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Está aberta a discussão sobre o potencial educativo dos óculos de realidade aumentada da Google. Para já, a Google propõe vários tipos de aplicações úteis no dia-a-dia, como a informação sobre o
itinerário a seguir, exemplificada na imagem. Fonte: www.google.com.

Com uma ferramenta de rastreabilidade, sempre que ocorra um problema facilmente se percebe o momento em que isso aconteceu.

Para Antoine de Saint-Exupéry,
autor do célebre livro “O Principe-
zinho”, para ver claramente, basta
mudar a direcção do olhar. Através
de uma das suas invenções mais re-
volucionárias, a poderosa empresa
norte-americana Google parece
querer fazer jus à frase do escritor
francês e mudar a direcção do olhar
de milhares de pessoas por esse
mundo fora, colocando-as a “ver
claramente” através das lentes do

Google Glass (óculos de realidade
aumentada da Google).
Embora já tenhamos referido es-

ta invenção do gigante norte-ame-
ricano noutros artigos deste suple-
mento, o que propomos hoje é uma
nova perspectiva sobre o tão bada-
lado dispositivo, procurando anali-
sar as suas potencialidades enquan-
to ferramenta educativa e não ape-
nas enquanto aparelho electrónico
de vanguarda capaz de despertar a

curiosidade dos apaixonados por
tecnologia. No entanto, para aque-
les que ainda não estão familiari-
zados com o aparelho, apresenta-
mos uma breve definição do mes-
mo, sem nos esquecermos de men-
cionar algumas das suas caracte-
rísticas chave.
Poder-se-á dizer que o Google

Glass (http://www.google.com/glass/
start) é um projecto da Google que
implica o desenvolvimento de um

dispositivo com uma tecnologia fu-
turista de realidade aumentada, que
conta com uma conexão via Inter-
net e que possui várias funcionali-
dades, tais como tirar fotografias,
fazer gravações de vídeo e enviar
mensagens, recorrendo a simples
comandos de voz. 
Sublinhe-se ainda que estes

comandos vocais foram recente-
mente introduzidos e não exis-
tiam inicialmente.

A saúde tem sido o reflexo de
um contexto em mudança. Desde
a segunda metade do século XX
tem assumido uma abordagem
cada vez mais holística. A visão
de saúde integrou uma perspecti-
va bio-psico-social com a Con-
ferência Internacional sobre a
Atenção Primária de Alma-Ata,
em 1978, relegando à preven-
ção um papel primordial na pro-
moção da saúde. 
O conceito de saúde passou a

ser definido como o estado de
bem-estar físico, social e mental,
e não simplesmente a ausência de
doenças, sendo um direito huma-
no fundamental, cuja realização
requer a participação de outros
sectores sociais e económicos.
Com esta nova abordagem, a

compreensão dos fenómenos e a
procura das causas passaram a as-
sumir um importante enfoque da
atenção primária na saúde. O
meio natural e os contextos, as-
sim como o bem-estar psicológi-
co, adquiriram uma nova dimen-
são no discurso das políticas de
promoção da saúde. Exigem-se,
actualmente dos profissionais
de saúde práticas que rompam
com a segmentação do modelo
biomédico, que se centrem nu-
ma abordagem holística da pes-
soa e em que a comunicação
com o doente/família seja igual-
mente privilegiada.
O paciente é incentivado a as-

sumir, por sua vez, um papel
proactivo nos cuidados de saú-
de, assim como uma maior res-
ponsabilização pelos comporta-
mentos para a prevenção.

A compreensão dos comporta-
mentos da população tornou-se
um aspecto central na atenção
primária para a saúde, e a vertente
de comunicação uma componen-
te dos programas a promover.
Conhecimentos, atitudes e prá-

ticas compõem uma tríade dos
pressupostos fundamentais para
a compreensão dos comporta-
mentos da população. Através da
avaliação dos conhecimentos
pretende-se medir o nível de in-
formação da população-alvo so-
bre os riscos e práticas favoráveis
à prevenção, que por sua vez de-
pendem do acesso à informação e
da capacidade do indivíduo para
a assimilação e compreensão das
mensagens difundidas.

As actividades que reclamam a
possibilidade de ter os seus produ-
tos constantemente debaixo de
olho são mais do que muitas. Qual
a empresa que não pretende saber
ao pormenor a fase exacta em que

um dos seus produtos se encontra
num preciso momento? A esta ca-
pacidade de saber com exactidão
o estado de um produto chama-
mos rastreabilidade. Esta necessi-
dade é muito mais do que um ca-

pricho da gestão, uma vez que nu-
ma empresa moderna há a cons-
tante necessidade de conhecer o
ciclo de vida de um produto, pois
isso tem impactos de vária ordem.
Uma informação real, fidedigna e

precisa é sempre um trunfo para
qualquer empresa.
De uma forma muito simples,

podemos imaginar a cozinha de
um restaurante. Se o cozinheiro
não souber exactamente o nú-
mero e o estado dos pedidos fei-
tos pelos clientes, depressa se
instala o caos na cozinha e segu-
ramente no próprio restaurante,
pois tal atrapalhação irá causar
longas demoras por parte da co-
zinha e, em consequência, lon-
gas esperas por parte dos clien-
tes. O grau de satisfação não se-
rá o melhor e os resultados me-
nos bons não tardarão a fazer-se
sentir. A melhor forma de evitar
um cenário deste género é ter
presente uma informação real e
fidedigna do ciclo de vida do
produto. Neste caso seria o esta-
do do prato, desde que o pedido
é feito junto do empregado, até
ao momento em que é entregue
ao cliente, acompanhado, claro
está, de um bom apetite!
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Entre outras possibilidades, o
Google Glass permite aceder a re-
des sociais, obter previsões me-
teorológicas, partilhar com outros
utilizadores aquilo que se está a
ver em tempo real, obter indica-
ções sobre itinerários, tirar dúvi-
das e fazer perguntas sobre o que
surge perante os nossos olhos,
sem esquecer a possibilidade de
fazer traduções para a língua que
desejarmos no preciso momento
em que entendamos fazê-lo.
O Google Glass possui as di-

