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Introdução 
 
Na última década, o sector das telecomunicações em Portugal tem sofrido 
profundas alterações, nomeadamente desde o aparecimento dos telemóveis. 
Em pouco mais de dez anos, surgiram novas potencialidades e serviços 
inovadores, aos quais se foram associando também novas necessidades por 
parte dos consumidores, num ambiente de convergência tecnológica. A 
mobilidade veio permitir o aparecimento de novas fontes de mais valias para os 
operadores, levando a uma total reconfiguração do sector e da sua respectiva 
cadeia de valor.  
 
Simultaneamente, as estratégias de marketing levadas a cabo pelos players 
deste mercado, em associação com a queda dos preços dos equipamentos e 
serviços, e com a introdução do sistema pré-pago permitiram a rápida 
massificação da utilização dos telemóveis. Assim, a taxa de penetração deste 
dispositivo na Europa ultrapassa já os 90%, atingindo um valor de 115,7% em 
Portugal no final do quarto trimestre de 2006, de acordo com os dados 
disponibilizados pela ANACOM (Autoridade Nacional das Comunicações)1. No 
entanto, desenvolvimentos recentes fazem prever novas mudanças estruturais 
no mercado das comunicações móveis, alterando mais uma vez as fontes 
tradicionais de receitas e valor, com um potencial efeito em termos do negócio, 
cadeia de valor, tecnologia e envolvente regulatória.  
 
Por um lado, em termos nacionais, adivinha-se uma reconfiguração dos players 
do mercado, na sequência da rejeição da Operação Pública de Aquisição (OPA) 
da Sonae sobre a Portugal Telecom (PT), com a consequente separação da PT 
Multimédia do resto do grupo e um eventual reagrupamento dos agentes 
intervenientes no mercado.  
Por outro lado, e em termos globais, fala-se já há alguns anos em saturação de 
mercado, tendo as empresas começado a procurar obter mais valias não 
apenas na venda dos dispositivos, mas também através da comercialização de 
serviços e funcionalidades diversificadas. Além disso, inovações tecnológicas 
tais como a possibilidade do VoIP (Voice over Internet Protocol) através de 
programas como o Skype, que permitem fazer chamadas de voz através do 
computador a custos muito reduzidos (ou até sem custos, caso a comunicação 
seja feita entre dois computadores), estão a abalar a indústria das 

                                                 
1 ANACOM, Estatísticas: Serviços de Comunicações Electrónicas Móveis, Serviço Telefónico 
Móvel, 4º Trimestre 2006, disponível em 
http://www.anacom.pt/template12.jsp?categoryId=200802 
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telecomunicações a nível mundial. E outros desenvolvimentos estarão a chegar, 
nomeadamente com o previsível abaixamento de preço dos telemóveis 
equipados com acesso wi-fi que permitem, graças aos acessos wi-fi abertos, a 
realização de chamadas via VOIP em espaços urbanos. A expansão destes 
modelos de telemóvel afectará sobretudo, numa fase inicial, os utilizadores de 
elevado know-how tecnológico mas poderá no médio prazo, em particular entre 
as populações mais jovens, trazer ainda mais pressão no sentido de inovar 
serviços e modelos de negócio no mercado das telecomunicações.  
 
Face a este cenário, torna-se essencial fazer um ponto da situação actual do 
mercado português das comunicações móveis:  

1. Como se encontra segmentado o sector?  
2. Quais as estratégias de consumo dos clientes dos diferentes operadores? 

Quais as suas características e preferências?  
3. Em que medida reflectem as estratégias de marketing desenvolvidas 

pelas diferentes empresas do sector?  
4. Quais as potenciais fontes de valor a serem exploradas pelos 

operadores?  
5. Em que momento da cadeia de valor estão localizadas as novas e 

potenciais mais-valias?  
6. Poder-se-á continuar a falar de cadeia de valor no caso das 

comunicações móveis? Ou será que estamos já em presença de redes 
de valor onde, para além das empresas, o próprio consumidor tem um 
papel activo na configuração do mercado, definindo produtos e serviços 
através de plataformas cada vez mais interactivas e afirmando-se como 
um novo paradigma da intermediação? 

 
Tendo em conta estas interrogações, o presente estudo visa realizar uma 
análise comparativa com base no operador utilizado pelos consumidores de 
comunicações móveis, que contribua para o conhecimento do mercado 
português. 
A análise aqui apresentada integra-se no âmbito do projecto mais vasto, A 
Sociedade em Rede em Portugal 2006, desenvolvido no CIES-ISCTE, por 
Gustavo Cardoso, Rita Espanha e Maria do Carmo Gomes e resulta da 
aplicação de um inquérito por questionário a uma amostra representativa da 
população portuguesa, constituida por 2000 indivíduos, residentes em Portugal 
continental2.  
 
                                                 
2 Nota Metodológica 
Os dados empíricos aqui apresentados têm origem num questionário intitulado "A Sociedade em Rede em 
Portugal 2006" construído por Gustavo Cardoso, Rita Espanha e Carmo Gomes. Tratou-se de Inquérito 
extensivo por questionário, através de entrevista directa, a uma amostra representativa da população 
portuguesa, residente em Portugal Continental, de idade igual ou superior a 8 anos de idade. A amostra 
teve como universo de referência a população portuguesa e os resultados do Recenseamento Geral da 
População – Censos de 2001. Os indivíduos foram seleccionados através da definição de quotas a partir 
do cruzamento das variáveis sexo, idade, instrução, região (5 regiões INE – NUT´s II) e habitat/dimensão 
dos agregados populacionais. A partir de uma matriz inicial de região e habitat, foi seleccionado 
aleatoriamente um número significativo de pontos de amostragem, onde foram realizadas as entrevistas, 
através da aplicação das quotas acima referidas. Em cada localidade, existiam instruções que obrigaram 
o entrevistador a distribuir as entrevistas por toda a localidade. A amostra final foi constituída por 2000 
entrevistas. O trabalho de campo foi realizado entre Abril e Junho de 2006 e aplicado pela Metris GfK. 
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Este WR estrutura-se assim em três partes distintas:  
• Numa primeira parte serão abordadas as tendências mais significativas 

do sector nacional das comunicações móveis, destacando-se os 
principais indicadores de consumo, os players existentes e as dinâmicas 
em termos de concentração.  

• Numa segunda secção será realizada uma caracterização do 
consumidor do serviço telefónico móvel por operador, quer em termos 
sociodemográficos, quer no que diz respeito aos seus hábitos de 
consumo de media.  

• Por fim, numa terceira fase analisaremos as estratégias de apropriação 
e de utilização dos telemóveis, destacando-se as principais diferenças 
encontradas para os consumidores de cada operador.  

 
 
 
Caracterização e Evolução do Sector 
 
Portugal é um dos países com maior taxa de penetração do serviço telefónico 
móvel (STM) no espaço europeu. De facto, em 2004 o telemóvel estava 
disponível para 94,8% da população portuguesa, de acordo com a ANACOM3 
(contra uma média europeia – União Europeia 15 - de 90,6%), atingindo no 
final do quarto trimestre de 2006 uma taxa de penetração de cerca de 116%, 
com um total de 12,2 milhões de assinantes. O crescimento da penetração do 
STM e a evolução face à média europeia terão sido influenciados, 
nomeadamente, pela rápida introdução dos serviços GSM (Sistema Global 
para Comunicações Móveis) em Portugal e pelo elevado investimento em 
marketing e introdução de inovações por parte dos operadores presentes no 
mercado (nomeadamente inovações a nível tarifário). 
 
Mas, para compreender a penetração dos telemóveis na sociedade 
portuguesa, é necessário ter em conta alguns aspectos da história do seu 
aparecimento e implementação no mercado. 
 
