio, a percentagem de ganho sera
depois estabelecida para cada produto em fungdo do seu valor e dos custos logisticos. Mais
tarde, quando a PROB se estabelecer no mercado e as pessoas se familiarizarem com a
empresa/marca podera fazer sorteios a troco de publicidade a parceiros, com margem lucro de
100% face ao valor de venda, por exemplo: sortear um jantar num restaurante por 500€, o
restaurante suporta os custos do jantar a troco de visibilidade, outro exemplo, sortear um kit de

maquiagem de uma determinada marca que ofereca esse kit a PROB para conseguir visibilidade.

O promotor tem experiéncia com promog¢do de empresas em pequenas zonas e pequenos
eventos, mas neste projeto com alcance mundial sera necessario contratar uma empresa com
profissionais especializados em Marketing. Serdo necessarias grandes promog¢des nas maiores
plataformas digitais (Facebook, Instagram, entre outros), videos promocionais, divulga¢do nas
principais radios nacionais, umaimagem e comunicacdo que sigam uma linha. Estes profissionais
de marketing irdo ajudar na definicdo das melhores estratégias para conseguirmos o mais rapido
crescimento da marca/empresa PROB. Serd necessario definir os seguintes elementos
fundamentais:

» Aidentificacdo do leque suficientemente grande de potenciais clientes;

» A criacdo de segmentos de clientes alvo, de acordo com critérios de segmentacdo a
definir caso a caso;
A escolha dos canais que deverdo ser explorados, aliangas com parceiros entre outros
Desenvolvimento dos elementos de Imagem e Comunicacao;

» Desenvolvimento de uma Estratégia de Vendas eficaz, antecipando argumentos contra
as resisténcias e as objecoes.

VY VvV

6.6.1. Marketing Mix

O Marketing Mix é a combinacdo dos fatores necessarios para a satisfacdo do mercado: produto,

preco, distribuicdo, comunicagdo, pessoas, evidencias fisicas e processos. (Abrar 2016)

6.6.1.1. Produto

O produto a ser vendido neste contexto digital sdo rifas referentes a determinados prémios que

o cliente escolheu antes de comprar a rifa, essas rifas irdo dar possibilidade aos clientes de
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ganhar os produtos dos seus sonhos por um custo simbdlico comparado com o valor de mercado

do prémio.

6.6.1.2. Pregco

O preco de cada rifa ira variar em fungao do valor de mercado do prémio e da procura de rifas
pelo mesmo prémio. O numero de rifas para sortear um prémio sera limitado aumentando as
possibilidades de ganho. As rifas poderao ser vendidas desde 0.50€ até 100€ cada, dependendo

sempre do prémio e da quantidade de rifas disponiveis para sortear um determinado prémio.

O pagamento para comprar uma ou varias rifas deve ser bem simplificado e deve ser
disponibilizado através de PayPal, cartdo de crédito, referéncia multibanco e outras formas

confidveis que surjam até a data de implementacao do projeto

6.6.1.3. Distribuicao

Os canais selecionados para distribuir a marca e o produto que se pretende vender sdo
maioritariamente digitais, através das redes sociais mais fortes mundialmente (Facebook,
Instagram, Wechat, YouTube, Youku, Twitter). Serdo também utilizados como meio a

publicidade em jogos online.

Como forma de criar maior proximidade e confianca para os clientes é também necessdrio usar
as radios e televisGes nacionais de cada pais, através dos seus apresentadores e comunicadores

mais importantes, para que chegar as pessoas e transmitir confianga e credibilidade.

As plataformas digitais da PROB serdo apelativas e simplificadas de forma a potencializar as
visitas, a conversdo das visitas em compra e a partilha de informacdo entre os

clientes/utilizadores/publico.

6.6.1.4. Comunicagao

Neste plano utilizar-se-do campanhas com incentivos, prémios e esquemas de lealdade online,
videos promocionais sensacionalistas e com filosofia de marca, testemunhos reais de felicidade

dos vencedores dos prémios, Patrocinios e merchandising.

Para uma comunicacdo eficaz, é importante a utilizagcdo das diversas ferramentas, optando pelas

gue mais se adequam aos objetivos do plano.
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6.6.1.5. Pessoas

As pessoas/recursos humanos internos sdo fundamentais para a execugdo do plano, estes
devem sentir o espirito da marca e estar focados nos objetivos a atingir. E fundamental ter um

numero adequado de pessoas a trabalhar no plano.

6.6.1.6. Evidéncias fisicas

As evidéncias fisicas sdo os detalhes visiveis pelo consumidor que lhe irdo transmitir confiancga
e credibilidade. Em plataformas digitais essas evidéncias sdo o aspeto do website, pequenos
pormenores como datas que correspondem logicamente, referéncias, links direcionais para
autoridades de regulacdo de setor, links para resolucdo de problemas, meios de pagamentos
comuns e confidveis transparéncia nas informacdes apresentadas, contelddos de qualidade, facil

navegabilidade e sempre disponivel/utilizavel.

6.6.1.7. Processos

Toda a estrutura interna deve estar ligada e poder comunicar entre si a fim de tomar as decisdes
necessarias mediante os resultados de relatdrios que forem sendo obtidos com a execuc¢do do

plano.

Os procedimentos internos devem ser definidos e distribuidos pelos recursos humanos, quem
compila os relatdrios e analises, quem responde a comentdrios, quem analisa os comentarios,
reclamacgoes, sugestdes, preocupacdes, problemas e oportunidades, o que acontece a esta

informacdo, que tipo de decisdes afeta e com que frequéncia.

6.6.2. Acgoes

As ac¢Oes sdo a parte do plano que corresponde a execugdo da estratégia por meio das taticas
definidas. Cada tatica € um miniprojecto onde sdo definidas tarefas a executar, o trabalho é
definido em detalhe e também os responsaveis pela sua execuc¢do. Os trabalhos a serem
definidos e executados devem ter em consideracdo as analises PEST e SWOT anteriormente

realizadas.

Os trabalhos detalhados serdo definidos apds o arranque do projeto em conjunto com a

empresa subcontratada para execugao do plano.
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6.7. Gestao e Controlo

A empresa usard tecnologia baseada no BIG DATA para armazenar e processar toda a
informacdo que ird recolher ao longo do tempo dos seus clientes e da sua atividade. Quando se
tratam enormes quantidades de informagdo os métodos tradicionais de analise de dados /
informacgdo ndo sao vidveis. Para fazer face a essa dificuldade existe o BIG DATA onde a forga
desses métodos reside na criacao de algoritmos de aprendizagem que encontram padrdes com
poder preditivo. Frequentemente, isso envolve a analise de tendéncias em dados histéricos e
transacionais para fazer novas descobertas ou previsdes sobre eventos futuros ou outros
eventos desconhecidos. Atualmente, as metodologias de big data sdao usadas em servicos
financeiros, marketing, seguros, assisténcia médica, planeamento de pensdes, avaliacdo de
riscos, telecomunicacdes, vendas/revendas e detecdo de fraudes. Grande parte do valor gerado
pelo big data concentra-se em quatro resultados principais:

> ajudar as empresas a reduzir custos;

> ajudar as empresas a responder rapidamente as mudancas da procura dos

consumidores;
» permitir que os gestores detetem problemas ou falhas do sistema dentro de uma

estrutura de negécios;
» Melhorar na tomada de decisdes dos gestores.