mensões e o design de uns óculos
tradicionais, contando com uma
armação discreta e fina. No lado
direito dessa armação existe uma
parte mais saliente onde está loca-
lizado o aparato tecnológico do
dispositivo, incluindo processa-
dor, câmara, microfone, sensores
de som e mecanismos de interac-
ção manual. Embora esteja em de-
senvolvimento há vários anos, o
aparelho ainda não está disponível
para o público em geral. 
Os primeiros utilizadores a rece-

berem um exemplar tiveram de se
registar no site do projecto, sendo
que os poucos privilegiados que ti-
veram a sorte de ser seleccionados
como Glass Explorers (explorado-

res glass) foram notificados por
email da feliz notícia. Note-se ain-
da que estes exemplares não foram
gratuitos, sendo que os “explora-
dores” escolhidos tiveram de de-
sembolsar uma quantia na ordem
dos 1500 dólares americanos para
pôr as mãos (ou melhor, os olhos)
sobre o tão desejado aparelho. Re-
fira-se também que está prevista
uma versão de venda ao público –
eventualmente bem mais acessível
– para o próximo ano, mas veremos
se tais rumores se concretizam.
Toda esta aura de inovação, de

novidade e de “dificuldade” no
acesso a algo que é visto como a
próxima big thing a nível de tecno-
logia portátil não invalida, no en-
tanto, uma coisa: por essa Internet
fora começa-se a vislumbrar um
grande potencial educativo para o
novo “brinquedo” da Google.

É sabido que a multinacional
americana tem a capacidade para
transformar em ouro quase tudo
aquilo em que toca, e que a inova-
ção é uma verdadeira lei a respeitar
em tudo o que sai da sua “fábrica”.
Nesse sentido, não é de estranhar
que, sendo este o produto mais re-
volucionário da Google, alguns lhe
vislumbrem um grande potencial
para trazer novas possibilidades a
professores e alunos e para, de cer-

ta forma, revolucionar as actuais
tendências educativas. Embora es-
tas matérias sejam sempre passí-
veis de discussão e transportem
consigo os dois lados da moeda,
com os seus prós e contras, o que
propomos em seguida é uma pe-
quena viagem pelas possíveis utili-
zações destes óculos inovadores
em contexto educativo. Na baga-
gem o leitor viajante apenas neces-
sitará de levar uma mente aberta e a
curiosidade aguçada, pois o resto
ficará inteiramente por nossa con-
ta. Olhemos então para as inúmeras
possibilidades deixadas em aberto
por este produto inovador.

Exemplos de utilização
no ensino

Tendo em conta que as capacida-
des do Google como ferramenta de
pesquisa são reconhecidas por to-
dos, a utilização destes óculos pode
permitir que alunos e professores
se mantenham conectados a tempo
inteiro a um ambiente interactivo
que inclui valiosas ferramentas on-
line. Tanto um como o outro podem
de imediato esclarecer dúvidas que
possam surgir relativamente à ma-
téria que estão a leccionar ou a
aprender. Basta um comando vocal
e já está, pesquisa feita!

Por outro lado, através do Goo-
gle Glass os estudantes podem gra-
var facilmente as aulas a que estão
a assistir, para que as possam vi-
sualizar no futuro, seja no conforto
do lar, ou onde quer que estejam.
Mas as vantagens não se ficam por
aqui. Através destes óculos os estu-
dantes poderão criar projectos e
apresentações de grande riqueza
visual, bem como gravar vídeos
num piscar de olhos. Para além dis-
so, aprender novas línguas vai ser
mais fácil, uma vez que o Google
Glass está preparado para fazer tra-
duções em tempo real.
Mas há mais. Embora esta caracte-

rística não seja aceite pela Google e
tenha sido desenvolvida à revelia da
empresa por alguns ha-ckers habili-
dosos, que tal utilizar o Google Glass
juntamente com uma funcionalidade
de reconhecimento facial para fazer a
chamada dos alunos e para gerar um
sistema de informação dos mesmos?
Bastaria olhar para o aluno e ter-se-
ia acesso instantâneo a registos so-
bre o seu desempenho académico,
assiduidade, etc. Esta seria uma
funcionalidade discutível do ponto
de vista do direito à privacidade, é
certo, mas não deixa de ser interes-
sante levantar a questão. Outra
ideia ainda. Que tal utilizar o apare-
lho como horário escolar, com in-

formação sobre a sala onde se vai
realizar a próxima aula, nome do
professor e indicação do tempo que
falta para esta se iniciar? E já ago-
ra, não constituirão estes óculos
uma forma de simplificar a educa-
ção à distância? Se considerarmos,
por exemplo, a realização de um
webinar, chegamos facilmente à
conclusão de que este pode ser
transmitido directamente para o
Google Glass e acedido em qual-
quer lugar e a qualquer hora.
Estas são algumas das caracterís-

ticas do dispositivo que podem ser
vistas como vantagens. No entanto,
tal como afirmámos atrás, qualquer
moeda possui duas faces e há pontos
a ter em conta que não são assim tão
positivos. É sabido, por exemplo,
que várias instituições de ensino
proíbem a utilização de dispositivos
electrónicos durante as aulas, pois a
sua má utilização pode funcionar
como elemento de distracção. O
Google Glass não está imune a esta
realidade e pode, de facto, quando
mal utilizado, desviar as atenções
dos alunos para longe da matéria
que verdadeiramente interessa.
Por outro lado, como já referimos

anteriormente, a utilização do Goo-
gle Glass de determinadas formas
pode pressupor uma certa invasão
da privacidade. Acresce ainda o
facto do seu uso prolongado poder
causar alguns problemas de saúde,
principalmente de visão, cabendo
aos utilizadores a responsabilidade
de fazerem um uso racional e equi-
librado do dispositivo. 