O STM começou a ser oferecido em Portugal em 1989 pelo consórcio 
constituído pelos Correios, Telégrafos e Telefones (CTT) e Telefones de Lisboa 
e Porto (TLP). Só posteriormente, em 22 de Março de 1991, se deu a 
constituição da empresa TMN – Telecomunicações Moveis Nacionais, S.A.  
Em Março de 1991 realizou-se um concurso público para a atribuição de uma 
licença para a prestação do STM através da tecnologia GSM (Sistema Global 
para as Comunicações Móveis – segunda geração de sistemas de 
comunicações móveis), que se diferencia muito das suas predecessoras pelo 
facto de o sinal e os canais de voz serem digitais. Do ponto de vista do 
consumidor, a vantagem-chave do GSM são os serviços novos com baixos 
custos. Por exemplo, a troca de mensagens de texto (Short Message Service – 

                                                 
3 ANACOM, Estatísticas: Serviços de Comunicações Electrónicas Móveis, Serviço Telefónico 
Móvel, 4º Trimestre 2006, disponível em 
http://www.anacom.pt/template12.jsp?categoryId=200802 

1.  Configuração do Mercado Nacional das Comunicações Móveis 



  4

SMS) foi originalmente desenvolvida para o GSM. A vantagem para as 
operadoras tem sido o baixo custo da infra-estrutura. Esta licença foi atribuída 
à Telecel – Comunicações Pessoais, S.A. em 18 de Outubro de 1991, e a 
oferta comercial do serviço foi iniciada a 18 de Outubro de 1992. Também a 
TMN começou a oferecer os seus serviços em Outubro de 1992. 
Em 15 de Julho de 1997, foi aberto um novo concurso para a atribuição de 
mais uma licença para a prestação do serviço móvel terrestre GSM. Na 
sequência deste concurso, foi atribuída uma licença, à Optimus – 
Telecomunicações, S.A, que viria a iniciar a sua oferta comercial em Agosto de 
1998. 
 
A 19 de Dezembro de 2000, o Ministro do Equipamento Social (MES) anunciou 
os resultados do concurso público para atribuição de quatro licenças de âmbito 
nacional para os sistemas de telecomunicações móveis internacionais de 
terceira geração 3G (IMT20004/UMTS). Os sistemas 3G foram desenhados 
para aumentar a capacidade de voz e fornecer maior velocidade na 
transmissão de dados, permitindo assim um maior grau de convergência 
tecnológica e o acesso a uma vasta gama de novos serviços. As quatro 
licenças em concurso foram atribuídas às seguintes entidades: Telecel (que, a 
partir de Outubro 2001, passou a Vodafone), TMN, Oni Way (cuja licença seria 
revogada em 2003) e Optimus, tendo ficado desta maneira definida a oferta do 
mercado, e passando a concorrência a centrar-se na disponibilização de novos 
serviços e produtos.   
 
Em 2006, e em sequência do anúncio da OPA (Oferta Pública de Aquisição) da 
Sonaecom sobre a Portugal Telecom (PT), adivinharam-se profundas 
alterações em termos dos players deste mercado. A Autoridade da 
Concorrência autorizou a fusão da TMN e da Optimus em Agosto de 2006, mas 
impunha as seguintes condições, entre outras, à Sonaecom:  
 

• Assegurar o acesso a MVNO (Mobile Virtual Network Operator, ou seja, 
um operador móvel virtual, sem rede própria, que utiliza a rede de um 
operador já existente para prestar os seus serviços) a quaisquer 
terceiros interessados; 

• Devolver direitos de utilização de frequências do espectro radioeléctrico 
(assim como as respectivas licenças), de modo a permitir a entrada no 
mercado de um novo operador; 

• Assegurar que a taxa de variação anual dos preços retalhistas dos 
serviços prestados pela TMN e Optimus não ultrapassa a média de 
preços de um conjunto de operadores móveis europeus ou, em 
alternativa, a evolução do índice de preços do INE (Instituto Nacional de 
Estatística); 

• Atenuar condições de fidelização de clientes.  
 
A Autoridade da Concorrência justificou a não oposição à operação com o facto 
de as telecomunicações móveis em Portugal poderem vir a ter mais do que os 
actuais três operadores, caso o negócio se concretize, o que implica mais 
                                                 
4 International Mobile Telecommunication – 2000: conjunto de normas relativas à terceira 
geração de sistemas de comunicações móveis. O UMTS (Universal Mobile Telecommunication 
System) é o subconjunto da família de normas IMT2000, adoptado em Portugal e na Europa. 
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concorrência estrutural no sector e, consequentemente, menor necessidade de 
regulação. 
 
No entanto, no início de Março a OPA acabou por ser rejeitada na Assembleia 
Geral da PT por 46,6% dos votos contra a desblindagem de estatutos e 43,9% 
a favor.  
 
Na sequência, a PT comprometeu-se a separar a PT Multimédia (PTM), o que 
implica que, mesmo sem OPA, o mercado das telecomunicações em Portugal 
vá provavelmente sofrer alterações significativas nos proximos tempos, uma 
vez que a PTM ficará sem acionista maioritário.  
 
Uma aproximação à Vodafone, a possibilidade de lançar uma OPA sobre a 
PTM, depois de concluído o prometido ‘spin-off’, ou um ‘mix’ dos dois são 
alguns dos caminhos possíveis para a SonaeCom, e para os restantes grupos 
a operar no mercado.  
 
Ou seja, apesar de não se ter efectivado, a OPA da SonaeCom contribuiu para 
realinhar forças no sector, mas também manteve na expectativa, durante mais 
de um ano, ‘players’, fornecedores, clientes, trabalhadores e accionistas, 
tornando o sector mais competitivo e dinâmico do que alguma vez houvera sido. 
 
 
 
Estrutura do Mercado e Players 
 
De acordo com os dados apresentados pelas empresas nos respectivos 
relatórios e contas referentes ao ano de 2005, a TMN lidera o mercado em 
termos de número de clientes (5,3 milhões, contra 4,3 milhões da Vodafone e 
2,3 milhões da Optimus), com uma quota de mercado de aproximadamente 
49,5%. Em oposição, em termos de resultados líquidos, a liderança é da 
Vodafone, com uma quota de mercado de cerca de 52,2%. Em consequência, 
o ARPU (Receita Média Mensal por Usuário) tende a ser mais elevado para a 
Vodafone (menos clientes, mas com resultados mais acentuados), em 
comparação com a TMN. 
 

Quadro 1: Mercado das Comunicações Móveis - Players 
 TMN Vodafone Optimus 

Início de Actividade 1992
1992 

(Telecel) 1998

Propriedade 
PTMultimedia

Grupo PT
Grupo 

Vodafone 
SonaeCom

Grupo Sonae
Clientes (milhões) – 2005 5,3 4,3 2,3
Resultados Líquidos (milhões de euros) – 2005 109,9 169,3 45
ARPU (Receita Média Mensal por Usuário) (euros) - 2005 22,8 25 21,9
Funcionários da Empresa (nº) – 2005 1188 1725 2306*

Fonte: Relatório e Contas 2005 da TMN, Vodafone e SonaeCom 
*dados relativos ao total do grupo SonaeCom 

 
Face a este cenário, observa-se que em 2005 o Índice de Herfindahl-
Hirschman (IHH) em termos de número de assinantes era indicativo de um 
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mercado relativamente pouco concentrado, não se tendo registado alterações 
significativas face aos anos anteriores (de 0,36 em 2000, o IHH relativo ao 
número de assinantes passou para 0,39 em 2005). 
 
Quadro 2: Evolução da Concentração do Mercado das Comunicações Móveis 

 2000 2001 2002 2003 2004 2005 
IHH - Nº de assinantes 0,36 0,38 0,39 0,38 0,39 0,39
IHH - Minutos totais com origem 
móvel 

0,39 0,4 0,38 0,38 0,39 0,38

IHH – Receitas 0,38 0,37 0,39 0,37 0,37 0,37
Nº de Empresas em operação 3 3 3 3 3 3

Fonte: ANACOM – Anuário Estatístico 2005 
Nota: o IHH traduz-se na soma dos quadrados das quotas das empresas a operar no mercado 

relevante. 
 
No entanto, se uma reconfiguração dos players do mercado se vier a 
concretizar com a possível união de dois dos actuais players, o IHH será 
afectado, fazendo aumentar o grau de concentração do sector (já que o 
número de empresas a operar irá diminuir), e levando a uma reorganização dos 
modelos de negócio e estratégias competitivas. 
 
Neste âmbito é de salientar que, de uma forma geral, e de acordo com as 
metas definidas pelas empresas nos seus relatórios e contas, quatro eixos de 
acção parecem orientar actualmente a estratégia de desenvolvimento dos 
operadores no mercado português: 
 

1) Desenvolvimento de planos tarifários inovadores 
 

No decorrer do ano de 2005 a TMN, a Optimus e a Vodafone lançaram no 
mercado marcas/ofertas low cost, associados a tarifários mais baixos e mais 
simples dos que são normalmente disponibilizados no mercado pelos 
respectivos operadores móveis5: 
 

• UZO, no caso da TMN – oferta lançada em meados de Junho de 2005, 
caracterizada por não ter consumos obrigatórios, com uma tarifa única 
para as chamadas de voz para todas as redes e para os SMS (Short 
Message Service). Embora sem carregamentos obrigatórios, a UZO 
introduziu um pacote promocional extraordinário para quem efectuasse 
carregamentos iguais ou superiores a 15 Euros, proporcionando tarifas 
mais reduzidas, tanto para as chamadas de voz, como para as 
mensagens. 