Por exemplo, os emissores de cartdo de crédito usam analise de big data para detetar
comportamento fraudulento na conta do titular do cartdo antes da emissdo de um extrato. Os
casinos usam técnicas estatisticas de big data para transmitir coupons aos clientes do aplicativo
enquanto o jogador estd fazendo apostas. Os traders usam big data para antecipar mudancgas
no mercado em tempo real. Os governos usam big data para prever quem provavelmente estd

a ludibriar os seus impostos (Grable and Lyons 2018).

6.7.1. KPI’s- Key Performance Indicators

Para conseguir um controlo das atividades ao longo tempo, foram definidos os principais
indicadores que irdo permitir acompanhar em tempo real o que esta a acontecer e tomar
decisdes de melhoria, continua¢do ou alteragao de trajeto para atingir os objetivos tracados. Os

principais indicadores definidos foram os seguintes:

¢ Numero de visitantes do site e tempo no site

Como uma loja fisica precisa que entrem clientes em loja para conseguir vendas, uma plataforma

online vive de visitas. Quantos mais visitas, maior a probabilidade de venda.
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e Visitas a paginas de Produtos

Este indicador permite perceber quais as paginas da plataforma sdo mais visitadas, as menos

visitadas e entender melhor as preferéncias dos clientes.

e Momento de saida

Permite saber quando os clientes saem da plataforma, por exemplo isto pode acontecer muito

guando os clientes percebem que tém de criar uma conta.

e Fonte de Referéncia

Permite saber de onde os clientes vieram e como chegaram a plataforma, por exemplo através

do Google ou através de uma acdo publicitaria.

e Numero de vendas

O numero de vendas é um indicador muito importante, deve ser monitorizado e toda a equipa

deve trabalhar para que ele aumente sempre.

e Taxa de conversao

A taxa de conversdo é o indicador que reflete o nimero de pessoas que compram em funcdo do
numero de visitas que a plataforma tem. A percentagem da conversdo de visita em compra é

dada pela Equagdo 2.

- N2 de processos de compra
%CONVERSAO = — x 100
N de visitas na plataforma

Equacdo 2. Taxa de conversao

e Custo de aquisicdo de cliente
Serdo aplicadas diferentes formas para captar novos clientes (transformar leads em clientes).
Este indicador mede o custo que foi necessario por cada novo cliente conseguido. Este custo
mede-se pelo quociente do custo total investido para conseguir novos clientes pelo total de

novos clientes conseguidos.

Custo total investido

Custo Aquisicao Cliente =
usto Aquisicao Liente Total de novos Clientes

Equacao 3. Custo de Aquisi¢cao Cliente

e Ticket médio

Este indicador reflete a média de quanto gasta cada cliente na plataforma em cada ocasido.

Pode obter-se com a divisdo da faturagdo total sobre o nimero de processos de venda.
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] ] Faturacio total em n periodo
Ticket Medio =

N2 de processos de venda em n periodo
Equacdo 4. Ticket Médio

e Taxa de Abandono do carrinho

Permite saber a quantidade ou a taxa de clientes que escolhem e adicionam ao carrinho os

produtos/servigcos que pretendem comprar, mas depois ndo finalizam o pagamento.

Taxa Abandono Carrinho

_ (Total movimentos Carrinho — Total pagamentos finalizados)

Total movimentos carrinho

Equacao 5. Taxa de Abandono do carrinho

e Tempo de vida do cliente
Em alguns casos gasta-se mais para atrair o cliente do que o cliente gasta na sua primeira compra
(quando o custo de aquisicdo de cliente é superior ao ticket médio). No entanto, com as compras
recorrentes do mesmo cliente o resultado final serd favordvel a empresa. Pode obter-se
multiplicando o ticket médio pelo nimero de ocasides de compra pelo tempo médio de retengdo

do cliente com a marca.

Tempo Vida Cliente

= Ticket medio X N Ocasides de compra X Tempo medio de retengao do cliente
Equacdo 6. Tempo de vida de cliente

e Taxa de Retorno sobre investimento

Este indicador permite analisar qual o retorno obtido com determinada campanha em fungdo

do investimento feito. Pode obter-se aplicando o seguinte cdlculo:

(RETORNO INVESTIMENTO — CUSTO TOTAL DA OPERACAO) ¥1

%ROI = =
CUSTO TOTAL DE OPERACAO

00

Equacdo 7. Taxa de retorno sobre valor investido

(Tsai and Cheng 2012, Muntean, TARnAVeanu et al. 2016).
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6.7.2. Contabilidade

Contabilidade da empresa sera feita internamente por técnicos oficiais de contas, podendo
depois ser auditada por uma entidade externa se for necessario. Os técnicos de contabilidade

trabalhardao no departamento financeiro e reportam diretamente ao diretor financeiro.

6.7.3. CiberSeguranga

Uma vez sendo uma empresa que ird operar através de plataformas online, chegando a milhGes
de clientes e premiando-os é fundamental que exista uma estrutura de ciberseguranca para que
se evitem problemas de fuga de informacdo, adulteracdo de resultados ou ataques piratas no
sistema. Para definir e executar acGes de ciberseguranca serd subcontratada uma empresa
experiente e especializada na area. Esta empresa ficard responsavel por garantir a seguranca
dos servidores, dos equipamentos informaticos da empresa, dados dos clientes, os registos de
atividade das contas, a seguranca dos sorteios realizados, a seguranca dos resultados
apresentados e dos vencedores anunciados a fim de assegurar que nunca ira acontecer uma

invasdo/adulteracgdo por parte de hackers ou piratas informaticos.

A reter deste capitulo:

O marketing é o elemento chave na implementacao deste projeto, além de refletir
uma grande parte do investimento total é considerado fundamental para conseguir
atingir o publico-alvo. Se a estratégia e as taticas de marketing ndo funcionarem o

projeto ndo seguird o rumo previsto e serdo necessarias alteracoes de fundo.

by

Os KPI's sdo fundamentais para apoio a tomada de decisdo e para

acompanhamento em direto dos resultados da implementacéo do projeto.
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Capitulo 7 Implementac¢ao do Projeto

Neste capitulo é feita uma investigacdo na legislacdo maltesa e na entidade
reguladora de jogo online maltesa com proposito de enquadrar desde cedo o projeto
para que este seja implementado e sediado em malta. E abordado o enquadramento do
projeto a legislacdo maltesa, as questdes técnicas e operacionais da atividade de jogo

online.
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7.1. Sede em Malta

A implementacdo deste projeto através de uma empresa sediada em Portugal ndo é vidvel
porque em termos legais para constituicdo e operagdo da empresa seria necessario passar por
um processo lento com muitos entraves e adaptagdes no projeto, além disto, a tributagdo é

muito alta, sendo duplamente tributada (imposto de selo e IRC).