Aplicação na medicina

Por fim, uma vez levantados vá-
rios prós e contras e apresentadas as
duas faces da moeda, fiquemos com
uma história curiosa sobre a utiliza-
ção destes óculos revolucionários
em contexto médico. Rafael Gros-
sman, um cirurgião norte-america-
no entusiasta da utilização das no-
vas tecnologias na saúde e que de-
fende a utilização do Google Glass
para fins educativos, usou estes
óculos para transmitir em directo,
via Web, uma intervenção cirúrgica.
A transmissão do procedimento
cirúrgico – uma gastrostomia para
fixação de uma sonda alimentar –
foi autorizada previamente pelo
paciente, cujo nome e o rosto não
foram divulgados.
Para além desta experiência num

paciente real, Grossman já tinha
utilizado o Google Glass para ensi-
nar remotamente um procedimen-
to a alguns alunos de medicina,
desta vez num boneco de simula-
ção cirúrgica. Para este cirurgião,
“o papel destes óculos como ferra-
menta cirúrgica e de ensino é tre-
mendo. E isto é só o começo. No-
vas aplicações – algumas que ainda
nem sequer somos capazes de ima-
ginar – irão ajudar a transformar a
experiência cirúrgica”.
Não sabemos se o Google Glass

será de facto a próxima big thing a
nível de tecnologia portátil, como
alguns afirmam, mas pelo menos
de uma coisa estamos certos: seja
no ensino da medicina, no ensino
em geral, ou na vida de cada um, é
importante estarmos abertos a
“experimentar óculos” que nos
abram portas para uma nova visão
do mundo.

Será o Google Glass uma ferramenta relevante para o futuro do ensino? A imagem mostra que poderá ser útil na aprendizagem de idiomas. Fonte: www.google.com.

O cirurgião norte-americano Rafael Grossman é um dos entusiastas da utilização dos óculos da Google como suporte ao ensino médico. Mas o desporto também poderá tornar-se mais interessante,
como mostra a imagem. Fonte: www.google.com.
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Para compreendermos a impor-
tância da rastreabilidade, tome-
mos como exemplo uma empresa
de produtos hortícolas. O produto
em questão é bastante sensível e
altamente perecível. Além disso
exige cuidados, expressos em
tempo e dedicação. Ora, gerir
uma exploração com estas carac-
terísticas exige um trabalho apu-
rado e árduo para conhecer todo o
ciclo de vida que vai da semente
até à mesa do consumidor final.
Pelo meio há ainda uma série de

requisitos, dos quais a segurança
alimentar será o maior deles.

Esta rastreabilidade permite as-
segurar determinados padrões de
qualidade e segurança, assim co-
mo garantir que a uma determina-
da data o produto estará disponível
em perfeitas condições, sem quais-
quer restrições em termos de con-
sumo. Sabor, aspecto e conformi-
dade com os padrões regulamenta-
res estabelecidos são algumas das
obrigatoriedades a que estes pro-
dutos estão sujeitos, pelo que a exi-
gência das normas de qualidade re-
quer um tratamento e manuseio

igualmente perfeccionistas. A se-
gurança proporcionada por uma
boa rastreabilidade oferece enor-
me descanso a todos os envolvi-
dos, sejam eles fornecedores, ou
clientes, uma vez que estão res-
guardados do acaso.

A importância
da rastreabilidade na logística

Para além da actividade produti-
va, a intervenção de uma boa ras-
treabilidade tem igualmente im-
pacto em termos comerciais. A
complexidade do mercado não se

compadece com uma gestão defi-
citária em termos logísticos. Desta
forma, tal como um bom sistema
de rega permite aumentar a eficá-
cia dos solos e garantir a sua humi-
dade ideal, também uma boa ferra-
menta de gestão logística permitirá
dominar com toda a mestria o ciclo
de vida de um determinado produ-
to, tanto na sua vertente produtiva,
como comercial. Gerir a qualidade
do serviço torna-se uma brincadei-
ra de crianças, se compararmos
com os métodos mais tradicionais.

Uma boa rastreabilidade respon-
de ainda a requisitos de outra natu-
reza, nomeadamente a formalida-
des que se prendem, por exemplo,
com questões ambientais. O facto
de uma empresa possuir uma for-
ma fidedigna de rastreabilidade
permite-lhe ter acesso, ou mesmo
armazenar todo o histórico relativo
aos seus produtos. 

Do mesmo modo, será facilmen-
te localizado um produto graças
aos registos que são efectuados. As
normas internacionais são também
elas cada vez mais exigentes relati-
vamente a aspectos desta índole.
Assim, caso ocorra algum tipo de
problema, a rastreabilidade ascen-
dente depressa localiza a origem
de um lote, tal como disponibiliza
todos os dados concernentes.

