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As redes sociais permitem a partilha de informação, conhecimentos e interesses num cenário
de objectivos comuns.

Num cenário de permanente mu-
dança e competitividade, a tomada de
decisão não pode ser um mero exercí-
cio de intuição, mas antes o resultado
da aplicação de um conjunto de me-
todologias que visam identificar as
decisões prioritárias (e analisar os
factores associados a cada uma de-
las), bem como avaliar os processos,
sistemas e comportamentos que per-
mitam melhorar as decisões tomadas. 
Neste contexto, importa tomar a

decisão mais inteligente, aquela que é
suportada por um sistema de infor-
mação que produz e gere os dados
afectos à organização de forma efi-
ciente. Este sistema orienta os recur-
sos disponíveis (humanos e tecnoló-
gicos) no sentido de avaliar as neces-
sidades de informação, obter os da-
dos necessários e elevá-los à catego-
ria de conhecimento, permitindo que
os decisores deliberem com maior ri-
gor e correcção, reduzindo a margem
de erro das suas decisões.
Todas as organizações são conti-

nuamente desafiadas pela mudança,
seja a nível social, tecnológico, cultu-
ral, demográfico, político, ou legal,
pelo que têm de lidar paralelamente
com alterações a nível do ambiente
externo e interno. As empresas, no
seu processo de definição de estraté-

gias de marketing, precisam de co-
nhecer e compreender o comporta-
mento das variáveis externas e inter-
nas.
Neste sentido, mesmo que dispo-

nham de um grande volume de infor-
mação, esta é por vezes irrelevante
e/ou de baixa qualidade. Outras ve-
zes, as empresas dispõem de grandes
quantidades de informação relevante
e de boa qualidade, mas não têm a
percepção da sua importância, pelo
que as decisões são baseadas unica-
mente em intuições e experiências.
Há ainda situações em que existe

um volume considerável de informa-
ção pertinente e com qualidade, mas
que é utilizado de forma incorrecta no
processo de decisão, quer por desco-
nhecimento na selecção da informa-
ção adequada, quer por dificuldades
na respectiva interpretação. Estes
problemas poderão comprometer o
processo de planeamento estratégico
de marketing como um todo.
Mais do que nunca, o grande desa-

fio que se impõe não é apenas o de
acumulação de dados. A grande difi-
culdade está na capacidade em trans-
formá-los em informação relevante
que sirva de suporte à formulação da
estratégia de mercado. As empresas, no seu processo de definição de estratégias de marketing, precisam de conhecer e

compreender o comportamento das variáveis externas e internas.

As redes sociais têm invadido o
nosso quotidiano e são cada vez
mais importantes, mesmo em
contexto laboral. Há muito que
ultrapassaram a esfera do entrete-
nimento e o seu grande sucesso
deve-se sobretudo ao tipo de rela-

cionamentos horizontais que pos-
sibilitam, ao invés dos hierárqui-
cos. As conexões estabelecidas
podem possuir um ou vários tipos
de relações e os valores e/ou ob-
jectivos são comuns. A ligação en-
tre as partes é feita através de uma

identidade e os propósitos são bem
distintos, pois se há redes socias
para relacionamentos pessoais, te-
nham eles fins lúdicos ou não, tam-
bém há redes sociais cujo objecti-
vo é a parte profissional (o chama-
do networking). 
Quanto a exemplos do primei-

ro grupo podemos nomear o Fa-
cebook, Orkut, MySpace, Twit-
ter, ou o Badoo. Já para o segun-
do o melhor exemplo será o Lin-
kedIn. Depois há ainda redes
comunitárias, políticas, entre
muitas outras.
A importância das redes sociais

é crescente, talvez por serem emi-
nentemente horizontais e descen-
tralizadas. Independentemente do
tipo a que pertencem, o que lhes é
comum é a partilha de informação,
de conhecimento e de interesses
num cenário de objectivos co-
muns. O que acontece quando esse
objectivo comum é a educação?