A solucdo para a viabilidade do projeto é sediar a empresa noutro pais, o pais investigado e
escolhido para o fazer é Malta (pertence a unido europeia e a zona euro). Malta tem uma
organizacdo para regulacdo de atividade de jogos de azar e lotarias on-line (MGA- Malta Game
Authority), esta organizacdo sem fins lucrativos tem o objetivo de emitir licengas e regular o
mercado maltés de jogos e lotarias online, garantindo a credibilidade das instituicdes e a

protecdo dos consumidores.

Malta é uma antiga coldnia Britanica, pais pacifico e neutro com uma popula¢gdo de 380 mil
pessoas, a capital é Valletta, esta localizada no mar Mediterranio e pertence a Unido Europeia e

a zona Euro.

Malta é conhecida como um dos locais preferidos pelos operadores de jogos de azar e lotarias
online para sediar as suas operagdes. Esse sucesso deveu-se a uma combinagdo de fatores, como
o bom sistema legislativo, estabilidade politica, instalagGes e comunicag¢des de ultima geracdo e

servicos financeiros bem estruturados.

Malta Gaming Authority (MGA) foi fundada em 2001, como parte da lei de lotarias e outros
jogos de Malta, propos-se regulamentar os diversos sectores da industria de jogos. A 1 de Julho
de 2018 entrou em vigor o Gaming Act, que consiste num sistema que concede licengas em duas
categorias: uma business-to-business (B2B) e outra business-to-consumer (B2C), dependendo do

objetivo do candidato.

O novo Gaming Act surge como a primeira revisdo da legislagdo de jogos de azar de Malta em
dezassete anos e foi iniciado pelo antigo Presidente Executivo da Malta Gaming Authority

(MGA), Joseph Cuschieri.

Malta tem trabalhado arduamente para atrair empresas de jogos online. Seus impostos sao
baixos. A tributagao oficial de imposto em sede de IRC é 35%, no entanto os acionistas podem

reivindicar 85% do imposto de volta, reduzindo o imposto para 5% efetivamente (NEWCO 2013).

Para obter licenga de Jogo de Malta a decisdo de aprovar a candidatura fica ao critério da Malta

Gaming Authority (MGA), com base na documentacdo apresentada. A licenca abrange todos os
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jogos de azar online, prestadores de servico e-gaming, fornecedores de software e-gaming e
operadores de marca branca. Com esta licenga de Jogo de Malta as empresas podem operar
legalmente. Cada candidato é submetido a uma avaliagdo minuciosa, garantindo que as licengas
sejam concedidas apenas aqueles candidatos capazes de demonstrar capacidade financeira e
integridade, isto, com a finalidade de preservar a reputagao internacional de Malta como um

centro de apostas online.

Para se candidatar a uma licenca de jogo online em Malta é necessario sediar a empresa em
Malta, sé depois o processo de licenciamento de jogos online de malta serd iniciado. E
necessario identificar o Ultimate Beneficial Owner ou Beneficidrio efetivo e detalhar o sistema
de jogo ou atividade/operacdo. Por fim é necessario instalar um servidor que ird transmitir todos
os dados do projeto de jogo para a jurisdicdo acompanhar e controlar (MGA 2018g) (NEWCO
2013).

A criacdo da empresa maltesa de acordo com as normas legais e regulamento de jogos e lotarias
desse pais sera feita com o apoio de uma empresa de consultoria internacional, por exemplo,
GT OFFSHORE SHIELD ou NEWCO, estas empresas sdo especializadas em internacionalizacdo de

empresas e tém experiéncia em sediar empresas de jogos e lotaria online nesse pais e noutros.

Os critérios bdsicos necessarios para obter licenca de jogo ou lotaria online em malta sdo os

seguintes (MGA 2018g):

> Sediar empresa em Malta;
» Reunir documentos da empresa para andlise da MGA;
» Reunir documentos pessoais de andlise para MGA;
o Copia autenticada de Passaporte;
o Curriculum Vitae;
o Comprovativo de residéncia;
o Carta de referéncia bancaria;
Garantir solvabilidade (capacidade financeira);
N3o ter antecedentes criminais;
Tempo de Processamento da licenga de jogo entre 3 a 6 meses;
Mostrar honestidade, integridade e reputacao;

Mostrar competéncias e capacidade;

V V V V V VY

Solidez financeira.
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7.2. Enquadramento do Projeto a legislagao Maltesa

7.2.1. Classificacdo do tipo de jogo segundo legislagao Maltesa

A Legislacdo maltesa classifica os jogos e lotarias com necessidade de licenciamento em 4 tipos,

sendo estes:

i) Servicos de jogos de tipo 1, sdo jogos de azar jogados contra a casa, cujo
resultado é determinado por um gerador, e inclui jogos do tipo casino, incluindo roleta,
blackjack, bacard, péquer jogado contra a casa, lotarias, lotarias secunddrias e jogos
virtuais de desporto;

ii) servigos de jogos de tipo 2, sdo jogos de fortuna jogados contra a casa, cujo
resultado ndo é gerado aleatoriamente, mas é determinado pelo resultado de um
evento ou competicdo estranho a um jogo de azar e por meio do qual o operador
administra o seu proprio risco gerindo as probabilidades;

iii) servigos de jogos de tipo 3, sdo jogos de azar ndo jogados contra a casa e em
gue o operador ndo estd exposto a risco de jogo, mas gera receita com uma comissao
ou outra taxa baseada nas apostas ou no prémio, e incluird jogos de jogador versus
jogador, como poker, bingo, troca de apostas, e outros jogos baseados em comissao;

iv) Servigos de jogos de tipo 4, sdo jogos de pericias/ habilidade de jogador

(MGA 2018e).

O projeto e o sistema de sorteios idealizado pelo projeto PROB enquadra-se na classificagdo de

servigo de jogos tipo 1.

7.2.2. Regulamento e Autorizacoes de Jogo

Nenhuma pessoa pode fornecer ou realizar jogos em Malta, exceto quando é atribuida uma
licenca de jogo Maltés ou quando a pessoa estiver isenta de licenca ao abrigo da lei. A MGA tem

o poder de atribuir licencas de jogo (MGA 2018f).

Este projeto necessita obrigatoriamente de requisitar uma licenca de jogo maltés para a sua
atividade. Os critérios de Concessdo da Licenca/Procedimentos de licenciamento sdo os

seguintes:

93



7.2.2.1. Pré-requisitos

Uma pessoa que deseja obter ou renovar uma licenga deve solicitar a Autoridade,
fazendo uso dos formuldrios publicados pela Autoridade e fornecendo todas as
informacdes, documentagdo e garantias exigidas, cumprir todos os pré-requisitos da
licenca definidos pelo érgao regulador ou de outra forma exigidos pela Autoridade, de
acordo com os principios governamentais e regulamentacdo estabelecida pela lei.
Autoridade pode exigir ao requerente qualquer informacao, documentacao e garantias
gue possam ser necessarias ou relevantes para Autoridade examinar e determinar a
adequacado do requerente a manter a licenca, dependendo da categoria da licenca, tipo

ou tipos de jogos e / ou servicos que o candidato pretende oferecer (MGA 2018f).