De igual modo, a rastreabilidade
pode ser descendente, o que quer
dizer que permite apontar o desti-
no de um determinado lote fazen-
do a sua identificação ao longo de
toda a cadeia de abastecimento.
Quando estas características ope-
ram em simultâneo, falamos então
de uma rastreabilidade total, a qual
permite, de forma célere e com to-
do o rigor, estabelecer a origem
e/ou o destino de qualquer lote de
produtos. Em certos casos é mes-
mo possível estabelecer um banco
de dados, no qual estão espelhados
todos os aspectos relevantes do ci-
clo de vida do produto.

Tomando ainda como exemplo
o mundo hortícola, poderemos ter
a informação relativa à selecção
de sementes, viveiro de mudas,
plantação, tratamentos efectua-
dos, colheita, transporte, recep-
ção e selecção de matérias primas,
processamento, quarentena, ex-
pedição, comercialização, arma-
zenamento, exposição dos produ-
tos no ponto de venda, atendimen-
to ao consumidor final, e até acti-
vidades pós-venda.

Quando falamos de produtos
DOC, isto é, denominação de ori-
gem controlada, com uma ferra-
menta que permita a rastreabili-
dade facilmente se conseguem
preencher os requisitos associa-
dos a este tipo de produtos, uma
vez que permite identificar de for-
ma inequívoca a origem e o desti-
no dos produtos em causa.

De salientar ainda que em pro-
dutos cuja efemeridade é muito
acentuada, uma solução de rastrea-
bilidade permite benefícios adi-
cionais em termos de controlo dos
stocks, visto que faz uma gestão

mais eficiente dos prazos de vali-
dade, seguindo uma lógica FIFO
(first in, first out). Ou seja, asse-
gura que o primeiro produto a en-
trar em armazém é igualmente o
primeiro a sair, diminuindo subs-
tancialmente as perdas origina-
das por produtos que permane-
cem demasiado tempo em trânsi-
to ou mesmo em armazém.

As bases de confiança em que
assentam as relações entre os
agentes económicos e os próprios
consumidores, muito se devem à
perfeição dos sistemas de rastrea-
bilidade de que dispomos actual-
mente. Tal facto explica-se facil-
mente, pois assim há uma respon-
sabilização de cada um dos inter-
venientes ao longo de toda a ca-
deia de fornecimento.

Neste sentido, sempre que ocor-
ra um problema, facilmente per-
cebemos o momento em que isso
aconteceu e o respectivo player
estará desde logo convidado a
assumir a sua responsabilidade.

Este tipo de ferramentas não pos-
sui ainda um carácter obrigatório
em termos legislativos. Porém os
mercados estão cada vez mais exi-
gentes, em virtude dos próprios
consumidores estarem cada vez
mais conscientes da possibilidade
de utilização da tecnologia como
forma de diminuir grandemente as
margens de erro. A rastreabilidade
não deve pois ser encarada como
uma imposição do tipo normativo,
nem tão pouco enquanto factor ge-
rador de custos adicionais. 

Deve antes ser vista como uma
ferramenta imprescindível para
manter a qualidade e a segurança
de um produto ou serviço. Ou se-
ja, mais um factor diferenciador
a acrescentar à conduta perma-
nente de excelência que subjaz a
qualquer empresa.

Por sua vez, a imagem de perfec-
cionismo que o desempenho de um
bom programa de rastreabilidade
pode ajudar a construir é outro trun-
fo importante no âmbito do marke-
ting. Deste modo, facilmente se
apresenta aos clientes a actividade
do produto com toda a transparên-
cia, recorrendo simplesmente ao
histórico que traduz todo o seu ci-
clo de vida. Este pormenor trans-
põe para a realidade prática a serie-
dade e o compromisso da empresa
relativamente à sua conduta ética
e responsabilidade social, aspec-
tos estes muito relevantes nos
dias que correm. Esta propensão
dá sentido às palavras de Albert
Camus: “a verdadeira generosi-
dade para com o futuro consiste
em dar tudo ao presente”.

Os sistemas de rastreabilidade
possuem ainda outro tipo de valên-
cias, nomeadamente a possibilida-
de de uma utilização baseada na In-
ternet, através de uma plataforma
de integração de dados na qual o
consumidor pode ter acesso a um
conjunto de informação, recorren-
do simplesmente a um browser pa-
ra aceder ao site, ou até receber in-
formação no seu telemóvel. Muito
provavelmente, toda esta pressão
fará com que a breve trecho a ras-
treabilidade seja um requisito obri-
gatório. Consequentemente, nada
melhor para qualquer negócio do
que antecipar-se ao futuro.

A rastreabilidade deve ser vista como uma ferramenta imprescindível para manter a qualidade e a segurança de um produto ou serviço. Ou seja,
mais um factor diferenciador a acrescentar à conduta permanente de excelência que subjaz a qualquer empresa.