O sucesso das redes sociais,
sobretudo junto dos mais no-
vos, leva a que os educadores
se perguntem sobre qual a me-
lhor forma de aproveitar este
facto na sala de aula para daí ti-
rar partido. Os estudantes, por
norma, pensam que esta é uma
boa ideia, mas alguns pais não
vêem com bons olhos que os
seus educandos se divirtam no
Facebook a pretexto de apren-
derem. Poderá um aluno ins-
truir-se de forma proveitosa re-
correndo às redes sociais?

A resposta a esta pergunta
está a ser procurada com muito
esmero em Singapura. Este
país do sudeste asiático é uma
das economias mais competiti-
vas do mundo e aposta na edu-
cação como forma de manter
as suas ambições a nível eco-
nómico. Neste sentido, o go-
verno está a estudar novas
abordagens de aprendizagem,
uma vez que o sistema educati-
vo não deve estagnar. 

Um serviço
à medida 
de qualquer 
empresa
O SaaS (software as a servi-

ce) é um conceito incontorná-
vel do nosso tempo que deverá
estar no topo das prioridades
das empresas que necessitem
de utilizar software, mas que
não tenham tempo nem recur-
sos para se preocuparem com
manutenções, servidores, co-
nectividade, etc. 
O SaaS é a solução ideal pa-

ra quem pretenda “utilizar
apenas um serviço” e se queira
focar no que verdadeiramente
interessa: o seu negócio. Co-
locar este conceito em prática
pode representar inúmeros be-
nefícios. Descubra quais ao
longo deste texto.
Segundo a Microsoft, o

SaaS recorre a uma infra-es-
trutura de computação em nu-
vem para disponibilizar uma
aplicação a vários utilizado-
res, independentemente da
sua localização, substituindo
assim o modelo tradicional de
uma aplicação por computa-
dor. O SaaS permite que as ac-
tividades sejam geridas a par-
tir de uma localização central,
num modelo de um para vá-
rios e inclui a arquitectura, o
pricing, as parcerias e as ca-
racterísticas de gestão”.
Também a reputada consul-

tora Gartner se debruça sobre
a questão, não se coibindo de
incluir a noção de SaaS no seu
Glossário de TI, definindo-a
como “software que é disponi-
bilizado e gerido remotamente
por um ou mais fornecedores,
em que o fornecedor disponi-
biliza software com base num
conjunto de definições co-
muns de código e de dados.
Esse software é consumido
num modelo de um para vários
pelos utilizadores, a qualquer
hora e em qualquer altura, nu-
ma base de pagamento em
função da utilização, ou atra-
vés de uma subscrição basea-
da em métricas de utilização”.
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A gestão adequada dos dados
permite elevar os mesmos à cate-
goria de conhecimento, o que re-
presenta uma vantagem competiti-
va relativamente à concorrência.
Neste contexto, as ferramentas

analíticas são determinantes na
definição de um sistema de inteli-
gência de mercado que integre
múltiplos canais ligados à estru-
tura da empresa, de forma a co-
nhecer mais aprofundadamente
os intervenientes do mercado. To-
dos os eventos respeitantes ao re-
lacionamento entre empresas
(B2B) ou entre os produtos adqui-
ridos pelo cliente (B2C) são cap-
tados e armazenados de forma
coerente, de modo a servirem de
suporte a futuras decisões.
Procura-se cada vez mais uma

interacção sincronizada de multi-
plos canais, permitindo que toda a
informação e comportamentos (do
consumidor) sejam analisados em
tempo real. Estes processos são
propiciadores, por exemplo, de
mecanismos de fidelização do
cliente (redução do churn). É tam-
bém importante criar uma aproxi-
mação sistemática aos parceiros de
negócio (sejam eles clientes, em-
pregados ou fornecedores) para ob-
ter, analisar e aplicar as suas opi-
niões. Um sistema centralizado
que permite utilizar a informação
em toda a organização, visando au-
mentar o retorno do negócio atra-
vés de estratégias concentradas no
relacionamento personalizado.
Recolher opiniões de clientes,

empregados ou fornecedores pode
ser superficialmente semelhante ao
que é feito por muitas empresas
através de inquéritos estruturados,
mas de facto existe uma enorme di-
ferença. Aumenta substancialmen-
te o número de questões abertas
que transmitem de forma natural
uma opinião. Historicamente ana-
lisar respostas textuais sempre foi
um trabalho penoso (ler, codificar e
tabular as respostas), mas com o
aparecimento das novas tecnolo-
gias linguísticas de text mining au-

mentou a nossa capacidade para
explorar automaticamente os co-
mentários não estruturados e iden-
tificar conceitos. É desta forma que
é possível descobrir novos aconte-
cimentos, em vez de só visualizar
mudanças ocorridas numa tendên-
cia já conhecida.