7.2.2.2. Elegibilidade para uma licenga

Uma pessoa ndo é elegivel para possuir uma licenca a menos que pessoa esteja
estabelecida no Espaco Econdmico Europeu. Quando o requerente de uma licenca é
uma organizacao, tal requerente pode solicitar uma licenga, quer para si préoprio, quer
para o seu grupo organizacional. No caso de um pedido de licenga para uma empresa
ou grupo, a licenca é concedida a cada membro do grupo organizacional, todos eles,

juntos e separadamente, serdo considerados licenciados (MGA 2018f).

7.2.2.3. Concessao da Licenga

A Autoridade, em conformidade com os principios que regem a concessao de licencgas e
respeitando os objetivos regulamentados estabelecidos pela Lei, recusard a concessao
de uma licenga em qualquer uma das seguintes situagdes:
a) se o pedido ndo for apresentado em conformidade com a forma
estabelecida ou de acordo com a legislagao aplicavel;
b) se as taxas aplicdveis nao tiverem sido pagas;
c) se a Autoridade, a seu critério razoavel, ndo estiver convencida de que o
requerente e todas as pessoas relevantes, ndo estdo aptos e adequados;
d) Se for caso disso e na opinido razodvel da Autoridade, com base na
avaliacdo, evidéncias ou analises realizadas, que os jogos que candidato tem
a intencdo de oferecer ndo satisfazem os requisitos minimos para os

respetivos tipos de jogos;
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e) se se verificar que qualquer informacdo ou submissdo feita a Autoridade é
falsa, enganosa, imprecisa ou incompleta;
f) se a Autoridade, a seu critério razoavel, ndo acreditar que:

1) o requerente é capaz de sustentar financeiramente o servico ou
fornecimento de jogos;

2) o requerente tem a competéncia necessaria, know-how técnico e
recursos para realizar a oferta de jogo;

3) o requerente tem um modelo de negdcio para oferta de jogos de uma
forma vidvel e de uma forma que estd em conformidade com os
instrumentos regulamentares;

4) o requerente cumprira todos os requisitos regulamentados aplicaveis
aos licenciados da categoria e com quaisquer requisitos adicionais que
a Autoridade considere, com base numa abordagem baseada no risco;

5) se a Autoridade considerar que a oferta de jogos proposta ndo estd em
conformidade com os instrumentos de regulamentacdo;

6) se a Autoridade considerar que a concessdo de autorizagdo para o
requerente pode representar um risco para a reputacdo de Malta ou,
por outro lado, ndo seja do interesse publico ou contrdrio a objetivos
regulatdrios estabelecidos pela Lei;

7) se ndo houver informacgbes suficientes, conforme solicitado pela

autoridade (MGA 2018f).

7.2.2.4. Onus da prova de qualificagdo

O 6nus da comprovagao da qualificagdo do candidato para uma autorizagdo ou
para continuar a deter uma autorizagdo sera unicamente do requerente ou de pessoa

autorizada, conforme o caso (MGA 2018f).

7.2.2.5. Conformidade.

Nenhum jogo, sistema, software, dispositivo, instalagGes, condicdo,
procedimento, politica ou qualquer outro assunto aprovado pela Autoridade podera ser
alterado ou substituido, a menos que a pessoa autorizada tenha obtido aprovacdo

prévia por escrito pela Autoridade de qualquer alteragcdo ou substituicdo (MGA 2018f).
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7.2.2.6. Transferibilidade.

Uma autorizacdo concedida pela Autoridade ndo pode ser atribuida ou
transferida desde que uma licenca e/ou certificado de fornecimento de jogo ou material
de jogo seja transferido para outra entidade dentro do mesmo grupo organizacional, e

estd sujeito a aprovacdo prévia por escrito do Autoridade (MGA 2018f).

7.2.2.7. Aprovacao de dispositivos de jogos.

Ninguém deve servir, colocar no mercado, distribuir, fornecer, vender, alugar,
transferir, hospedar, operar ou de qualquer outra forma disponivel para uso em
gualquer dispositivo de jogos ou sistema de jogo no territério de Malta, a menos que tal
dispositivo ou sistema de jogo, conforme o caso, tenha sido aprovado ou seja isento de

aprovacdo pela Autoridade (MGA 2018f).

7.2.3. Jogos isentos de licenga e Jogos de Baixo Risco

Os jogos seguintes sdo considerados jogos isentos:

(a) Um jogo de habilidade que ndo requer uma aposta para permitir
participacdo, e/ou ndo prevé a possibilidade de um prémio;

(b) Um jogo de habilidade que requer participacdo para permitir a
participacao e oferece a possibilidade de um prémio;

(c) Um jogo de azar que ndo requer uma aposta para permitir participacao,
e/ou ndo prevé a possibilidade de um prémio, salvo determinagéo em
contrario da Autoridade;

(d) Um jogo licenciavel organizado a bordo de qualquer navio que exponha
para arvorar a bandeira de Malta, ou registado em Malta, enquanto o

referido navega fora das aguas territoriais de Malta.

Os seguintes itens serdao considerados jogos de baixo risco:

1. Jogos sem fins lucrativos em que o valor da aposta ndo excede cinco euros
por jogador;

2. Jogos de comunicacdao comercial, desde que uma pessoa ou entidade
organize uma série de jogos de comunicacdo comercial ndo devem exceder
cumulativamente cem mil euros (€ 100.000) em prémios durante qualquer més civil e

nao mais de quinhentos mil euros (€ 500.000) durante qualquer ano civil e desde que
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qualguer evento isolado ndo conceda um prémio superior a cinquenta mil euros (€
50.000);

3. Jogos de comunicagao comercial limitados, em que o valor da participacdo
nado exceda dois euros (€ 2) por jogador, e o valor do prémio ndo excede duzentos e
cinquenta euros (€ 250), e desde que ndo exceda cumulativamente cinco mil euros (€
5.000) em prémios durante qualquer més do calenddrio e ndo mais de cinquenta mil

euros (€ 50.000) durante qualquer ano civil (MGA 2018c).

7.2.4. Custos para obtencao da licenga de jogo de Malta

Para requisitar e obter a licenca do jogo de Malta sera subcontratada uma empresa de
consultoria especializada nesta matéria. Os custos previstos para obtencdo da licenca sdao

apresentados com base nos servigcos dessa empresa consultora.

Tabela 20. Custo de obtengao de licenga de jogo

Taxas Unico fundador Até dois fundadores  Até trés fundadores
Incorporagao 8.250€ 8.250€ 8.250€
Licenciamento 47.400€ 47.400€ 47.400€
Governo 133.800€ 133.800€ 133.800€
Gestdo 8.750€ 8.750€ 8.750€
Due Diligence 7.500€ 15.000€ 23.000€
Servidor Local 12.000€ 12.000€ 12.000€
Total 217.700€ 225.200€ 233.200€

7.2.5. Contribuicdes

7.2.5.1. Taxa de licenga anual para licenciados no servigo de jogos

Qualquer pessoa que detenha uma licenga emitida pela Autoridade, nos termos da alinea a) do
n.2 1 da Primeira Lista do Regulamentos de autoriza¢bes de jogos (MGA 2018), pagara a
Autoridade uma taxa de licencga que sera constituida por:

(a) a contribui¢cdo de conformidade, a pagar a cada periodo de licenga;