Sabor, aspecto e conformidade com os padrões regulamentares estabelecidos são algumas das obrigatoriedades que uma ferramenta de rastrea-
bilidade facilita.
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As atitudes são caracterizadas
pela predisposição dos indivíduos
para adoptarem determinadas práti-
cas, reflexo da forma como pen-
sam. Essas práticas encontram-se
muitas vezes relacionadas com as
crenças, normas e princípios fo-
mentados no seu meio social. A
avaliação das práticas permite iden-
tificar as condutas da população,
nomeadamente as acções favorá-
veis à prevenção e as que colocam
os indivíduos em risco. Estas tam-
bém são condicionadas pelo acesso
aos serviços essenciais para a pro-
moção da saúde e às condições bá-
sicas ao nível do lar e da comunida-
de para garantir uma vida saudável
e o bem-estar geral.
A combinação destes três pressu-

postos permite compreender os

comportamentos, tanto na forma
como se manifestam, como ao nível
das causas e identificação das ne-
cessidades para promover condutas
eficazes de prevenção e incentivar a
procura e a utilização dos serviços.
Para avaliar os comportamentos é
importante conhecer a forma como
o indivíduo percepciona o contexto
envolvente, as relações humanas e
a interacção com o mesmo. A per-
cepção provém de uma influência
universal, mas é simultaneamente
pessoal e subjectiva. A forma como
percepcionamos o mundo influen-
cia a conduta humana através de um
processo de selecção, interpreta-
ção, organização e transformação
da informação resultante de estímu-
los sensoriais e da memória.
Os estudos CAP (conhecimen-

tos, atitudes e práticas) permitem-
nos, assim:

• Identificar determinantes sociais e
culturais que influenciam os com-
portamentos da população;
• Identificar motivos que estão na
base de diversas práticas;
• Avaliar o nível de conhecimento
sobre temas respeitantes à saúde;
• Identificar mitos e crenças que fo-
mentam a desinformação;
• Compreender o modo de vida da
população e identificar obstáculos
na adesão a comportamentos sau-
dáveis e preventivos;
• Compreender as atitudes e práti-
cas da população relativamente a
comportamentos para a saúde;
• Avaliar o acesso a serviços e instru-
mentos essenciais para a prevenção;
• Avaliar o acesso à informação e a
forma como esta é interpretada;
• Avaliar do conhecimento de
programas;
• Avaliar as condicionantes e os
obstáculos à mudança de compor-
tamentos;
• Avaliar o nível de percepção de
risco;
• Identificar motivações para a mu-
dança de comportamentos;
• Avaliar as competências e as ca-
pacidade das famílias em aderi-
rem e manterem comportamentos
preventivos;
• Identificar oportunidades e abor-
dagens efectivas na mobilização e
comunicação para a mudança de
comportamentos;
• Identificar as expectativas so-

bre processos de desenvolvi-
mento local e melhoria das con-
dições de saúde.
Estes estudos permitem identifi-

car indicadores que ajudam a de-
terminar prioridades e conteúdos
de programas, bem como definir
orientações e políticas nacionais,
ou monitorizar os progressos al-
cançados com os programas de
saúde. Baseada em métodos quali-
tativos e/ou quantitativos, a pri-
meira abordagem permite identifi-
car situações tipo a avaliar, bem
como compreender quais os cons-
trangimentos que estão em causa,
as motivações, as condutas positi-
vas e as condutas inibidoras de
uma maior capacidade de manu-
tenção de práticas de prevenção ao
nível do lar, geralmente através de
técnicas de observação directa,
participativa, entrevistas de pro-
fundidade e grupos de discussão.
Por sua vez, a abordagem quanti-

tativa permite medir o nível de inci-
dência das tipologias e comporta-
mentos tipo identificados. Os ní-
veis de conhecimento são geral-
mente medidos através de questio-
nários quantitativos em escala de li-
kert, na medida em que permitem
quantificar o nível de conhecimen-
to por temas específicos. A nível na-
cional têm sido desenvolvidos di-
versos trabalhos neste sentido.
Na área da saúde, os estudos CAP

têm sido extremamente úteis na
avaliação de necessidades para a
aproximação dos serviços à comu-

nidade, assim como na avaliação de
estratégias de comunicação para a
saúde, nomeadamente na preven-
ção e melhoria dos serviços relati-
vamente à malária, ao VIH-SIDA,
tuberculose, ou campanhas de vaci-

O paciente é incentivado a assumir um papel proactivo nos cuidados de saúde, assim como uma maior responsabilização pelos comportamentos
para a prevenção. A compreensão dos comportamentos da população tornou-se um aspecto central na atenção primária para a saúde.

nação, no sentido de aumentar a
adesão e a promoção de competên-
cias familiares em cuidados de saú-
de ao nível do lar.
A comunicação em saúde é intro-

duzida com o propósito de sensibili-
zar a população para mudar compor-
tamentos. Definida pelas siglas
CMC (comunicação para a mudança
de comportamentos), procura anali-
sar e utilizar processos e estratégias
de comunicação com o objectivo de
informar, esclarecer e influenciar os
comportamentos de indivíduos, gru-
pos e comunidades, sensibilizando-
os sobre os riscos e promovendo prá-
ticas favoráveis à prevenção de
doenças ao nível do lar.
De acordo com Ramos (2004), a

comunicação é “…um processo bi-
direccional, contínuo, dinâmico, in-
teractivo, irreversível, que se pro-
duz num determinado contexto físi-
co e social, influenciando o compor-
tamento (…), estando cada acto de
transmissão de uma mensagem inte-
grado numa matriz cultural, num
conjunto de códigos e de regras que
tornam possíveis e mantêm as rela-
ções ente os membros de uma mes-
ma cultura ou sub-cultura”. 
A compreensão dos comporta-

mentos através da avaliação dos co-
nhecimentos, atitudes e práticas
presentes nos diferentes segmentos
da população é assim considerada
como uma via essencial para ade-
quar a melhor abordagem na imple-
mentação dos programas e projec-
tos a desenvolver, de forma a garan-
tir maior adesão, eficácia e susten-
tabilidade dos mesmos.  
Os estudos realizados têm de-

monstrado a produção de infor-
mação fundamental, com indica-

dores e conclusões que servirão
de base à reflexão e à tomada de
decisão por parte dos órgãos pro-
motores dos programas de saúde,
tanto a nível global, como em in-
tervenções localizadas.