As soluções IBM SPSS

A IBM SPSS é uma empresa lí-
der no fornecimento de soluções
analíticas preditivas. A sua tecno-
logia permite melhorar o processo
de tomada de decisão, ao possibili-
tar que as organizações optimizem
a gestão da informação (tanto inter-
na, como externa). Neste contexto,
as soluções IBM SPSS caracteri-
zam-se por:
• Permitirem o desenvolvimento de
uma cultura empresarial baseada
no conhecimento, porque conju-
gam todo o tipo de informação (da-
dos estruturados e dados não estru-
turados) para obter uma visão de
360 graus;
• Poderem ser facilmente integra-
das com outros sistemas operacio-
nais, uma vez que estão concebi-
das, tanto para ser autónomas na
sua função, como para ser integra-
das com outras tecnologias;
• Possuírem uma arquitectura aber-
ta que incorpora os padrões da in-
dústria, como é o exemplo do OLE
DB para o acesso a dados, XML pa-
ra partilha de dados e formatos,
PMML para partilha de modelos
preditivos, SSL para gestão da se-
gurança na Internet e LDAP/Acti-
ve Directory Services para autenti-
cação e autorização, entre outros;
• Apresentarem um retorno de in-
vestimento rápido (de acordo com
um estudo recente da empresa Nu-
cleus Research, 94 por cento dos
clientes SPSS tiveram um retorno
positivo do seu investimento num
período médio de 10,7 meses);
• Disponibilizarem um baixo custo
de posse, uma vez que a tecnologia
IBM SPSS está desenhada para tra-
balhar com infra-estruturas tecno-
lógicas já existentes, mantendo os

custos de posse baixos no curto e
longo prazos, devido à flexibilida-
de de opções de licenciamento.

Recolha de dados
por questionário

O controlo eficaz e eficiente do
processo de recolha de dados é um
privilégio que o recurso aos ques-
tionários electrónicos e de leitura
óptica tornou acessível a qualquer
organização. Neste contexto, o
IBM SPSS Data Colection fornece
soluções que permitem unificar to-
dos os processos de recolha, inde-
pendentemente da origem dos da-
dos ou do modo como são recolhi-
dos (papel, Internet, tablet). Os re-
cursos humanos e financeiros são
maximizados ao longo de todo o
processo, ao mesmo tempo que é
optimizado o tempo de produção e
minimizado o erro de recolha.
As ferramentas subjacentes per-

mitem controlar todo o processo de
pesquisa por inquérito, incluindo o
desenho de questionários com
múltiplos tipos de questões, regras
de preenchimento e formatos que
captem a atenção dos inquiridos; a
gestão da distribuição dos questio-
nários em diferentes suportes (tele-
fone, Internet, ou papel) e/ou dife-
rentes idiomas; a definição e gestão
de planos amostrais complexos; ou
a gestão centralizada do processo
de pesquisa, independente da dis-
persão geográfica dos inquiridos.
A plataforma tecnológica utiliza-

da está assente num modelo de da-
dos que separa o arquivo e manipu-
lação dos dados das restantes fun-
ções inerentes ao processo de reco-
lha, distinguindo-se pelas seguin-
tes componentes:
• Concepção e aplicação de ques-
tionários online a partir de um am-
biente seguro e controlado, que su-
porta todas as fases do ciclo de vida
de um inquérito (IBM SPSS Data
Collection Interviewer Web);
• Desenho de questionários visual-
mente atractivos (IBM SPSS Data
Collection Author);
• Recolha interactiva de dados com

recurso a equipamentos móveis
(laptop, PDA, ou tablet) com ou
sem ligação à Internet (IBM SPSS
Data Collection Interviewer);
• Recolha de questionários em su-
porte de papel, com base na tecno-
logia de reconhecimento de carac-
teres.
A aplicabilidade do IBM SPSS

Data Colection inclui os inquéritos
de satisfação (clientes, colaborado-
res), formulários e testes de recru-
tamento, fichas de avaliação (pro-
gramas, sistema de qualidade), for-
mulários de registo e cadastro, son-
dagens e estudos.