(b) a taxa fixa anual de licenca ndo reembolsavel, estipulado na Parte E do primeiro

anexo, conforme o caso, pode ser pago antecipadamente pelos doze meses apds a
emissao da licenga e sua anuidade, ao longo da duragao da licencga.
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A contribuicdo de conformidade a pagar que consistem em servicos de jogos do tipo 1 serdo
determinadas da maneira estipulada na Parte A do Primeiro Anexo por referéncia as receitas de
jogos geradas durante o periodo da licenga do referido servigos de jogos de tipo 1. A primeira
contribuicdo de conformidade a pagar por qualquer pessoa em relagédo ao servico de jogos Tipo
1 ndo deve ser inferior a quinze mil euros (€ 15.000) ao longo da duragdo da licenca e ndo
excedera trezentos e setenta e cinco mil euros (€ 375.000) em qualquer periodo de licenga (MGA

2018c).
(A+ B) — (C + B) = Receita de Jogo
Equacao 8. Base para calculo das receitas de jogo

A- Totalidade de apostas em dinheiro real
B- Totalidade de apostas de bénus ou outros incentivos ao jogador
C- Totalidade dos ganhos extraiveis, exclui bonus ou ganhos que ndo sao imediatamente

extraiveis.
(MGA 2018c)
Primeiro Anexo
Tabela 21. Parte A - Servigos de jogos de tipo 1 (MGA 2018)
Contribui¢do de conformidade para o periodo de licenga Taxa
Para cada euro do primeiro €3,000,000 1.25%
Para cada euro dos préximos € 4.500.000 1.00%
Para cada euro dos préximos €5,000,000 0.85%
Para cada euro dos préximos €7,500,000 0.70%
Para cada euro dos préximos €10,000,000 0.55%
Para cada euro do restante 0.40%
Tabela 22. Parte E - Taxa de licenga anual fixa (MGA 2018)
Taxa Fixa Taxa Anual Fixa de
licenca
Taxa de licenga anual fixa ndo reembolsavel €25,000
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7.2.5.2. Outras taxas administrativas

A autoridade cobra taxas administrativas relativas aos pedidos que sdo efetuados por parte da
empresa requerente. O custo administrativo estd definido e tabelado, no entanto quando um
servico prestado ndo estd definido a autoridade pode definir o custo administrativo que

considerar razoavel (MGA 2018c).

7.2.5.3. Pagamento

Qualquer parte da contribuicdo de conformidade classificada como fixa ou minima deve ser paga

até ao vigésimo dia desse mesmo més (MGA 2018c).

No caso de atraso no pagamento por parte da empresa licenciada, serdo aplicados juros relativos
ao valor em atraso, mas no caso de pagamento em excesso, este ndo sera reembolsado nem a
empresa terd direito a qualquer compensacao ou atribuicdo de juros ao valor adiantado, no

entanto ficard a crédito para pagamentos futuros (MGA 2018c).

A contribuicdo de conformidade é calculada em funcdo das receitas de jogo, a empresa deve
apresentar relatdrios de atividade a Autoridade para apurar o valor a pagar. No caso de a
empresa nao fornecer essa informacao ou no caso da informacdo estar incorreta a Autoridade
pode efetuar uma auditoria a empresa. No caso de ser apresentada por parte da empresa um
valor de receitas subavaliado, esta serd alvo de um processo administrativo onde sera multada

pela autoridade no valor de 20% do montante subestimado (MGA 2018c).

7.2.5.4. Condigoes de StartUp

A Autoridade prevé condi¢gdes mais favoraveis para empresa que pretendem iniciar atividade
(start up). Empresas titulares de licenga de servico de jogo para oferecer um servigco de jogo ao
consumidor (B2C), que é o caso do Projeto PROB ficardo isentas de pagar a contribuicdo de
conformidade (taxa em fun¢do das receitas) durante um periodo de dozes meses a contar a
partir da data em que a licenga é atribuida. No entanto apesar deste beneficio, a empresa
licenciada deve mesmo assim apresentar o relatério de receitas a Autoridade (MGA 2018b)

(MGA 2018c).
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7.2.6. Critérios para ser considerada empresa StartUp

Qualquer pessoa ou organizacdo que obtenha uma licenca de jogo de Malta poderd ser
considerada empresa StartUp e beneficiar de algumas condicdes tributdrias durante os

primeiros 12 meses da licenga se preencher os seguintes requisitos:

a. essa pessoa foi estabelecida ou operou o setor ou um setor relacionado por

menos de cinco (5) anos;

no caso de uma organizagao, essa pessoa ainda nao tem lucros distribuidos;

No caso de uma organizacdo, essa pessoa nao foi formada através de uma fusao

essa pessoa nao tenha adquirido o negdcio em funcionamento;

essa pessoa gerou receita real do mesmo, ou de outro setor relacionado,

durante periodos anteriores inferior a dez milhdes de euros (€ 10.000.000).

Quando o periodo financeiro ndo possa ser determinado, ou ndo é aplicavel, os

doze meses anteriores calendario serdo tomados em consideracao;

f. essa pessoa ndo faz parte ou é controlada por um grupo organizacional cuja
receita real no mesmo, ou num sector relacionado excede dez milhGes de euros
(€ 10.000.000);

g. essa pessoa hdo estd sujeita a exigéncia de uma Concessdo do governo para
oferecer o servico de jogos em acordo com o regulamento das Autorizacdes
Regulamentos de Jogo.

m oo o

As receitas reais referidas nos paragrafos (e) e (f) serdo determinados com base em

principios e praticas de contabilidade.

O projeto PROB preenche os requisitos para ser considerada uma empresa StartUp e beneficiar

de melhores condi¢Ges tributdrias nos primeiros doze meses de atividade (MGA 2018b).

7.3. Questdes Técnicas e legais das plataformas online

7.3.1. Requisitos de Divulgagao

Os licenciados B2C (categoria do projeto PROB) que oferecem seus servigos online devem exibir
as seguintes informacgdes na pagina inicial e seus respetivos sites de jogos, e serd acessivel a

partir de todas as paginas:

» os detalhes do licenciado, identificando o licenciado e assegurando que o licenciado
pode ser contatado;

» um sinal que indica que o jogo ndo é permitido a menores de idade;

» Uma mensagem «jogo responsavel» que fornece: informagdo que jogos podem ser
prejudiciais se ndo forem controlados, sobre as medidas de apoio ao jogador;
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>

>

devem ter um link na sua pdgina e na “casa” do jogador uma ou mais organiza¢des que
ajudam pessoas com problemas de jogo;

acesso aos termos e condi¢cOes de jogo da instituicdo. Os jogadores devem concordar
com os termos e condi¢des antes de poderem participar nos jogos (MGA 2018d).

7.3.2. Termos e condigGes

Os termos e condicdes devem:

Conter o nimero da versdo e data da ultima atualizagao;

Nome e enderecgo registado do licenciado e uma referéncia a licenga emitida pela
Autoridade;

Devem sempre ser fornecidos pelo menos em inglés e/ou maltés , em caso de conflito
entre versGes, deve prevalecer a mais benéfica para o jogador (MGA 2018d).

7.3.3. Regras de Jogo

Os licenciados que fornecem um servico de jogo online devem garantir:

YV VY

Acesso facil e simples as regras de jogo (ndo mais distante do que um clique);

O jogo deve estar permanentemente disponivel;

Devem ser redigidas em linguagem simples;

Informagao relativa a comissGes ou outras taxas quando aplicaveis (MGA 2018d).