 
• Rede 4, da Optimus – lançada também em Junho de 2005, logo após a 

UZO, com um tarifário mais baixo, mas com um carregamento mínimo 
mensal de 15 Euros. 

 
• Vodafone Directo – em resposta às ofertas UZO (TMN) e Rede 4 

(Optimus), a Vodafone lançou uma oferta no final de Junho de 2005, 
com dois planos tarifários, sendo um caracterizado por não ter 

                                                 
5 ANACOM, Relatório sobre a Situação das Comunicações 2005, disponível em 
http://www.anacom.pt/template12.jsp?categoryId=197822 
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consumos obrigatórios, e o outro caracterizado por ter um carregamento 
mínimo mensal de 15 Euros, com uma tarifa de 11,99 cêntimos em 
chamadas de voz para todas as redes móveis ou fixas e 5,99 cêntimos 
por cada SMS para qualquer rede. 

 
Estas medidas permitiram imprimir uma nova dinâmica ao sector, cujo 
crescimento trimestral do número de assinantes chegou mesmo a ser negativo 
no final de 2003 e no decorrer de 2004. Passou-se assim de uma taxa de 
crescimento trimestral de 0,7% no segundo trimestre de 2005, para um 
crescimento de 3,9% no terceiro trimestre e de 2,8% nos três últimos meses de 
2005. 
 
 
 

2) CRM (Customer Relationship Management): a importância do cliente 
 
Em mercados saturados, como é o caso do mercado português das 
comunicações móveis, a fidelização de clientes assume uma relevância cada 
vez maior. Assim, as empresas do sector investem no desenvolvimento de uma 
relação estável com os seus clientes, adoptando para tal várias medidas tais 
como: 
 

• Multiplicação dos centros de atendimento ao cliente (e renovação dos 
existentes), e aposta na qualidade do serviço prestado nos mesmos; 

• Melhoramento dos serviços de apoio telefónico, para a resolução de 
problemas técnicos ou de ordem diversa; 

• Desenvolvimento de programas de fidelização, que consistem na 
acumulação de pontos susceptíveis de serem trocados por brindes ou 
serviços.  Neste âmbito, a Vodafone criou o “Clube Viva”, a TMN o 
programa “pontos TMN”, e a Optimus, à semelhança da TMN, 
desenvolveu a campanha “pontos Optimus”.   

 
 

3) Imagem de Marca: aposta na proximidade 
 

Nos últimos anos, tanto a TMN, como a Vodafone e a Optimus passaram por 
importantes transformações em termos de imagem de marca.   

Em Outubro de 2001,a Vodafone lança a campanha "How are you?", que foi a 
primeira campanha global da Vodafone e pretendeu lançar a marca nos 
diversos operadores do Grupo. "How are you?" traduzia-se num apelo à 
partilha de emoções e num sinal de interesse e proximidade entre todos, 
pretendia provocar reacções e relações afectivas, originado um novo diálogo e 
uma nova forma de servir cada cliente.  

Actualmente, a Vodafone adoptou o registo de comunicação "Viva o Momento. 
NOW", que se traduz num convite permanente aos clientes desta rede no 
sentido de tirarem o melhor partido de um dos maiores bens da vida 
contemporânea: o tempo. 
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Em setembro de 2005, a TMN desenvolveu também uma nova imagem de 
marca, que visa o seu rejuvenescimento, apostando no estabelecimento de 
uma relação de proximidade e intimidade com o cliente, materializada através 
do novo slogan da empresa: “Até já”. Esta nova campanha incluiu ainda uma 
mudança da cor da empresa, do logotipo e do posicionamento geral da marca. 

Para a Optimus, 2006 é o ano do reposicionamento. A Optimus tentou tornar-
se mais moderna, mais actual, e acima de tudo mais interactiva, envolvendo o 
consumidor num somatório de experiências que o levam a descobrir novas 
realidades, realidade resumida no slogan da empresa: “experimenta”. Com este 
apelo que se insere no âmbito das novas tendências da Sociedade do 
Experimentalismo, a Optimus pretende potenciar experiências, proporcionando 
o ambiente, o contexto, os estímulos e os meios para que os seus clientes 
possam vivenciar verdadeiras experiências, mais uma vez com o objectivo de 
desenvolver uma relação de proximidade com o consumidor.   
 
 
 

4) Inovação 
 
Num mercado onde a evolução tecnológica se dá a ritmos impressionantes, a 
palavra de ordem tem de ser “Inovação”. 
 
Assim, a TMN lançou a 21 de Abril de 2004 a terceira geração de telemóveis 
de tecnologia UMTS. Para 2006 fixou como objectivo a meta de um milhão de 
clientes 3G, definindo para tal quatro vertentes de actuação: 

• Desenvolvimento da rede 3G, com uma maior largura de banda e maior 
velocidade, e facilidade de utilização; 

• Terminais com capacidades gráficas melhoradas e maior capacidade de 
processamento e um leque mais alargado de funcionalidades; 

• Oferta de novos serviços inovadores tais como o VideoSharing, o 
Vídeomail e os jogos interactivos; 

• Diminuição dos preços dos serviços associados.  

Também em 2006, a Vodafone apostou no desenvolvimento da terceira 
geração e meia 3,5G/HSDPA (High Speed Downlink Packet Access), que 
permite uma maior velocidade e acesso facilitado aos serviços disponibilizados. 
Para tal, lança o Vodafone Live!, um conceito inovador que integra todo um 
conjunto de serviços e conteúdos, cor, som, mensagens e imagem, permitindo 
aos seus clientes ter acesso a informação, comunicação e entretenimento no 
telemóvel a qualquer hora e em qualquer lugar. 

Quanto à Optimus, em 2003 é lançado o Optimus Zone, um serviço que integra 
num único produto experiência total MMS (vídeo, imagem e som); verdadeira 
Internet com acesso a qualquer site web e um portal móvel multimedia com 
serviços de informação, actualidade e diversão, numa antecipação do que 
serão no futuro as comunicações móveis. Em 2006, lança o serviço de Mobile 
TV, e aposta na melhoria da velocidade de acesso à Internet.  
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• Caracterização do Utilizador de Telemóvel em Portugal 
 
Uma vez caracterizado o mercado nacional das comunicações móveis, há que 
se perceber quem utiliza este dispositivo, e de que forma o faz6. Quem tem 
telemóvel em Portugal? Como caracterizar o utilizador do STM? 
 
Apesar da elevada taxa de penetração dos telemóveis em Portugal, que de 
acordo com a ANACOM ultrapassa já os 100%, apenas 74,4% dos inquiridos 
no âmbito do projecto “A Sociedade em Rede em Portugal 20067” afirmou ter 
pelo menos um telemóvel. 
 
A diferença entre a penetração acima indicada, por um lado, e as respostas 
obtidas, por outro, deve-se a vários factores, tais como o facto de existirem 
utilizadores que dispõem de mais de um cartão activo, a activação de novos 
cartões SIM para utilização exclusiva de serviços de dados e acesso à Internet, 
o facto de existirem cartões activos afectos a máquinas, equipamentos e 
viaturas, ou o facto de existirem cartões afectos a empresas. 
 
De acordo com a informação recolhida pela ANACOM nos Inquéritos ao 
consumo das comunicações electrónicas8 de Fevereiro de 2004, Junho de 
2005 e Fevereiro de 2006, são as variáveis idade e nível de instrução que mais 
diferenciam os utilizadores do STM dos não utilizadores.  
 
Estas conclusões são confirmadas pelo presente estudo, verificando-se de 
facto uma relação negativa entre a idade e a penetração do STM. Assim, 
destaca-se a liderança das categorias 25-44 anos e 45-64 anos, no âmbito dos 
indivíduos que possuem telemóvel (juntos, estes dois escalões representam 
cerca de 66% dos inquiridos com telemóvel). Já no seio do grupo dos que não 
dispõem deste tipo de dispositivo, o destaque vai para as classes etárias mais 
idosas, com os inquiridos de 65 anos e mais a representar perto de 45% do 
total.  
 