Exploração de dados

O data mining (ou exploração
dos dados) afigura-se hoje como o
paradigma dos processos de
transformação de dados não es-
truturados em informação prediti-
va. Deste modo, o IBM SPSS Mo-
deler garante a proactividade ana-
lítica aplicada a um contexto de
grandes (e complexas) quantida-
des de informação. Desde o con-
trolo de risco e combate à fraude,
até à optimização da gestão de
campanhas e redução de custos, a
aplicabilidade do IBM SPSS Mo-
deler é transversal aos diferentes
sectores de actividade.
Os sistemas de informação pre-

ditiva procuram adequar as me-
lhores ferramentas à resolução de
problemas específicos das orga-
nizações. Independentemente de
estar subjacente uma metodolo-
gia de data mining ou não, preten-
de-se que a organização aceda em
tempo útil à informação certa que
a conduzirá à melhor decisão de
negócio.
As aplicações subjacentes ga-

rantem o controlo de todo o pro-
cesso analítico, incluindo a impor-
tação, preparação e integração de
todo o tipo de informação estrutu-
rada; a obtenção e validação de
modelos com base nas técnicas
mais robustas, e a aplicação e dis-
tribuição eficiente dos modelos e
respectivos automatismos (em
tempo real ou não) aos responsá-
veis pela tomada de decisão.
Independentemente da origem

dos dados, o analista tem à sua dis-
posição um conjunto variado de
técnicas, nomeadamente a classifi-
cação (que agrupa os dados com o
objectivo de encontrar perfis – por
exemplo, regressão logística), a re-
gressão (que estima valores futuros
de uma variável com base na utili-
zação de um conjunto de variáveis
– por exemplo, regressão linear), a
segmentação (que identifica um
conjunto finito de classes nos da-
dos – por exemplo, análise de clus-
ters), a associação (que determina
modelos que descrevem dependên-
cias significativas entre as variá-
veis – por exemplo, algoritmo
apriori), e a sumarização (análise
exploratória de dados – por exem-
plo, estatísticas descritivas).
O IBM SPSS Modeler pode ser

aplicado na gestão da relação com
os clientes, controlo do risco e
combate à fraude, segurança públi-
ca e interna, optimização de cam-
panhas de marketing e redução de
custos, análise previsional (ven-
das, consumos), ou investigação e
desenvolvimento.

Análise estatística e preditiva

Independentemente do processo
de recolha de dados, as organiza-
ções devem poder obter o resultado
das suas pesquisas (internas ou ex-
ternas) de forma simples e rápida.
As capacidades estatísticas do IBM
SPSS Statistics, aliadas à sua facili-
dade de utilização, permitem gerir
o processo de análise de forma
mais eficaz. Esta ferramenta per-
mite controlar todo o processo ana-
lítico, com a vantagem de estar in-
tegrado com as restantes famílias
de produtos da IBM SPSS (Data
Collection e Modeler). Partindo do
IBM SPSS Statistics Base, cada
utilizador poderá combinar dife-
rentes módulos, de acordo com as
suas necessidades analíticas, que
podem incluir as que se seguem.
• Acesso e análise de grandes con-
juntos de dados. É fundamental
aceder, gerir e analisar qualquer ti-
po de dados de forma fácil e rápida,
independentemente da sua origem.
• Preparação e validação de dados.
Antes de serem efectivamente ana-
lisados, os dados deverão ser pre-
parados e validados. O IBM SPSS
Statistics apresenta inúmeras té-
cnicas e funções (dicionário de da-
dos, identificação de casos dupli-
cados, transformação de variáveis,
entre outras) que garantem dados
com superior qualidade.
• Análise descritiva e inferencial. O
analista deverá ter acesso a uma
ampla oferta de procedimentos es-
tatísticos (tabelas de frequências,
análise factorial, estatísticas des-
critivas) que sejam facilmente ex-
portáveis para outras aplicações.
• Criação de gráficos. Os gráficos
fornecem uma leitura mais visual e
directa dos dados. Por isso é impor-
tante que a sua obtenção seja sim-
plificada, independentemente da
complexidade da informação (his-
togramas, pirâmides populacio-
nais, nuvens de dispersão).
• Apresentação e disponibilização
dos resultados. O produto de qual-
quer análise deverá ser apresentado
de forma perceptível, garantindo
que os destinatários possam rapi-
damente compreender e actuar
com base na informação.
O IBM SPSS Statistics é uma