7.3.4. Jogo responsavel

Os licenciados B2C devem tomar as seguintes medidas referentes a politicas de jogo

responsavel:

>

Disponibilizar aos jogadores meios para ajuda-los a determinar se eles tém problema de
jogo ou nao;

Devem exibir a mensagem “jogo responsavel”;

Disponibilizar aos jogadores informacgdes de organizagdes/ instituicbes que o possam
ajudar com os seus problemas de jogo;

Ter um link que dirija a uma pagina com informacao relevante sobre jogo responsavel
(ndo mais distante que um clique);

Deve garantir a facilidade para o jogador sair do jogo;

Permitir uma exclusdo temporaria indefinida ou temporaria definida do jogo quando
solicitada pelo jogador com problemas de jogo ou quando o licenciado identifica um
jogador com problemas de jogo. Quando a exclusdo é tempordria definida, sé sera
levantada a exclusdo apds termino do periodo de exclusdo ou através de carta postal ou
eletrdnica por tarde do jogador excluido. Quando se trata de uma exclusdo indefinida
so sera levantada a exclusdo ou através de carta postal ou eletrénica por tarde do
jogador excluido;
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>

>

Assegurar que jogadores excluidos, sempre que razoavelmente possivel, ndo possam
fazer novamente registo para participar de jogos;

Arquivar processo de exclusdo de jogadores até pelo menos seis meses apds o término
da exclusdo (MGA 2018d).

7.3.5. Limites

O licenciado deve permitir ao jogador estabelecer limites:

>
>
>

YV VvV

Limite de depésito;

Limite de apostas;

Questionar o jogador se gostaria de limitar as quantias maximas de depdsito e apostas;
esta opcdo dever estar visivel e de facil acesso no site;

Limites de perdas;

Limites de tempo com sessdo aberta;

Todos os limites aplicados so serdo levantados a pedido do jogador (MGA 2018d).

7.3.6. Suporte

O licenciado deve ter disponivel informacgao de suporte ao jogador:

> Possibilidade de criar um alerta a cada determinado periodo de tempo com informacdo
de ganhos e perdas, o jogador pode continuar a jogar apds ler e confirmar que leu o
alerta;

» Saldo da conta e moeda (visivel em todos os momentos);

> Possibilidade a aceder a histéorico até pelo menos 6 meses atras;

» Apoio ao jogador através de formuldrios on-line, linha de apoio via telefone ou chat
direto;

» Nunca o site ou jogo deve ser definido em “tela cheia”;

» Ter de aplicar medidas que possam identificar jogadores com problemas de jogo

(MGA 2018d).

7.3.7. Retorno/possibilidade de ganho do jogador

O licenciado B2C que oferece jogos on-line que usam selecao aleatéria gerada repetidamente

para determinar combinagdes vencedoras aos jogadores devera pagar em média 92% ou mais

do valor apostado pelo jogador.

O licenciado deve guardar registos e indicadores de percentagem de ganhos médios, face aos

valores apostados pelos jogadores para prestar informacGes a Autoridade.
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7.3.8. Protec¢do de menores

O licenciado dever proibir a participa¢do nos jogos aos menores de idade, os jogadores so
podem participar nos jogos depois de terem afirmado serem maiores de idade. Quando um
menor consegue participar nos jogos, de maneira ilicita, assim que o licenciado fica ciente que
tal jogador é menor deve considerar nula toda a participacao, restituindo as perdas ou retirando

os ganhos (MGA 2018h).

7.3.9. Protecao dos fundos dos jogadores
O licenciado que tera que hospedar os fundos de jogadores e deve:

Reportar os fundos a Autoridade;

Devolver os fundos hospedados de qualquer jogador até ao maximo de cinco dias;

» Devolver os fundos para a mesma conta do jogador de onde eles foram remetidos para
o licenciado a menos que ja ndo seja possivel;

» Sempre que necessario, confirma a identidade do jogador, verificar que as regras
relativas ao jogo e a atribuicdo de prémios tenham sido cumpridas;

» Devolver os fundos sem qualquer tipo de restricdo ou incentivo a ndo retirada dos
fundos;

» Impedir participacdo nos jogos com fundos que ja tenham sido solicitados para
devolugdo, mas que ainda ndo tenham sido devolvidos;

» Manter os fundos dos jogadores separados dos fundos da instituicdo (fundos de

jogadores ndo fazem parte do patrimdnio da empresa). Os fundos dos jogadores podem

ser hospedados noutras instituicdes de crédito ou financeiras, mas sempre dentro do

EU ou EEE. A Autoridade deve ter acesso a todas as informacdes relativas aos fundos

dos jogadores (MGA 2018h).

VY VvV

7.3.10. Reclamacgoes e litigios

O licenciado B2C deve manter uma funcionalidade de suporte ao jogador com recursos
suficientes para interagir eficazmente com os jogadores, devem incluir no minimo canais via

telefone e correio eletrénico.

O licenciado dever ter redigido nos termos e condi¢des, procedimentos para resolucdo de litigios

com os jogadores.

Os licenciados B2C devem oferecer aos jogadores a possibilidade de encaminhar a disputa para
um ADR registado (uma entidade externa, nacional ou europeia que regule o sector) e/ ou a

Autoridade (MGA 2018h) (MGA 2018a).
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7.4. Regulamento de Subcontratacao

Os detentores de licenca de jogo de malta estdo obrigados a respeitar a politica de
subcontratacdo de servigos a outras empresas. O licenciado é livre de subcontratar servicos a
outras empresas desde que ndo sejam fun¢des chave/criticas de jogo, no caso de fun¢des chave
da atividade o licenciado deve comunicar e obter autorizacdo da Autoridade para subcontratar

o servico. Entendesse funcdo chave/critica os seguintes pontos:

Fornecer, gerir software;

Gerar, capturar controlar, processar qualquer registo essencial de jogo;

Gestdo de risco para operacdo de um jogo licencidvel;

Fornecer servigo de gestdo de fraudes;

Administrar fundos de jogadores;

Servicos relacionados com diligencias com cliente;

Servicos TIC, incluindo computagdo em nuvem, protocolos de hospedagem
descentralizada;

> Servicos de BackUp e recuperacdo.

VVVYYVYYVYY

Quando ocorre a subcontratacdo de determinado servico isso ndo inibe a fiscalizacdo por parte
da MGA, o acordo/contrato de subcontratacdo ndo deve impedir a boa conduta do licenciado,
o licenciado deve sempre cumprir com as suas obriga¢des regulamentadas independentemente

do servico subcontratado (MGA 2018i).

Quando existe necessidade de comunicar e obter aprovacdo por parte da MGA para

subcontratagdo de um servigo é necessario apresentar as seguintes informagoes:

» Nome, endereco e pais do fornecedor subcontratado;

» Informagdo e documentagdo relevante sobre os estatutos do fornecedor subcontratado
em Malta ou noutra jurisdi¢do estrangeira;

» 0 nome e detalhes de contacto da pessoa designada (do licenciado) para supervisionar
a atividade subcontratada, assim como o nome e detalhes de contacto da pessoa
designada responsavel pelo servico subcontratado (da empresa subcontratada);

» O contrato estabelecido entre o licenciado e a empresa subcontratada;

» Qualquer outra informacgdo que a MGA considere relevante obter (MGA 2018i).