Quadro 3: Posse de Telemóvel, por Idade (%) 
Tem telemóvel?Idade 

Sim 
n=1488

Não 
N=510

8-17 anos 11,3 14,3 
18-24 anos 14,4 2,2 
25-44 anos 39,9 10,8 
45-64 anos 25,8 27,8 
65 e + 8,5 44,9 
Total 100% 100% 

                                                 
6 Os dados utilizados a partir deste ponto resultam da análise dos resultados obtidos no âmbito 
do Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, excepto menção contrária. 
7 Cardoso, Gustavo, Rita Espanha e Maria do Carmo Gomes (2006), Inquérito A Sociedade em 
Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE, Lisboa.  
8 ANACOM, Inquérito ao consumo das comunicações electrónicas - Fevereiro de 2006, 
disponível em http://www.anacom.pt/template12.jsp?categoryId=190143 
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Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
No entanto, é de destacar que cerca de 61% dos indivíduos com 65 anos e 
mais possui telefone fixo em casa, contra apenas 40% do total de inquiridos 
com idades entre 25 e 44 anos. 
 
Por outro lado, verifica-se que é entre aqueles que têm um nível de instrução 
mais baixo que a penetração do STM é menor. De facto, em termos de 
habilitações literárias, 91,1% dos inquiridos que não sabe ler nem escrever 
afirmou não ter telemóvel. Esta percentagem vai decrescendo à medida que o 
nível de habilitações aumenta, passando para 68,5% no grupo dos que nunca 
frequentaram a escola, mas sabem ler e escrever, 25,3% junto dos que 
concluíram o ensino básico, 1,7% nos que possuem o secundário completo, e 
para 1% no grupo dos licenciados. Na categoria “Mestrado/ Doutoramento”, a 
percentagem de indivíduos sem telemóvel é de 0%. 
 
 
Além destas duas variáveis, outros elementos permitem-nos completar a 
caracterização dos utilizadores e dos não utilizadores do telemóvel. Em termos 
de género, é de destacar que, se no conjunto dos indivíduos que afirmaram 
possuir um telemóvel não foram encontradas diferenças significativas (50% de 
homens e 50% de mulheres), no seio dos grupo dos que não tem telemóvel 
existe uma maioria de mulheres (57,7%, contra 42,3% de homens). 
 

Quadro 4: Posse de Telemóvel, por Sexo (%) 
Tem telemóvel? Sexo 

Sim 
N=1489

Não 
N=511

Masculino 50,0% 42,3%
Feminino 50,0% 57,7%
Total 100% 100% 

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 

 
Quanto à condição perante o trabalho, constata-se o domínio dos 
trabalhadores, ou seja, da população activa, que constitui 54,3% do total de 
inquiridos com telemóvel. Contrariamente, observa-se a fraca adesão dos 
reformados e outros inactivos (desempregados, domésticas, incapacitados) a 
este tipo de dispositivos: esta categoria representa mais de 70% dos inquiridos 
sem telemóvel. 
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Quadro 5:  Posse de Telemóvel, por Condição perante o Trabalho (%) 

Tem telemóvel? Condição perante o Trabalho 
Sim 

N=1489
Não 

n=511 
Trabalhador 54,3 14,9 
Estudante9 16,3 14,5 
Reformados e outros inactivos 29,4 70,6 
Total 100% 100% 

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
Por outro lado, verificou-se uma relação entre a posse de telemóvel e o 
contacto com outros meios de comunicação.  
De facto, dos que costumam assistir a filmes, 84,6% tem telemóvel, contra 
apenas 28,5% dos que não têm esse hábito. Além disso, dos que passam 
muito tempo a ouvir rádio (mais de 6h), 84,5% tem telemóvel, sendo que esta 
percentagem cai para 72,3% no grupo dos que ouvem menos de uma hora. 
Finalmente, dos que despendem mais de duas horas a ler jornais, 90% tem 
telemóvel, contra 59,1% dos que não lêem de todo este tipo de publicação.  
  
Concluindo, a pergunta a ser formulada parece não ser tanto “quem tem 
telemóvel”, mas sim “quem não tem telemóvel”. De facto, se determinadas 
variáveis, como por exemplo o sexo, não são discriminatórias no seio do grupo 
dos que possuem telemóvel, são-no no âmbito da classe dos indivíduos sem 
este dispositivo. O grupo dos não utilizadores do STM é assim maioritariamente 
constituído por pessoas de idade avançada, do sexo feminino, com pouca 
instrução, e pertencentes ao grupo dos inactivos.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
9 Nota: na interpretação dos dados relativos aos estudantes há que ter em conta que esta 
categoria é constituída por apenas 316 inquiridos, contra 885 que são trabalhadores e 799 que 
estão incluídos no grupo dos reformados e outros inactivos 
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Estrutura e Segmentação do Mercado, por Operador 
O Mercado português das comunicações móveis sofreu profundas alterações 
no último ano, como foi já referido. Num ambiente cada vez mais competitivo, 
não só modelos de negócio, como a própria estrutura do sector foram 
afectados pela possibilidade da OPA da Sonae. Neste contexto, há que se 
perceber o estado actual do mercado dos telemóveis no país: qual as quotas 
de mercado dos principais operadores? Como está estruturado e segmentado 
o sector? 
 
Uma primeira observação dos dados permite-nos destacar que a idade média 
para a aquisição do primeiro telemóvel se situa em torno dos 31 anos, valor 
que deve ser lido tendo em conta o tempo de introdução dos telemóveis no 
mercado. Por outro lado, é de realçar que 88,7% dos inquiridos com telemóvel 
possui apenas 1 dispositivo, contra 11,3% que tem dois ou mais. 
 
No que diz respeito aos operadores de que são clientes, 47,3% dos inquiridos 
referiram ser da TMN, contra 34,8% da Vodafone, 14,4% da Optimus.  
 
 
 Gráfico 1:  

Distribuição dos Inquiridos por Operador (%)

Outros; 3,5
Optimus; 14,4

TMN; 47,3

Vodafone; 34,8

 
Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 

Notas: a) a categoria “Outros” inclui também a “Uzo” e a “Rede4” 
                                       b) n=1489 

 
Apesar de existirem pequenas divergências, estes valores estão próximos das 
conclusões do Inquérito ao Consumo das Comunicações Electrónicas lançado 
pela ANACOM em Fevereiro de 2006: 52,3% dos inquiridos afirmou ser cliente 
da TMN, contra 39,6% da Vodafone e 19,4% da Optimus10. Este estudo da 
ANACOM destacou ainda que quando os utilizadores do serviço adquirem um 
novo telemóvel, estes vêm equipados com cartões em 85% dos casos. No 
entanto, cerca de metade dos utilizadores (49,2%) continua a utilizar apenas o 
cartão de que já dispunham. Por outro lado, 19,3% dos clientes do STM já 
                                                 
10 ANACOM, Inquérito ao consumo das comunicações electrónicas - Fevereiro de 2006, 
disponível em http://www.anacom.pt/template12.jsp?categoryId=190143 

2. Perfis de Consumidores de Comunicações Móveis em Portugal 
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mudaram de operador. As duas principais motivações da mudança são, de 
acordo com os dados da ANACOM o facto da maioria das pessoas com quem 
contacta serem clientes desse operador (34,6%), e a insatisfação com os 
preços (33,3%). 
 
Por outro lado, e voltando ao estudo A Sociedade em Rede em Portugal 2006, 
verifica-se que 89,8% dos inquiridos utiliza apenas um operador, contra apenas 
9,6% que utilizam mais do que um.  
 
No que se refere às modalidades de pagamento, a preferência vai para os 
cartões pré-pagos, eleitos por 89,4% dos inquiridos. Também estes valores 
estão próximos dos referenciados pela ANACOM (79% em 2003 e em 2004, e 
81% em 2005). Recorde-se que Portugal foi pioneiro, em conjunto com a TIM 
italiana, na introdução do sistema pré-pago no serviço telefónico móvel, com a 
introdução em 1995 por parte da TMN do produto MIMO. Estes produtos estão 
associados a um maior controlo da factura do serviço, não exigindo, igualmente, 
o pagamento de assinaturas. 
Neste âmbito, é de realçar que, de acordo com as conclusões do presente 
estudo, os indivíduos que utilizam as assinaturas são na sua maioria homens 
(64,5%), com actividade profissional (79%). 
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Diz-me a tua rede que eu dir-te-ei quem és: caracterização socio-
demográfica do utilizador do STM por Operador 
 
A escolha de um operador em detrimento de outro prende-se com inúmeros 
factores, tais como as tarifas praticadas, a rede utilizada pela família e amigos, 
os serviços disponibilizados, ou o apelo da marca.  
Quais as diferenças mais significativas em termos socio-demográficos entre os 
clientes dos vários operadores de comunicações móveis em Portugal? Como 
se encontra segmentado o mercado nacional? 
 