aplicação flexível, organizada por
módulos. O módulo principal é o
IBM SPSS Statistics Base, sendo a
sua inclusão obrigatória e indepen-
dente dos restantes módulos. Os
módulos que podem ser associados
ao IBM SPSS Statistics distin-
guem-se pelo facto de possuírem
diferentes funcionalidades para di-
ferentes aplicabilidades.

Processo analítico sujeito aos objectivos de marketing.
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HUGO LAMEIRAS

As redes sociais fazem parte da
estratégia de desenvolvimento,
em virtude de serem cada vez
mais omnipresentes na vida de
todos nós, podendo muito bem
servir de facilitador no processo
de ensino /aprendizagem.
Imagine que é colocado aos alu-

nos um problema matemático cuja
resposta é enviada através do Twit-
ter. É isto mesmo que acontece nu-
ma escola de Ngee Ann, em Singa-
pura. Uma das principais vanta-
gens apontadas pelos estudantes é
que assim se ultrapassa de uma
forma muito simples a vergonha
que alguns estudantes têm em co-
locar questões perante a presença
dos colegas. O mesmo acontece
quando se pretendem expressar
opiniões sobre determinados te-
mas, simplesmente porque há um
certo pavor em falar perante os ou-
tros com receio da sua reacção.
Usando as redes sociais como

canal para participar no decurso da
aula torna-se muito menos cons-
trangedor. Deste modo deixa de
existir a vergonha de falar em pú-
blico ou o receio da reacção dos
colegas. Também nas aulas de in-
glês, por exemplo, os alunos usam
o Twitter para fazer os seus resu-
mos de determinados excertos lite-
rários. Já em economia e artes o
uso das redes sociais serve sobre-
tudo para os professores e alunos
partilharem imagens e gráficos. O
Facebook é igualmente usado pe-
los professores desta escola de
Singapura como forma de partilhar
informação com os estudantes.
Todavia, o uso destas ferramen-

tas em contextos educativos deve
estar assente numa estratégia bem
delineada, para que a atenção dos
estudantes esteja perfeitamente
assegurada, em vez de ser um ele-

mento de distracção. Os professo-
res controlam o seu uso e esfor-
çam-se por encontrar um método
de ensino comum. Um facto inso-
fismável é que o uso das redes so-
ciais nas salas de aula desta escola
fez com que as notas dos traba-
lhos de projecto melhorassem
desde o início desta experiência.
De salientar ainda que o governo

de Singapura usa os resultados
dos projectos levados a cabo nesta
escola para depois os implemen-
tar a nível nacional.
De acordo com Sreenath Sree-

nivasan, um especialista da Uni-

versidade de Columbia (Nova
Iorque), as últimas grandes ino-
vações na sala de aula foram o
quadro de ardósia e mais recente-
mente o PowerPoint. Assim sen-
do, podemos afirmar que a educa-
ção terá sido a única actividade
que pouco ou nada inovou, o que
não deixa de ter tanto de estranho
como de verdade. Todavia, não é

este o caminho que a educação
nos ajuda a percorrer. Neste sen-
tido, as redes sociais estão a ser o
grande motor da inovação em ter-
mos educacionais e vão continuar
a desempenhar este papel.