Estudos CAP em saúde 
Contexto
• Quando há necessidade de per-
ceber os comportamentos, atitu-
des e práticas da população rela-
tivamente à saúde;
• Quando se assume que a pre-
venção é uma medida de bem-es-

tar da população.

Objectivos
• Compreender o que as pessoas
sabem, o que (e como) pensam, e
como agem e se comportam rela-
tivamente à saúde e à doença.

Técnicas
• Questionário à população;
• Grupos de discussão e entrevis-
tas em profundidade;
• Observação directa/participativa.

Conhecimentos, atitudes e práticas compõem uma tríade dos pressupostos fundamentais para a
compreensão dos comportamentos da população.

O conceito de saúde passou a ser definido como o estado de bem-estar físico, social e mental, e
não simplesmente a ausência de doenças.
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ESTUDOS DE MERCADO

Jornadas de Marketing Research

ANTÓNIO AUGUSTO

Com o início das Jornadas de
Marketing Research 2013 no pas-
sado dia 27 de Setembro, inicia-se
neste suplemento a publicação de
diversos textos relativos à temáti-
ca da pesquisa em marketing. Este
ano estão associadas às Jornadas
de Marketing Research cinco esta-
belecimentos de ensino superior
da província de Luanda e um total
de 35 alunos. A organização está a
cargo do Centro de Estudos, In-
quéritos e Sondagens da Sinfic,
bem como da IBM Angola. Este
ano o evento conta com o patrocí-
nio da Unitel e do Kero e o apoio
promocional da ID-Angola.
A importância da pesquisa de

mercado (ou marketing research) é
sobejamente conhecida de grande
parte das empresas. Vivemos num
mundo extremamente concorren-
cial, em que competimos nas mais
diversas áreas. Sem informação
relevante, as empresas correm sé-
rios riscos de tomar o rumo errado

e, consequentemente, desperdiçar
recursos humanos, técnicos e fi-
nanceiros, resultando na perda de
terreno para os concorrentes. Não
queremos com isto dizer que a ex-
periência e a intuição devam ser
afastadas dos processos de deci-
são. O que pretendemos afirmar é
que, conjugando estas característi-
cas empíricas com informação vá-
lida e em tempo útil, é possível re-
duzir o risco, permitindo alcançar
o sucesso com maior segurança.

Ciclo de informação e tipos de
estudos de mercado

Seja no âmbito de organismos
públicos, ou profissionais de mar-
keting do sector privado, a impor-
tância da pesquisa de mercado
prende-se com três objectivos fun-
damentais: apoio à compreensão,
apoio à decisão e controlo. Estas
etapas formam um ciclo de fluxo
da informação. Numa primeira fa-
se é necessário compreender (co-
nhecer) as condições de vida da

população, os seus hábitos en-
quanto consumidores, o funciona-
mento do mercado e o comporta-
mento do tecido empresarial num
contexto de concorrência, entre
outra informação. Após a recolha
deste tipo de dados, torna-se ne-
cessário o seu tratamento, origi-
nando inputs essenciais para o
apoio à tomada de decisões (deci-
dir). Finalmente é imprescindível
o acompanhamento dos efeitos
produzidos pelas medidas imple-
mentadas, o que permitirá a cor-
recção de possíveis ineficiências e
a maximização do investimento
realizado (controlar). 
A necessidade de retorno à fase

da compreensão, fruto das cons-
tantes mudanças que nos rodeiam,
completa o ciclo.
Dependendo dos objectivos es-

pecíficos na procura de informa-
ção, existe uma grande divisão no
seio dos estudos de mercado: os
estudos qualitativos e os estudos
quantitativos. Da mesma forma,
podemos identificar dois tipos de

objectivos ou natureza da infor-
mação: compreensão e factual.
Se procurarmos a compreensão,
falamos de entender as motiva-
ções, atitudes, intenções ou com-
portamentos do grupo de indiví-
duos que estudamos. 
São geralmente estudos com

objectivos não muito exigentes,
abrangentes, pouco aprofunda-
dos e concretizáveis em pouco
tempo. Em termos de amostra,
normalmente são realizados re-
correndo a pequenos grupos de
indivíduos, pelo que não existe
validade estatística da amostra.
O mesmo é dizer que a informa-
ção retirada deste tipo de estudos
não pode ser extrapolada para a
população-alvo (ou universo).
Neste caso, devemos optar por
um estudo qualitativo, que pode-
rá passar por entrevistas em pro-
fundidade, grupos de discussão
ou método de observação.
Se, por outro lado, procuramos

informação factual, ou seja, res-
ponder a questões como quem, o
quê, como, quando, ou onde, sem-
pre na óptica de quantificar a in-
formação, então devemos optar
por um estudo quantitativo. Estes
estudos utilizam normalmente
amostras de média ou grande di-
mensão, o que se traduzirá na sua
validade estatística.

Significa isto que as conclu-
sões retiradas para a amostra de
indivíduos estudados podem ser
extrapoladas para a população-
alvo ou universo. Este tipo de es-

tudo prende-se com a definição
de objectivos específicos e com-
plexos, procurando aprofundar a
informação recolhida, o que im-
plica uma duração de execução
superior aos estudos qualitati-
vos e uma interpretação rigoro-
sa dos dados, recorrendo a téc-
nicas estatísticas.
O inquérito por sondagem é a

principal técnica de recolha de da-
dos nos estudos quantitativos.Ob-
rigatoriamente optaremos por um
dos dois tipos de pesquisa apresen-
tados: qualitativa versus quantita-
tiva. Em determinadas situações
poderá ser mesmo conveniente a
utilização de ambos os tipos. 
Por exemplo, se quisermos es-

tudar um mercado acerca do qual
nada sabemos, poderá ser impor-
tante iniciar a abordagem ao pro-
blema com um estudo qualitati-
vo, que nos dará pistas e tendên-
cias acerca do funcionamento do
dito mercado.