Em termos de género, é possível notar que, enquanto a Optimus não apresnta 
diferenças significativas na proporção de homens e mulheres, a TMN possui 
mais clientes do sexo feminino (53,9% de mulheres, contra 46,1% de homens), 
e a Vodafone mais utilizadores do sexo masculino (54,5% de homens, contra 
45,5% de mulheres).  
 

Quadro 6: Sexo do Entrevistado, por Operador (%) 
Operador Sexo do Entrevistado

Optimus
n= 215 

TMN 
n=705

Vodafone
n=519 

Outros 
n=50 

Masculino 49,8 46,1 54,5 56 
Feminino 50,2 53,9 45,5 44 
Total 100 100 100 100 
Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 

 
 
Se atentarmos agora à idade, observa-se que os clientes da Vodafone tendem 
a ser mais jovens que os dos restantes operadores. De facto, observa-se que 
31,6% dos clientes da Vodafone têm 24 anos ou menos, contra apenas 24,7% 
no caso da Optimus, e 21,1% no caso da TMN. 
 

Quadro 7: Idade do Entrevistado, por Operador (%) 
Operador Idade do Entrevistado

Optimus
n= 215 

TMN 
n=704

Vodafone
n=519 

Outros 
n=51 

8-17 anos 9,8 9,5 13,9 15,7 
18-24 anos 14,9 11,6 17,7 17,6 
25-44 anos 35,3 40,9 41,4 29,4 
45-64 anos 29,8 28 21,4 23,5 
65 e mais anos 10,2 9,9 5,6 13,7 
Total 100 100 100 100 
Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 

 
 
Em oposição, 40% dos clientes da Optimus têm 45 anos ou mais, assim como 
37,9% dos clientes da TMN, contra apenas 27% dos clientes da Vodafone.  
 
Ligada à questão da idade estão as questões do estado civil e da condição 
perante o trabalho. 
Assim, a Vodafone concentra uma maior proporção de solteiros (41,9% dos 
seus clientes são solteiros), quando comparada com a Optimus (31%) e a TMN 
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(31,8%). Em oposição, 50,8% dos utilizadores da rede Vodafone são casados, 
contra 56,9% dos da Optimus, e 57,7% dos da TMN. De igual modo, apenas 
7,3% dos clientes vodafone são separados, divorciados ou viúvos, contra 12% 
dos clientes Optimus e 10,5% dos clientes TMN.  
 

 Quadro 8: Estado Civil, por Operador (%) 
Operador Estado Civil do Entrevistado 

Optimus
n= 216 

TMN 
n=705

Vodafone 
n=518 

Outros 
N=50 

Solteiro 31 31,8 41,9 38 
Casado/ União de Facto 56,9 57,7 50,8 48 
Separado/ Divorciado/ Viúvo 12 10,5 7,3 14 
Total 100 100 100 100 

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
 
No que diz respeito à condição perante o trabalho, e apesar de não se 
registarem grandes discrepâncias para os três operadores entre a proporção 
de individuos que trabalha, verifica-se que 21,2% dos clientes Vodafone são 
estudantes, contra apenas 13,5% dos clientes TMN e Optimus. Por outro lado, 
33% dos utilizadores da rede Optimus são reformados ou inactivos (assim 
como 31,8% dos utilzadores da rede TMN), contra apenas 24,5% dos clientes 
da Vodafone.  
 
 

 Quadro 9: Condição Perante o Trabalho, por Operador (%) 
Operador  Condição perante o Trabalho 

Optimus
n= 215 

TMN 
n=705

Vodafone 
n=518 

Outros 
n=50 

Trabalha 53,5 54,8 54,2 52 
Estuda 13,5 13,5 21,2 16 
Reformados e outros Inactivos 33 31,8 24,5 32 
Total 100 100 100 100 

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
Se considerarmos agora a variável Habitat, verifica-se que a Optimus 
apresenta uma penetração relativamente baixa em localidades com menos de 
2000 habitantes, quando comparada com as duas restantes empresas. De 
facto, apenas 34,6% dos clientes Optimus residem em localidades com menos 
de 2000 habitantes, contra 41,9% dos utilizadores da rede TMN e 40,2% dos 
da Vodafone. 
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 Quadro 10: Habitat, por Operador (%) 
Operador  Habitat 

Optimus
n= 215 

TMN 
n=705

Vodafone
n=518 

Outros 
n=50 

Menos de 2.000 hab. 34,6 41,9 40,2 19,6 
2.000 a 9.999 hab. 19,2 20,5 16,4 19,6 
10.000 a 99.999 hab. 29,4 26,3 29,8 45,1 
100.000 hab. e mais 3,3 4,1 3,1 5,9 
Cidade de Lisboa 7 6,1 7,9 2 
Cidade do Porto 6,5 1,1 2,5 7,8 
Total 100 100 100 100 

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCT 
 
Em termos de cobertura geográfica, é possível observar que 34,3% dos 
clientes da TMN são da região da Grande Lisboa, contra apenas 26,2% dos da 
Optimus, e 22,6% dos da Vodafone. Em oposição, 25,2% dos utilizadores da 
rede Optimus residem no Grande Porto, assim como 18% dos utilizadores da 
rede Vodafone, contra apenas 5,5% dos clientes da TMN.  
Similarmente, se atentarmos aos resultados obtidos por região, verifica-se que 
do total de inquiridos da Grande Lisboa, 55,5% são da TMN, contra 26,8% da 
Vodafone. Já no grande Porto, 47% dos inquiridos são da Vodafone, contra 
19,7% da TMN. 
 

Quadro 11: Região, por Operador (%) 
Operador  Região 

Optimus
N= 214 

TMN 
n=705

Vodafone
N=518 

Outros 
n=51 

Norte Litoral 21 13,2 25,7 9,8 
Grande Porto 25,2 5,5 18 23,5 
Interior 13,6 18,6 9,1 5,9 
Centro Litoral 7,5 13,6 20,7 15,7 
Grande Lisboa 26,2 34,3 22,6 41,2 
Alentejo 3,7 9,2 1,5 3,9 
Algarve 2,8 5,5 2,5 0 
Total 100 100 100 100 

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCT 
 
No Norte Litoral, à semelhança do que acontece no Grande Porto, a liderança é 
da Vodafone e da Optimus, em detrimento da TMN. Já no Alentejo, no Interior 
e no Algarve é a TMN que apresenta uma maior proporção de clientes. A 
Vodafone apresenta ainda uma posição de destaque na região do Centro 
Litoral. 
 
A Vodafone apresenta, assim, um leque de clientes globalmente mais jovem do 
que os seus concorrentes, concentrando a maioria dos seus clientes na zona 
Norte do país, à semelhança da Optimus. Já a TMN engloba um conjunto de 
utilizadores de idades mais avançadas, maioritariamente do sexo feminino, e 
concentrados na região de Lisboa e Sul do país.   
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Utilizadores do STM e Consumo de Media 
 
Perceber os hábitos de consumo de media dos seus clientes é indispensável 
para a delineação de qualquer estratégia de marketing de uma empresa, 
nomeadamente num mercado tão competitvo como o das comunicações 
móveis, sector onde a publicidade desempenha um papel decisivo na 
divulgação de produtos e serviços. Qual a exposição dos clientes dos vários 
operadores aos diferentes tipos de media? Qual a importância que atribuem a 
cada meio? 
 
Por um lado, verifica-se que 70,9% dos clientes da Vodafone tem o hábito de 
ler jornais, contra 67% dos utilizadores da rede Optimus, e 61,8% dos clientes 
da rede TMN. 
  

Quadro 12: Consumo de Media por Operador - Jornais (%) 
Operador Tem o hábito de ler jornais?

Optimus
n=215 

TMN 
n=705

Vodafone 
n=519 

Sim 67 61,8 70,9 
Não 33 38,2 29,1 
Total 100 100 100 
Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 

 
De notar que, além dos clientes da Vodafone apresentarem uma maior 
proporção de leitores de jornais, atribuem também a este meio um valor 
diferente que os clientes das restantes redes. De facto, 73,7% dos utilizadores 
da rede Vodafone considera os jornais como sendo um meio importante ou 
muito importante para obter informação, contra apenas 64,8% dos da Optimus, 
e 63,5% dos da TMN.  
 
Considerando agora o interesse pelos diversos tipos de programas televisivos, 
verifica-se que os clientes da TMN manifestam um maior grau de interesse por 
um leque mais diversificado de programas, enquanto que a Vodafone, devido à 
faixa etária da maioria dos seus utilizadores, domina a categoria dos desenhos 
animados, assim como o desporto. Os clientes da Optimus manifestaram um 
interesse especial pelas telenovelas protuguesas, e pelos programas de ficção 
em geral.   
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Quadro 13: Interesse pelos Programas, por tipo de Programa e Operador (%) 
Operador (% da resposta “sim”, em cada categoria)Gosta de programas... 