Para Sreenivasan, esta inovação
tem tando de poderoso como de
imprevisível, um pouco à seme-
lhança do que começou por acon-
tecer com o correio electrónico nos
anos 90. Nessa altura, tal como
agora, não sabíamos ainda com
clareza o potencial daquilo que tí-
nhamos entre mãos. Quantos de
nós vivem actualmente sem email?
Da mesma forma, as redes sociais
são um instrumento que serve para
muito mais do que publicar fotos
das férias, comentários, ou outras
actividades mais mundanas.
As pessoas em geral (e os pro-

fessores em particular) devem
ser ensinadas a trabalhar conve-
nientemente com as redes so-
ciais, à semelhança do que acon-
teceu com o uso da Internet e do
correio electrónico há cerca de
duas décadas. Mais do que uma
questão geracional, a lacuna in-
cide sobre a atitude tomada pe-
rante estas novas ferramentas. 
As redes sociais farão muito em

breve parte da rotina de qualquer
escola, à semelhança da importân-
cia que já têm na vida pessoal da
população em geral. O uso deste ti-
po de ferramentas pode muito bem
trazer mais interacção e partilha de
conhecimento na sala de aula.

Alguns problemas e conselhos

Para além do normal cepticismo
quanto à eficácia do uso das redes
sociais em contexto escolar, há
ainda o receio relativamente à pri-
vacidade e segurança dos seus uti-
lizadores. Outro aspecto a ter em

conta é o facto de ser necessário al-
gum cuidado com o conteúdo pu-
blicado. Ou seja, deve haver ne-
cessariamente um uso responsá-
vel daquilo que se escreve e a for-
ma como tal é feito, pois uma vez

publicado fica acessível ao escru-
tínio e opinião do mundo. Com o
objectivo de evitar amargos de
boca, devemos ter em atenção as
publicações elaboradas, não ape-
nas em termos de forma, mas so-
bretudo de conteúdo.
Não devemos fazer uma escrita

repentina, por impulso. Há que
pensar muito bem no que se escre-
ver, pois não faltam histórias de
mal-entendidos ou outras mais bi-
zarras ligadas a publicações nas
redes sociais. Além do mais, o que
se escreve fica muitas vezes ar-
quivado, pelo que pode ser repes-
cado mais tarde, ao ponto de nos
ser prejudicial. A educação não
deixou de ser uma partilha. Neste
sentido, esta mensagem deve ser
transmitida pelos professores ac-
tuais, que para além de todas as
aptidões tradicionais devem ain-
da ter um certo domínio destas
novas ferramentas digitais.
Existem, no entanto, umas

quantas questões que permane-
cem no espírito de muitos, sobre-
tudo dos pais. A principal preocu-
pação prende-se com a responsa-
bilidade necessária e o uso ade-
quado destas ferramentas nas sa-
las de aula, para que sejam de fac-
to frutuosas para o processo de
ensino/aprendizagem. A melhor
resposta a estas dúvidas pode ser
encontrada em Bogotá, Colôm-
bia, na escola Bilingue Rich-
mond, com um grupo de crianças
entre os nove e os 12 anos. Aqui
foi implementado um projecto pi-
loto cujo objectivo passa sobretu-
do por um uso positivo da Inter-
net e das redes sociais.
Este projecto pretendia a partilha

de conhecimentos com a família e
amigos e o sucesso do programa foi
tal que acabou por ser integrado
nas aulas de informática. A ideia
subjacente a estas aulas é o incenti-
vo à consulta das próprias páginas
pessoais dos alunos por parte da fa-
mília e dos amigos. Isto para que os
alunos criem as suas próprias redes
de comunicação, com o intuito de
melhorarem a comunicação da fa-
mília e dos pais com a escola, dan-
do expressão às palavras de Peter
Ustinov: “a comunicação é a arte
de ser entendido”. Esta acção mos-
trou-se uma forma bastante enge-
nhosa de envolver os pais no pro-
cesso formativo.
A escola organiza com alguma

regularidade sessões para os pais,
onde são os alunos que promovem
actividades, como por exemplo
visitas a páginas de Internet. Em
casa fazem também actividades
através da consulta de redes so-
ciais. Há até casos em que os pais
aprendem a usar melhor as redes
sociais e a Internet de uma forma
geral, o que acaba por ajudá-los
também em termos profissionais.
Por outro lado, este tipo de activi-
dades de partilha de conhecimen-
tos favorece a aproximação entre
os pais e os respectivos filhos,
quebrando algum resquício de
conflito geracional existente.
Tal como acontece com muitas

outras ferramentas, o uso que se
dá às redes sociais é que as torna
melhores ou piores. Não são as
ferramentas em si que são boas ou
más. Haja vontade e imagina-
ção… O resto simplesmente aca-
bará por acontecer.