Posteriormente estaremos em
condições de avançar para um es-
tudo quantitativo, onde na maioria
das vezes teremos de construir e
implementar um questionário,
sendo para isso necessário deter
alguma informação prévia acerca
do problema em estudo.
Concluindo, podemos dizer

que, independentemente do tipo
de estudo ou técnica adoptada, é
evidente a importância da infor-
mação em toda a estrutura deci-
siva de uma organização, nas
suas diversas fases.

A importância da pesquisa de mercado prende-se com três objectivos fundamentais: apoio à
compreensão, apoio à decisão e controlo. Estas etapas formam um ciclo de fluxo da informação.

As análises móveis começam a ser um imperativo
De acordo com a Forrester só 46

por cento das empresas imple-
mentaram soluções de análise mó-
veis. Este facto levou Julie Ask,
analista na Forrester, a afirmar
que a maior parte dos profissio-
nais de eBusiness estão completa-
mente às cegas no que se refere ao
desempenho dos seus websites
móveis, campanhas de marketing

móveis, ou aplicações móveis.
Mas porque razão as empresas

ainda não consideram um requisi-
to fundamental a utilização de so-
luções de análise móveis? Segun-
do Julie Ask, porque os meios mó-
veis representam menos de cinco
por cento das vendas. 
Além disso, só dois por cento

dos orçamentos de marketing e de

publicidade são gastos nos meios
móveis.
No entanto, para a nossa analis-

ta as empresas em geral não estão
a avaliar bem a situação. A oportu-
nidade apresentada pelos meios
móveis não está tanto nas vendas
que geram, mas sobretudo no en-
volvimento dos consumidores que
proporcionam, com o objectivo fi-

nal de melhorar a satisfação e a
lealdade dos mesmos. Para já, os
serviços móveis, além de serem
uma novidade, são também uma
extensão dos serviços digitais
existentes. Consequentemente,
muitas empresas ainda poderão
viver com as soluções de análise
tradicionais, especialmente no
que se refere à Web móvel.

No entanto, à medida que as so-
luções de análise móveis forem
melhorando os seus níveis de ma-
turidade, as empresas terão que
passar a considerá-las para obte-
rem as métricas de que precisam,
nomeadamente métricas relativas
ao envolvimento dos consumido-
res e ao desempenho das aplica-
ções/Web/campanhas móveis.

As Jornadas de Marketing Research 2013 tiveram início no passado dia 27 de Setembro e vão prolongar-se até 25 de Outubro.
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Os departamentos de TI na era pós-digital
TENDÊNCIAS

O futuro das organizações e do
mundo em geral está a ser molda-
do por cinco grandes forças: aná-
lise de dados, mobilidade, com-
putação social, computação em
nuvem e ciberespaço. Conse-
quentemente, as empresas estão a
adaptar-se com a mudança dos
seus modelos operacionais, capa-
cidades, ou mesmo modelos de
negócio. Tal como aconteceu na
era industrial, em que a industria-
lização não estava concluída
quando entrámos na era pós-in-
dustrial, o mesmo se aplica a estas
forças digitais na era pós-digital.
Os responsáveis pelos departa-

mentos de TI (tecnologias de infor-
mação) estão numa posição única
para serem os arautos da mudança,
ajudando os outros a compreende-
rem as fronteiras do possível e a le-
vá-los a pensar para além das ac-
tuais soluções e processos. No en-
tanto, é um facto que em grande
parte das organizações existe uma
relação algo complicada entre a
área de TI e a área de negócio.
Por um lado, a tecnologia está no

centro da estratégia de negócio, co-
mo ferramenta para aumentar a efi-

ciência e promover o crescimento.
Por outro, os departamentos de TI
costumam ser centros de enormes
custos. Com os orçamentos a so-
frerem reduções, os sistemas em-
presariais a cederem terreno aos
produtos de grande consumo, e as
cinco grandes forças referidas atrás
a mudarem a própria natureza das
TI, as mudanças são inevitáveis.
A mobilidade destruiu as limi-

tações da localização física. A
computação social está a nivelar
as hierarquias internas. A análise
de dados está a melhorar a toma-
da de decisões. A computação em
nuvem alterou a economia e a ca-
dência dos investimentos em tec-
nologia. O ciberespaço fez com
que a segurança e a privacidade
passassem a ser um tema de dis-
cussão permanente.
Uma empresa pós-digital me-

lhora a sua capacidade de inovação
e de gestão da mudança. Um estu-
do recente chegou à conclusão que
39 por cento destas empresas eram
excelentes em várias vertentes
pós-digitais. Em média eram 26
por cento mais lucrativas dos que
as suas concorrentes e geravam

nove por cento mais receitas atra-
vés dos seus funcionários e activos
físicos. Além disso tinham avalia-
ções de mercado 12 por cento su-
periores à concorrência.
Em jeito de conclusão, podemos

dizer que a era pós-digital pode ser
favorável ou ameaçadora para os
responsáveis de TI. Tudo depende-
rá da abordagem a seguir. Estes
profissionais nunca tiveram tanto
potencial para aumentarem o de-
sempenho do negócio e a atitude
competitiva. É verdade que as cin-
co forças pós-digitais criam com-
plexidade, mas também criam
grandes oportunidades. 
A pressão para disponibilizar va-

lor mantém-se, pelo que os depar-
tamentos de TI que não forem fiá-
veis, eficientes e eficazes serão re-
legados para um estatuto de mero
serviço ou função. A única alterna-
tiva de sucesso para os responsá-
veis de TI é apontar o caminho do
futuro, remodelando o negócio e li-
derando a inovação. Se consegui-
rem tirar partido da convergência
das forças pós-digitais, poderão
deixar de falar em sistemas para
passarem a falar em capacidades,

bem como deixar de falar em pro-
blemas técnicos para passarem a
falar em impacto no negócio.