Optimus TMN Vodafone 
... de desporto 54,2 48,2 65,5
... reality shows 25,0 44,7 33,7
... concursos 33,3 63,1 60,0
...telenovelas portuguesas 87,5 78,6 79,8
... telenovelas brasileiras 50,0 59,5 55,4
... programas de humor 73,9 81,0 71,1
... séries internacionais 41,7 63,1 56,6
... desenhos animados 56,5 64,3 70,2
... notícias 33,3 50,0 37,3
... documentários 45,8 57,6 45,8

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
 
Por outro lado, verifica-se que os clientes da Vodafone e da Optimus são mais 
cinéfilos que os da TMN: 75,5% dos clientes da Vodafone tem o hábito de ver 
filmes (assim como 75,3% dos da Optimus), contra apenas 67% dos clientes da 
TMN.  
 

Quadro 14: Consumo de Media por Operador - Filmes (%) 
Operador Tem o hábito ver filmes?

Optimus
n=215 

TMN 
N=705

Vodafone 
n=519 

Sim 75,3 67 75,5 
Não 24,7 33 24,5 
Total 100 100 100 

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 

 
No que diz respeito ao meio rádio, verifica-se que 35% dos clientes da 
Vodafone ouve mais de uma hora de rádio por semana, contra apenas 25,8% 
dos utilizadores da rede TMN, e 26,5% dos da Optimus. Similarmente, a 
Vodafone regista uma maior proporção de ouvintes assíduos de rádio, ou seja, 
indivíduos que ouvem mais de seis horas por semana - 6,4% - contra 5,6% dos 
clientes da Optimus, e apenas 3,5% dos da TMN.  
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 Quadro 15: Consumo de Media por Operador - Rádio (%) 
Operador Numa semana típica, quantas horas dedica a 

ouvir rádio? Optimus
n=215 

TMN 
n=705 

Vodafone
n=518 

Entre 0 e 1 horas 57,2 52,1 49,6
Entre 1 e 6 horas 20,9 22,3 28,6
Mais de 6 horas 5,6 3,5 6,4
Ns/Nr 16,3 22,1 15,4
Total 100 100 100

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
Por outro lado, é de destacar a importância da Internet enquanto fonte de 
informação junto dos clientes da Vodafone, em comparação com as outras 
redes. De facto, 49% dos clientes desse operador consideram a Internet um 
meio de informação importante, ou muito importante, contra apenas 42,9% dos 
da TMN, e 40,4% dos da Optimus.  
 
 
 

 Quadro 16: Consumo de Media por Operador - Internet (%) 
Operador Quando se quer informar sobre algum assunto 

em geral qual a importância que atribui à 
Internet? 

Optimus
n=215 

TMN 
n=706 

Vodafone
n=518 

Nada/ pouco importante 48,4 49,2 41
Importante/ muito importante 40,4 42,9 49
Ns/Nr 11,2 7,9 10
Total 100 100 100

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
 
Os clientes da Vodafone mostram-se, deste modo, mais disponíveis para os 
media em geral, em comparação com os clientes das restantes redes. Este 
facto poderá estar ligado com a idade dos utilizadores deste operador, que 
pertencem na sua maioria a categorias etárias mais jovens, com maior 
disponibilidade e propensão à utilização dos media.  
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Nos capítulos anteriores, analisámos a forma como está segmentado o 
mercado, em função do operador, destacando as principais diferenças socio-
demográficas entre os clientes das diferentes redes.  
No entanto, há ainda que se perceber se também existem modos diversos dos 
indivíduos se relacionarem com o telemóvel: quais as atitudes em relação a 
este dispositivo? Quais as estratégias de apropriação deste equipamento por 
parte dos indivíduos? Quais os usos e funcionalidades que lhe são atribuídos? 
Existem diferenças significativas entre os clientes dos diferentes operadores? 
Como podem os players do mercado aproveitar essas potenciais diferenças 
para conseguir atingir mais valias e vantagens competitivas? 
 

Modelos de Utilização dos telemóveis, segundo o operador 
 
A forma como um indivíduo utiliza e interage com o seu telemóvel depende de 
inúmeros factores, entre os quais se destacam os serviços disponibilizados 
pelo operador, as possibilidades em termos de modalidades de pagamento, ou 
as tarifas praticadas pelas várias empresas para os diversos produtos 
oferecidos. Assim, o operador aparece como um elemento-chave na 
determinação dos modelos de utilização dos telemóveis. 
 
Neste âmbito, verifica-se que os clientes da rede Optimus se mostram mais 
predispostos a gastar uma maior quantia na aquisição de um telemóvel, em 
comparação com os utilizadores das restantes empresas. De facto, 31,6% dos 
clientes da Optimus afirmaram considerar que dar mais de 200 euros por um 
telemóvel é um valor razoável a pagar por este equipamento, contra 21% dos 
utilizadores da rede TMN e 23,7% dos da Vodafone.  
 

Quadro 17: Valor considerado razoável para a aquisição do Telemóvel, por 
Operador (%) 

Operador Que valor considera razoável pagar pela 
aquisição de um novo telemóvel? Optimus

n=215 
TMN 

n=705 
Vodafone

n=519 
0-50 euros 14,0 19,4 15,6
51-100 euros  40,4 40,9 37,2
101-200 euros 14,0 18,7 23,5
Mais de 200 euros 31,6 21,0 23,7
Total 100 100 100

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
Por outro lado, verifica-se que os clientes da Vodafone apresentam uma maior 
frequência de carregamentos mensais: 32,7% carrega o telemóvel mais de 
uma vez por mês, contra 30,6% dos clientes da Optimus e 27,1% dos da TMN.  
 
 
 

3. Estratégias de Utilização e Apropriação dos Telemóveis por Operador
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Quadro 18: Frequência Mensal de Carregamento do Telemóvel, por Operador 

(%) 
Operador Frequência Mensal de Carregamento do 

Telemóvel Optimus
n=196 

TMN 
N=639 

Vodafone
n=450 

Nenhuma, ou uma vez 56,1 58,4 57,3
Mais de uma vez 30,6 27,1 32,7
Apenas de dois em dois meses, ou menos 8,2 4,9 2
Ns/Nr 5,1 9,7 8
Total 100 100 100

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
De notar ainda que, supondo que não tinham telemóvel, 63,5% dos inquiridos 
da TMN realizaria na mesma, através de um telefone fixo a maioria das 
chamadas móveis que efectua (sempre ou em caso de urgência). Esta 
percentagem cai para 55,8% no caso da Optimus, e para 51,3% no caso da 
Vodafone. Ou seja, enquanto que no caso dos clientes da TMN se verificou 
uma substituição do telefone fixo pelo telemóvel, no caso da Vodafone e da 
Optimus o telemóvel e o telefone fixo têm funções diferentes, não sendo 
substituíveis, e correspondendo antes a novas necessidade de comunicação. 
 

Quadro 19: Indispensabilidade do Telemóvel, por Operador (%) 
Operador Supondo que não tinha telemóvel, realizaria na 

mesma, através de um telefone fixo a maioria 
das chamadas móveis que efectua? 

Optimus
n=215 

TMN 
n=704 

Vodafone
N=519 

Sim, sempre 19,5 26,3 21,2
Sim, mas apenas se o motivo da chamada fosse 
mesmo urgente 

36,3 37,2 30,1

Não 36,3 29,4 41
Ns/Nr 7,9 7,1 7,7
Total 100 100 100

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
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Atitudes em Relação aos Telemóveis 
 
Também a atitude em relação ao telemóvel em geral parece estar condicionada 
pelo operador escolhido, fruto das opções das diferentes empresas em termos 
de posicionamento e imagem de marca.  
 
Assim, 78,4% dos clientes da TMN consideram que o telemóvel só é útil se 
estiver permanentemente ligado, assim como 75,9% dos utilizadores da rede 
Vodafone (contra 64,2% dos da Optimus), demonstrando uma atitude mais 
utilitarista em relação a este dispositivo. Na mesma linha de pensamento, 
72,6% dos clientes Vodafone considera que o telemóvel permite uma melhor 
gestão da vida privada e familiar (contra apenas 62,8% dos da Optimus), e 
80,9% dos utilizadores da rede TMN considera que os telemóveis são um 
instrumento essencial para a realização de negócios e para a resolução de 
problemas profissionais a qualquer hora e em qualquer local (contra apenas 
75,3% dos da Optimus). 
 