7.4.1. Regulamento interno de Subcontratagao de fornecedores

O licenciado deve regulamentar uma politica interna de subcontratacdo de fornecedores e deve
no minimo definir os seguintes pontos:
> Estipular a frequéncia com que a politica de subcontratacdo deve ser revista;

» Deve incluir o requisito de realizar uma avaliagdo de risco dos servigos subcontratados
e os efeitos que a subcontratacdo podera causar (risco operacional e de reputacdo);
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Estipular claramente a identidade da pessoa, dentro do licenciado, com supervisdo geral
do servico subcontratado;

Estipular procedimentos mais adequados para serem aplicados na subcontratacao de
empresas (verificar demonstragdes financeiras, verificar estatutos, sancGes anteriores,
curriculos de principais funcionarios, informacdes de procedimentos internos, entre
outros);

Assegurar a estabilidade financeira do fornecedor de servigco e monitorizar mudancas
na estrutura de propriedade;

Clausulas padronizadas para os contratos de prestacdo de servigos;

Estipular o tipo de controlo que sera realizado pelo supervisor do licenciado e
frequéncia;

Assegurar a politica de continuidade de negdcio e estabilidade financeira, ndo sao
afetados por grandes mudancas na estrutura da empresa subcontratada, assim como
reducGes inaceitaveis na qualidade de servico, interrupgées na prestacado de servico ou
rescisdes inesperadas ndo acontecam.

Todos os acordos de subcontratacdo devem ser realizados por meio de um contrato escrito, a

MGA propGe que os contratos devem ter os seguintes pontos:

VVVVYVYYVYYVY

YV VvV

Descricdo da fungdo e/ou servico subcontratado;

Objetivos claramente especificados;

Direitos e obrigacOes das partes;

Compromisso do subcontratado em cumprir todas as leis aplicaveis;

Respeitar as normas de protecao de dados pessoais;

Permitir que o licenciado tenha acesso ilimitado aos seus dados e direitos de inspecdo
e auditoria de dados;

Garantir a obrigacao de permitir o acesso da MGA a dados relevantes do subcontratado
Obrigar a informagdo o licenciado sempre que ocorram mudangas estruturais,
mudancgas de propriedade, ocorram crises internas, entre outros problemas;

Contenha disposi¢cdes que permitam rescindir o contrato quando instruido pela MGA;
Contenha disposi¢des que permitam o fornecedor de servigo rescindir contrato com um
periodo de aviso prévio e que tal periodo seja suficiente para o licenciado possa procurar
outra alternativa (MGA 2018i).

7.5. Definicao de fung¢des chave

As funcGes chave devem ser da responsabilidade de pessoas singulares, as pessoas com fungées

chave

no licenciado devem ser comunicadas a Autoridade e esta deve certificar essas pessoas

para desempenhar as fungdes. Uma pessoa singular pode desempenhar uma ou mais fungoes

chave.

Quando uma pessoa que desempenha uma funcdo chave renuincia ou é demitida deve

ser nomeado um substituto no prazo de trés dia apds a renuincia. A Autoridade certifica a pessoa

para desempenhar fungdes chave durante um periodo de trés anos podendo ser renovado, caso

a pessoa chave decida renunciar as fun¢des deve comunicar a Autoridade com no minimo vinte
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dias de antecedéncia. Uma pessoa com fun¢bes chave tem responsabilidades acrescidas e deve

notificar a Autoridade imediatamente, mais tardar até trés dias apds ocorréncia, sempre que:

>
>

Surja alguma circunstancia que possa torna-lo inadequado a executar as fungdes;
Qualquer circunstancia que surja a um licenciado para o qual ele desempenha fun¢des
chave e que o licenciado seja obrigado a comunicar e que se relaciona com a fun¢do que
tal pessoa desempenha para o licenciado;

Qualquer circunstancia que surja ao licenciado para o qual ele desempenha funcées
chave que pode tornar o licenciado incapaz de cumprir as suas obrigacGes, e que esteja
relacionado com as fun¢bes que desempenha para o licenciado;

Sua renuncia ou demissao do exercicio de funcao chave para o licenciado;

Qualquer outra circunstancia que a pessoa chave, de boa fé, acredite que a Autoridade
deve ter conhecimento (MGA 2018i).

Cargos Classificados como Func¢Ges Chave:

YVVVVYYVYY Y VvV
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CEO;

Responsavel de operacao de jogo;

Responsavel pelos assuntos juridicos e cumprimento dos instrumentos regulatdrios
aplicaveis;

Responsavel pela protecdo de dados;

Responsaveis financeiros;

Responsavel Marketing e Publicidade;

Responsavel pelo suporte ao jogador;

Responsavel tecnologia, seguranca da informacdo e operagao;

Responsavel pela prevencdao de branqueamento de capitais e financiamento de
terrorismo;

Responsavel pela gestdo de risco e prevengdo de fraudes;

Responsavel por auditorias internas (MGA 2018i).

7.6. Configuragdes Técnicas chave e componentes essenciais

O licenciado deve manter sempre documentacdo atualizada descrevendo os principais aspetos

da sua operagdo, a documentacgdo deve incluir:

>
>

>
>

Equipamento hardware, incluindo a marca, modelo e local em que estdo hospedados;
Quaisquer maquinas virtuais utilizadas na rede, incluindo seus identificadores e local de
hospedagem;

EspecificacGes de firewall que protegem a configuracdo;

Aplicac¢des instaladas no hardware e/ou maquinas virtuais, incluindo uma descricdo e
especificagdes.

Quando o licenciado pretende efetuar altera¢Ges deve atualizar os documentos e comunicar a

Autoridade.
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7.6.1. Contas de Jogadores

O licenciado apenas pode permitir a participacdo em jogos os utilizadores que tenham efetuado

registo, para registar o jogador o licenciado deve no minimo solicitar as seguintes informacdes:

Nome e Sobrenome;
Data de nascimento;
Endereco de residéncia permanente;
Endereco de e-mail;

YV V VYV

O licenciado deve sempre manter uma lista segura de todos os jogadores e uma cépia de todos
os documentos obtidos. Devem ter sistemas para detetar detalhes de jogadores idénticos ou
similares e outros mecanismos, como detecdo de uso do mesmo protocolo de internet,

identificador de dispositivo, identificador de cartdo SIM.
Todas as contas de jogadores devem garantir:

Limites de jogo responsavel;

Se o jogador se autoexclui, este deve ficar excluido de todos os jogos;

Medidas de prevencdo e seguranga para garantir que as contas ndo sdo violadas;
Todas as contas sdo monitorizadas, decisdes acionadas e interacdo com o cliente.

YV V VY

O licenciado deve definir o tempo a partir de quando a conta é classificada como inativa, o

cliente deve sempre ser notificado trinta dias antes da conta ficar inativa.