Baseado no relatório da Deloitte
intitulado “Tech trends 2013, Ele-
ments of postdigital”.

A pressão para disponibilizar valor mantém-se, pelo que os departamentos de TI que não fo-
rem fiáveis, eficientes e eficazes serão relegados para um estatuto de mero serviço ou função

Novos iPhones da Apple
A Apple lançou recentemente

dois novos iPhones para refrescar
a sua linha destes produtos. As
duas novidades chamam-se iPho-
ne 5s e 5c e foram anunciados for-
malmente no dia nove de Setem-
bro passado. Num mercado que
começa a apresentar sinais de satu-
ração, com o crescimento a verifi-
car-se sobretudo nos mercados
emergentes e nos modelos com
preços mais baixos, seria de espe-
rar que os novos iPhones fossem
equipamentos de gama baixa com
preços acessíveis.
No entanto, não foi esse o cami-

nho escolhido pela Apple. Além

disso, a grande novidade do anún-
cio da Apple não foram os equipa-
mentos (hardware), mas o soft-
ware, já que qualquer equipa-
mento iOS adquirido a partir do
início de Setembro passado já in-
clui as aplicações de produtivida-
de e criatividade da companhia.
Paralelamente, uma das funcio-
nalidades mais interessantes e
polémicas disponibilizadas com
o iPhone 5s é a leitura das impres-
sões digitais, incluindo assim au-
tenticação móvel através do re-
curso a tecnologia biométrica.
Para reforçar a sua presença no

mundo das empresas, a Apple tam-

bém melhorou o iOS a pensar nos
departamentos de TI (tecnologias
de informação), procurando faci-
litar a gestão dos muitos iPhones e
iPads que podem ser utilizados pe-
los funcionários de uma qualquer
empresa e que têm de ser geridos.
Até agora, a gestão dos equipa-
mentos iOS exigia bastante traba-
lho de configuração manual e co-
locava alguns problemas de segu-
rança aos departamentos de TI.
Agora a Apple fornece orienta-
ções claras sobre a forma como as
aplicações devem ser geridas no
iOS, bem como novas APIs de
gestão para os fornecedores.

O iPhone 5s disponibiliza autenticação móvel através do recurso a tecnologia biométrica de leitu-
ra das impressões digitais. Fonte: www.apple.com.

Uma nova era nos telefones móveis
A aquisição do negócio de equi-

pamentos da Nokia pela Microsoft
simboliza o fim da velha era mó-
vel, segundo Thomas Husson,
analista na Forrester. Há poucos
anos a Nokia era o maior fabrican-
te de telefones móveis, com uma
grande vantagem sobre os mais di-
rectos concorrentes.
Chegou mesmo a ter 40 por cen-

to do mercado em vários países eu-
ropeus. Mas os tempos em que o
hardware era tudo (ou quase) já fa-
zem parte do passado.
Ao mesmo tempo que a Nokia

perdeu protagonismo no mercado
móvel, o mesmo aconteceu tam-
bém à Europa. Actualmente a
maior parte da inovação no mundo
móvel vem de fora da Europa, no-
meadamente dos Estados Unidos
da América (com a Apple, Face-

book, Amazon, ou Microsoft) e de
países asiáticos. Na opinião de
Charles Golvin, analista na Forres-
ter, a redução do investimento no
Windows Phone por parte de ou-
tros fabricantes de telefones mó-
veis deixou a Microsoft basica-
mente entregue às vendas geradas
pela Nokia. Com esta aquisição,
parece que o gigante americano
pretende adoptar uma estratégia in-
tegrada verticalmente, semelhante
à que está a ser seguida pela Apple.
Segundo Charles Golvin, o grande
desafio da Microsoft será encontrar
uma forma de unir com sucesso a
sua miríade de serviços e marcas
(Windows, Nokia, Live, Surface,
Xbox, Bing, etc.), de modo a criar
uma experiência coesa aos consu-
midores. Tudo isto irá certamente
influenciar a escolha no novo ho-

mem forte da Microsoft, já que o
actual já tem as malas feitas para
abandonar o comando dos destinos
da companhia de Redmond. 
Ao mesmo tempo, a aquisição

do negócio da Nokia vem alterar o
posicionamento da Microsoft no
mercado móvel. Para Ted Scha-
dler, outro analista da Forrester,
esta aquisição é o passo definitivo
para a transição da Microsoft de
companhia de software para uma
companhia de múltiplos produtos,
embora continue a ter o software
como referência. 
A confiança do mercado nos

teblets Windows 8 poderá au-
mentar, já que se espera um novo
compromisso da Microsoft em
torno dos equipamentos e servi-
ços nos segmentos dos tablets e
telefones móveis.

Nokia Lumia 1020. A Microsoft adquiriu  a unidade de negócio Smart Devices da Nokia, bem co-
mo a unidade de negócio Mobile Phones. Fonte: www.nokia.com.
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