  Quadro 20: Atitudes em Relação ao telemóvel, por Operador (%) 

Operador (% dos que disseram 
“Concordo” e “Concordo 

Totalmente”, em cada categoria) 

Grau de concordância em relação à 
frase... 

Optimus TMN Vodafone 
... tenho maiores possibilidades de ser 
controlado quando tenho o meu 
telemóvel ligado 

60,9 63,3 67,4

... tenho frequentemente necessidade de 
desligar o telemóvel para que as 
chamadas que recebo não interfiram 
com as minhas relações interpessoais 
mais próximas 

29,2 33,7 28,6

... o meu telemóvel só me é útil se 
estiver permanentemente ligado 

64,2 78,4 75,9

... o telemóvel permite-me gerir a minha 
vida privada e familiar de um modo 
muito mais eficaz 

62,8 64,3 72,6

... o telemóvel hoje em dia permite 
identificar o estatuto social 

33,1 36,0 31,6

... os telemóveis são um instrumento 
essencial para a realização de negócios 
e para a resolução de problemas 
profissionais a qualquer hora e em 
qualquer local 

75,3 80,9 77,6

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
De notar também que 67,4% dos clientes da Vodafone afirmaram “ter maiores 
possibilidades de ser controlado quando tenho o meu telemóvel ligado”, contra 
apenas 63,3% dos utilizadores da rede TMN e 60,9% dos da Optimus. Tal facto 
estará provalvelmente relacionado com o facto da maioria dos clientes da 
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Vodafone pertencer a categorias etárias mais jovens, e por isso mais sujeitos 
ao controlo parental, em comparação com os clientes das restantes empresas.  
Interacção com o Telemóvel: da Utilização Básica à Utilização Avançada 
 
Actualmente, o telemóvel é também máquina fotográfica, calculadora, relógio, 
agenda, calendário, livro de contactos, consola de jogos, vídeo, suporte de 
Internet, leitor MP3, entre muitas outras coisas. Mas qual é a real utilização 
destas funcionalidades? Quais os grupos mais propensos à sua 
experimentação? Que novos serviços poderão oferecer as operadoras de 
forma a ganharem novas vantagens competitivas?  
 
Relativamente às potencialidades técnicas dos telemóveis, verifica-se que 38% 
dos inquiridos da Vodafone têm câmara digital incorporada, e 16,6% tem um 
telemóvel 3G (terceira geração). Já no seio dos inquiridos da TMN, apenas 
26,5% tem telemóvel com câmara, e 11,6% possui um dispositivo 3G. Dos 
clientes da Optimus, 25,1% tem um telemóvel com câmara,e apenas 7,4% 
possui um equipamento de terceira geração. 
 

Quadro 21: Características do Telemóvel, segundo o Operador - Câmara (%) 
Operador O seu telemóvel tem câmara digital incorporada?

Optimus
n=215 

TMN 
n=705 

Vodafone
n=519 

Sim 25,1 26,5 38
Não 74,9 73,5 62
Total 100 100 100

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
 

Quadro 22: Características do Telemóvel, segundo o Operador – 3G (%) 
Operador Os telemóveis do seu agregado são na sua 

maioria 3G? Optimus
n=216 

TMN 
n=706 

Vodafone
n=518 

Sim, 3G 7,4 11,6 16,6
Não, mas tem funcionalidades aproximadas 5,6 7,2 7,7
Não  77,3 74,9 71,2
Não sabe do que se trata 6,9 4,7 3,3
Ns/Nr 2,8 1,6 1,2
Total 100 100 100

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
Por outro lado, verifica-se que apenas 3,3% dos inquiridos da Vodafone não 
sabe o que são telemóveis de terceira geração, subindo esta percentagem para 
4,7% junto dos inquiridos da TMN, e para 6,9% no seio dos clientes da Optimus. 
 
No que diz respeito às funcionalidade utilizadas, observa-se que existe uma 
maior propensão por parte dos clientes da Vodafone para uma utilização mais 
diversificada das potencialidades oferecidas pelos dispositivos. De facto, a 
percentagem de utilizadores desta rede que utiliza o telemóvel para enviar e 
receber SMS, utilizar a calculadora ou ouvir rádio e música tende a ser sempre 
superior à registada nas restantes empresas de comunicações consideradas.   
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Quadro 23: Utilização das Funcionalidades do Telemóvel, por Operador (%) 
Operador (% das respostas “Frequentemente” e 

“Muito Frequentemente”, em cada categoria)  
Com que frequência 
costuma utilizar o 
telemóvel para… Optimus TMN Vodafone 
… enviar e receber SMS 41,4 41,4 50,9
… utilizar a calculadora 10,3 10,7 17,1
… ouvir rádio 3,3 6,8 8,4
… ouvir música 4,6 6,9 9,2

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
Se atentarmos agora à utilização de serviços diversos disponibilizados pelos 
diversos operadores, verifica-se mais uma vez que os inquiridos da rede 
Vodafone demonstram uma maior propensão para a sua utilização.  
De facto, e apesar de ser uma percentagem pequena, 7,6% dos clientes da 
Vodafone já utilizou os serviços noticiosos, 4,3% os de trânsito, 5,8% os 
serviços de informação metereológica, e 7,2% recebeu alertas e/ou resultados 
de futebol através do telemóvel. Em comparação, apenas 2,8% dos clientes da 
TMN (assim como 2,8% dos da Optimus) fez recurso aos serviços de notícias, 
2,8% (0,9% para a Optimus) aos de trânsito, 3% (2,3% no caso da Optimus), 
aos de metereologia e 3,7% (2,8% para a Optimus) recebeu alertas e/ou 
resultados de futebol.  
 
Quadro 24: Utilização de Serviços associados ao Telemóvel, por Operador (%) 

Operador (% dos que disseram 
“SIm”, em cada categoria) 

Já utilizou os seguintes serviços 
disponibilizados pelo operador do seu 
telemóvel... Optimus TMN Vodafone 
... notícias 2,8 2,8 7,6
... trânsito 0,9 2,8 4,3
... tempo 2,3 3 5,8
... alertas e/ou resultados de futebol 2,8 3,7 7,2

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
Os clientes da Vodafone apresentam, assim, um grau de interacção com o 
telemóvel mais avançado do que os utilizadores das restantes redes, quer em 
termos de serviços como de potencialidades dos equipamentos.  
Mais uma vez, tal situação deve ser contextualizada tendo em conta que os 
clientes da Vodafone pertencem a camadas etárias mais jovens do que os dos 
restantes operadores, apresentando por isso uma maior facilidade global para 
a utilização avançada dos dispositivos tecnológicos. 
Por um lado, tal situação permite à Vodafone uma maior facilidade de criação 
de novas potencialidades que possam vir a gerar mais valias para a empresa. 
No entanto, por outro lado, a maior capacidade de lidar com dispositivos 
tecnológicos por parte dos jovens pode também levar a uma maior substituição 
dos serviços disponibilizados pelo telemóvel por outras formas de comunicação, 
tais como o Voice Over Internet Protocol (VoIP). De facto, verifica-se que 
20,9% dos clientes Vodafone afirmou utilizar um serviço de VoIP, contra 
apenas 14,8% dos da Optimus e 12,6% dos da TMN.  
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Os SMS: um caso específico em análise 
 
O envio de SMS tem vindo a crescer a ritmos exponenciais, à medida que 
novas soluções tarifárias são disponibilizadas, e acompanhando o incremento 
das capacidades de interacção com o dispositivo por parte do utilizador.  
 
Neste âmbito, em termos de caracterização do tráfego móvel, é de notar que 
no quarto trimestre de 2006 11  os assinantes do serviço terrestre móvel 
realizaram, em média, cerca de 47 chamadas mensais por assinante, sendo 
que 32 delas foram realizadas para a rede do operador de origem. 
 
Por outro lado, no mesmo período voltou a registar-se um aumento muito 
significativo do número de mensagens escritas enviadas, que superou os 3,3 
mil milhões de mensagens. Este valor traduz-se num aumento de 1,3% face ao 
trimestre anterior e de 96,9% face ao trimestre homólogo do ano anterior. O 
número médio de mensagens enviadas por assinante passou assim de 48 no 
terceiro trimestre de 2005, para 49 no último trimestre desse ano, 75 no 
primeiro trimestre de 2006, 88 no segundo, 94 no terceiro, para atingir o valor 
de 93 mensagens no quatro trimestre de 2006. Esta evolução estará associada 
às novas ofertas tarifárias e promoções lançadas pelos operadores, visto que, 
de acordo com os resultados dos inquéritos promovidos pelo ICP-ANACOM, é 
sobretudo o preço do SMS, o principal motivo da sua utilização12.  
 