Quando o jogador se autoexclui, o periodo minimo de suspensdo deve ser de um més, quando
superior a seis meses, o licenciado deve devolver o fundo monetdrio da conta ao jogador e
desativar a conta, no caso de ndo ser possivel restituir os fundos do jogador excluido ou inativo,
o licenciado pode apropriar-se deles apds cinco anos a ultima notificagdo referente a intengao
de devolugdo dos fundos. Os fundos que o licenciado se apropria nestes casos devem reverter
exclusivamente para a¢Ges de apoio a jogadores com problemas de jogo e agles de

sensibilizacdo de jogo responsavel (MGA 2018g).

7.6.2. Requisitos de informacgoes a prestar

Fornecer a autoridade um relatdrio mensal sobre os fundos dos jogadores, até vinte dias apds
terminar o més. Apresentar contas dos primeiros seis meses de exercicios até ao ultimo dia do

oitavo més financeiro. Possibilitar a autoridade acesso a relatdrios automatizados (MGA 2018g).
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A reter deste capitulo:

Malta possui uma entidade reguladora da atividade de jogo online independente
que pode legislar no ambito dessa atividade. O facto de ter uma entidade reguladora
dedicada a esta atividade simplifica bastante o processo e aproxima as relagdes. Malta
é um pais que tem muitas empresas sediadas com a atividade de jogo on-line e que
procura captar ainda mais, com incentivos a criacdo de novas empresas. Esta entidade

reguladora maltesa tem critérios bem definidos relativos a atividade de jogo online.
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Capitulo 8 Diagnostico da Situacao

Neste capitulo é apresentado o ponto de situagdo relativamente a implementacéo
do projeto. J& foram iniciados alguns trabalhos, nomeadamente a criacdo da firma,
registo de marca e desenvolvimento da plataforma online que sera o mecanismo principal

deste projeto.
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8.1. Firma e Marca

O nome PROB inicialmente previsto foi alterado para um nome “mais comercial” que
demonstrasse facilmente a atividade da empresa. Com isto pretende-se que o publico perceba
facilmente o modelo de negdcio e que se sinta confiante para fazer compras. O nome escolhido
para a empresa é RIFAS. Ja foram iniciados os processos de registo de firma no Instituto de
Registos e Notariado em Portugal onde a empresa ird atuar com o cddigo de atividade
econdmica 92000 — Lotarias e outros jogos de apostas, e o processo de registo de marca no

Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI).

As cores de base escolhidas para marca sdo o cinzento e cor de rosa. Os cédigos de cor sdo:
- Cor de rosa: CO M100 Y60 KO

- Cinzento: CO MO YO K60

Foram criados dois logotipos um deles completo e outro logotipo abreviado para serem
aplicados na plataforma que esta em desenvolvimento, no entanto ainda estda uma empresa

externa a desenvolver o manual de normas do logotipo e linha grafica para o registo de marca.

Qirass

Figura 5. Logotipo da marca

Figura 6. Logotipo abreviado da marca
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8.2. Plataforma digital

A plataforma sera a base de todo o negdcio, ja foram iniciados os trabalhos de desenvolvimento
da plataforma. Foi subcontratada uma empresa de desenvolvimento de software para
desenvolver a plataforma necessdria para a atividade deste projeto. O desenvolvimento da
plataforma ja consumiu aproximadamente cinco meses de trabalho, estando muito perto de ser
concluida e entrar em fase de testes de funcionalidade. A plataforma estard on-line através do

seguinte dominio: www.rifas-store.com

oupianetpt @),  0.00€

Sorteios a Decorrer  Sorteios Terminados  Suporte ArcaPesscaly e °

COMPRA UMA RIFA

Viagem a Bora Bora

Viagem A indonésia MS| GAMING

" o

Comprar Rifa Comprar Rifa

Comprar Rifa

v

Figura 7 Pagina principal da plataforma
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http://www.rifas-store.com/
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Figura 8. Pagina pessoal do utilizador
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Figura 9 BackOffice da plataforma
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A reter deste capitulo:

A implementacdo do projeto ja iniciou e a peca fundamental de todo o projeto
(plataforma digital) esta praticamente concluida. O registo da marca e da firma também

j& avancaram e prevé-se pouco tempo até introduzir o projeto no mercado.
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Capitulo 9 Conclusao

O projeto realizado teve como objetivo criar um documento estruturado que

servira de base e apoio a introducéo do projeto no mercado.

Neste capitulo séo apresentadas as conclusdes gerais do projeto e também a

sugestdo para trabalhos futuros.
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9.1. Conclusoes Gerais

O estudo realizado ao longo do capitulo 7 permitiu perceber que Malta dispde de uma
organizagao que regula o sector do jogo online, esta organizacdao sem fins lucrativos trabalha de
forma independente na regulacdo do sector, respeitando a legislacdo maltesa. Em virtude do
que foi mencionado é possivel que qualquer outra empresa se baseie neste documento para

avancgar com projetos, a iniciar, transferéncia de sede ou aposta em novos sectores em Malta.

A folha de cdlculo desenvolvida para estudo da viabilidade financeira do projeto no capitulo 5 é
valida para estudar outros projetos de investimento, independentemente do sector e atividade
principal, inserindo a informacdo relativa aos pressupostos, previsdo de vendas, custo de
mercadorias, gastos com pessoal, investimento e financiamento é possivel obter resultados

gerados automaticamente em funcdo desses dados introduzidos.

Levando em consideracdo o investimento necessdrio para iniciar o projeto serd necessario
captar a atencdo de uma empresa capital de risco que esteja disposta a fazer o investimento
inicial para langar globalmente o servico que aqui é apresentado. Em virtude dos factos
mencionados e das necessidades demonstradas pode verificar-se que se trata de um projeto
complexo e ambicioso. Face a andlise financeira do projeto pode concluir-se que apesar da sua

complexidade este projeto é vidvel de ser implementado e seguido.

A progressdao do projeto estard sempre dependente do desenvolvimento dos processos
definidos, considerando importante que ndo sejam ultrapassadas as datas previstas para os
realizar, no entanto ndo tera qualquer efeito negativo se, por exemplo, por motivos de sucesso
inesperado, forem adiantados. Se forem ultrapassadas as dificuldades que irdo, certamente,
surgir durante a progressao do projeto e este for avangando com sucesso, a PROB entrara numa

“escalada de crescimento” onde a partir dai podera tragar novos caminhos e objetivos.

N3o existem dados que possam demonstrar resultados, este projeto foi mantido em sigilo desde
o momento inicial e apenas foi partilhado com duas entidades externas que apoiaram no
desenvolvimento da plataforma e da linha grafica da imagem de marca. Sera possivel obter

dados para concluir com resultados apenas apds a introdugdo no mercado deste projeto.
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9.2. Trabalhos futuros

O objetivo de ter um documento estruturado que sirva de suporte a implementagao do projeto
foi atingido, no entanto e no ambito do inicio do trabalho de implementacdo do projeto que ja
foram iniciados surgem novos trabalhos futuros para serem realizados a curto-prazo, tais como:
Criar os termos e condi¢des da utilizacdo da plataforma e sistema de jogo

Criar a politica de privacidade e cookies da plataforma

Criar e adaptar politica de RGPD da plataforma as normas europeias
Definir as operagdes de marketing para introduzir a empresa no mercado.

O O O O
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