Em termos de operadores, e voltando aos resultados do presente estudo, 
verifica-se que 10,8% dos clientes Vodafone enviam normalmente mais de 25 
SMS por dia através do telemóvel, contra apenas 6% dos da Optimus e 3,5% 
dos da TMN.  
 

Quadro 25: Frequência de Envio de SMS, segundo o Operador (%) 
Operador Em média, quantos SMS envia por dia através 

do seu telemóvel? Optimus
N=215 

TMN 
n=706 

Vodafone
n=519 

Zero 44,2 45 33,1
Entre 1 e 5 26,5 28,3 32,8
Entre 6 e 25 16,3 16 17,7
Mais de 25 6 3,5 10,8
Ns/Nr 7 7,1 5,6
Total 100 100 100

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
A confirmar esta maior propensão para a utilização dos SMS por parte dos 
clientes da Vodafone está o facto de 45% dos utilizadores da rede TMN enviar 

                                                 
11 ANACOM, Estatísticas: Serviços de Comunicações Electrónicas Móveis, Serviço Telefónico 
Móvel, 4º Trimestre 2006, disponível em 
http://www.anacom.pt/template12.jsp?categoryId=200802 
12 ANACOM, Inquérito ao consumo das comunicações electrónicas - Fevereiro de 2006, 
disponível em http://www.anacom.pt/template12.jsp?categoryId=190143 
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zero SMS por dia (assim como 44,2% dos da Optimus), contra apenas 33,1% 
dos da Vodafone.  
 
O envio de SMS é portanto particularmente relevante no caso da Vodafone. 
Não só os seus clientes utilizam este serviço com maior frequência, como 
também transferiram de forma mais acentuada para os SMS funções e 
atributos que antes estavam associados às relações interpessoais, ou ao 
contacto através do telefone (chamadas de voz) ou de carta. Assim, 54,9% dos 
clientes da Vodafone costumam utilizar os SMS para desejar boas festas 
(contra apenas 45,2% dos da TMN e 45,6% dos da Optimus), e 55,2% para 
felicitar os seus amigos ou familiares pelo seu aniversário (contra 45% dos 
clientes da TMN e 44,9% dos da Optimus).  Similarmente, 23,7% dos 
utilizadores da rede Vodafone enviam muitas das mensagens profissionais 
através de SMS e/ou MMS, contra apenas 17,4% dos da TMN, e 17,2% dos da 
Optimus. 
 

Quadro 26: Utilização dos SMS nas relações sociais, por Operador (%) 
Operador (% dos que disseram “Sim”, 

em cada categoria) 
Desde que utiliza o telemóvel, passou 
a... 

Optimus TMN Vodafone 
... enviar as mensagens de boas festas 
através de SMS e/ou MMS 

45,6 45,2 54,9

... enviar muitas das mensagens 
profissionais através de SMS e/ou 
MMS 

17,2 17,4 23,7

... enviar muitas das mensagens 
pessoais através de SMS e/ou MMS 

40,7 35,2 46,2

... felicitar os seus amigos e familiares 
pelo seu aniversário através de SMS 
e/ou MMS 

44,9 45 55,2

Fonte: Inquérito A Sociedade em Rede em Portugal 2006, CIES-ISCTE 
 
De notar que os SMS também assumem um particular relevo para os 
utilizadores da rede da Vodafone, em comparação com os outros operadores, 
no seio das relações íntimas. De facto, 26,4% dos inquiridos que têm esta rede 
já utilizaram SMS para seduzir alguém, contra 21,4% dos da TMN, e apenas 
17,2% dos da Optimus. Do mesmo modo, 14,1% dos clientes da Vodafone 
afirmou já ter usado este meio para terminar uma relação amorosa, contra 
11,9% dos da Optimus, e 11,3% dos da TMN. 
 
De notar também que esta maior propensão para a utilização dos SMS por 
parte dos clientes da Vodafone está de acordo com os dados disponibilizados 
pela Marktest. De facto, de acordo com as conclusões do Barómetro das 
Telecomunicações de Dezembro de 2006, a zona Norte e o Porto concentram 
a maior parte dos envios de mensagens, em maioria efectuados por indivíduos 
com menos de 24 anos, e do sexo masculino.  
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Gráfico 2: 

Número Médio de SMS enviados por Semana
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Fonte: Marktest, Barómetro das Telecomunicações, Dezembro 2006 

 
 
Verifica-se aliás que estas características sociodemográficas estão de acordo 
com o perfil do cliente Vodafone, já analisado anteriormente no presente WR.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  28

 
 
 

 
 
Num ambiente altamente competitivo e mutável, a lógica fundamental da 
criação de valor também tem vindo a alterar-se, de um modo que torna o 
pensamento estratégico mais importante do que nunca, mas também 
extremamente complicado. O pensamento tradicional acerca da criação de 
valor está baseado na assunção e nos modelos de uma economia industrial. 
De acordo com esta orientação, todas as empresas ocupam uma posição 
numa cadeia de valor. Amontante, os fornecedores disponibilizam os inputs. A 
empresa adiciona valor a esses inputs, antes de os passar a jusante para o 
próximo actor na cadeia, até chegar ao interveniente final, o consumidor. Desta 
perspectiva, a estratégia consiste em encontrar o posicionamento certo para as 
empresas no seio das cadeias de valor – o produto certo, o sector certo, e as 
actividades geradoras de valor.  
 
No entanto, actualmente, o conceito de valor está tão desactualizado quanto a 
linha sequencial característica das cadeias de valor. A competição global, 
mercados em permanente mutação, e as novas tecnologias estão a criar novas 
formas de criação de valor. As possibilidades oferecidas as empresas, 
consumidores e fornecedores estão a proliferar. Novos serviços de 
telecomunicações aparecem a cada dia, possibilitando novas oportunidades de 
interacção com o telemóvel, e atribuindo ao utilizador um papel cada vez mais 
relevante. As utilizações possíveis para o telemóvel estão actualmente tão 
diversificadas, fruto da convergência dos equipamentos, que com um só 
dispositivo podemos falar ao telefone, ir à Internet, tirar fotos, ouvir música, 
partilhar ficheiros etc. e tudo isto num ambiente de mobilidade. 
 
Claro que mais oportunidades implicam também um maior risco. Previsões 
baseadas em projecções do passado tornam-se pouco confiáveis. Factores 
que sempre foram considerardos acessórios tornam-se key drivers da mudança 
nos mercados chave das empresas. Invasores de sectores previamente não 
relacionados mudaram as regras do jogo do dia para a noite. Neste novo 
contexto, a estratégia já não consiste em posicionar de forma adequada um 
conjunto de actividades ao longo de uma cadeia de valor. Cada vez mais, uma 
empresa de sucesso necessita não só de criar valor, como também reinventá-
lo. O seu foco de análise estratégica não é a empresa, ou o sector, mas o 
sistema de criação de valor propriamente dito, no qual os diferentes actores 
económicos – fornecedores, parceiros de negócio, aliados, consumidores – 
trabalham em conjunto para co-produzir o valor. A tarefa estratégica chave é a 
reconfiguração dos papeis e relações no seio desta rede de actores de forma a 
mobilizar a criação de valor em novas formas e por novos players.  
 
Neste âmbito, no artigo “From Value Chain to Value Constellation”, Normann e 
Ramirez argumentam que, na conjuntura actual, a lógica fundamental da 
criação de valor também está a mudar e novas formas de criar valor estão a 

4. O mercado das comunicações móveis - das cadeias de valor às redes 
de valor
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ser desenvolvidas. Assim, de cadeias de valor, passaremos a verdadeiras 
“redes” de valor, onde as empresas se concentram não apenas em adicionar 
mais-valias, mas também em reinventá-las. Onde as análises da cadeia de 
valor evidenciaram as oportunidades de desintermediação, as análises de 
redes de valor sugerem, então, o modo como as empresas podem criar novos 
intermediários, combinando recursos, activos e conhecimentos (Normann e 
Ramirez, 2000). Neste âmbito, o utilizador aparece como o principal elemento, 
capaz de multiplicar as aplicações que o operador lhe apresenta, criando uma 
fonte infinita de oportunidades e cruzando tecnologias e suportes das mais 
diversas formas. Assim, apesar dos vários constrangimentos por que tem vindo 
a passar, o mercado das comunicações móveis tem matéria-prima para se 
reinventar e continuar a proliferar.   
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