Uma das vantagens do uso das redes sociais em contexto escolar reside no facto de se ultrapassar a vergonha que alguns estudantes têm em colo-
car questões perante a presença dos colegas.

As redes sociais são um instrumento que serve para muito mais do que publicar fotos das férias, comentários ou outras actividades mais mundanas.
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SOFTWARE AS A SERVICE

Um serviço à medida de qualquer empresa

GONÇALO DE MATOS

Das definições de SaaS poder-
se-ão extrair várias ilacções, mas
destacaremos duas: a) o SaaS é al-
go de plenamente actual e constitui
uma temática central para os faze-
dores de opinião no campo das no-
vas tecnologias de informação; b)
no modelo SaaS o fornecedor de
software responsabiliza-se por to-
da a estrutura necessária para a dis-
ponibilização do sistema, incluin-

do servidores, conectividade, cui-
dados com a segurança da infor-
mação…, sendo que o cliente utili-
za o software via Internet, através
da computação em nuvem, pagan-
do um valor pela utilização, facto
esse que pode ser altamente bené-
fico para este último.
No entanto, os benefícios de op-

tar por um modelo deste tipo estão
longe de ficar por aqui. Quando
comparado com o modelo tradi-
cional de distribuição de produtos

de software – no qual o cliente ad-
quire a licença de uso e tem que as-
sumir a responsabilidade pela ins-
talação e manutenção do mesmo –
o modelo SaaS conta ainda com as
seguintes vantagens para o cliente.
• Não exige que o cliente crie uma
estrutura e tenha de capacitar profis-
sionais para manter o sistema em
funcionamento, podendo estes fo-
car-se exclusivamente no negócio.
• O cliente terá apenas de se preo-
cupar com o acesso e a utilização
da aplicação. As tarefas de desen-
volvimento, armazenamento, ma-
nutenção, ou backup cabem ao for-
necedor do serviço.
• Permite uma abordagem gradual
de implementação, podendo esta
ser expandida caso se obtenha um
retorno positivo do investimento
realizado, reduzindo assim o risco
e o tempo para a obtenção de retor-
no sobre o investimento.
• Permite combater o desperdício e
limitar os gastos de acordo com as
necessidades do negócio. Se o clien-
te não utilizar o software, não paga.

• A implementação pode ser feita
com pouca dependência das equi-
pas de TI, não existindo disputa de
prioridade com outros sistemas
críticos para a empresa.
• As aplicações SaaS estão disponí-
veis a partir de qualquer computa-
dor ou equipamento, a qualquer al-
tura e em qualquer lugar. Uma vez
que a maior parte das pessoas está
familiarizada com a Internet, as
aplicações SaaS tendem a contar
com elevadas taxas de adopção e
com uma curva de aprendizagem
mais reduzida.
A popularidade do SaaS está as-

sim a crescer de forma bastante
significativa no seio das empresas
e o futuro deste paradigma de dis-
tribuição parece estar assegurado.
As pressões orçamentais relativas
à aquisição de software, a elevada
complexidade e os custos excessi-
vos de manutenção parecem estar a
ficar cada vez mais para trás à me-
dida que as empresas aumentam a
sua familiaridade e conforto no
que toca à utilização deste modelo.
De acordo com números apre-

sentados pela Gartner, o cresci-
mento do mercado de SaaS irá per-

O futuro passa pelo SaaS

manecer elevado até 2015, com o
investimento neste modelo a atin-
gir os 22 mil milhões de dólares
nessa altura. Também segundo a
IDC, empresa que se dedica à reali-
zação de estudos de mercado, a dis-
tribuição de software sob a forma de
serviço (SaaS) irá ultrapassar signi-
ficativamente a distribuição tradi-
cional de produtos de software,
crescendo cinco vezes mais rapida-
mente do que o mercado de softwa-
re como um todo. A IDC afirma que
em 2015 aproximadamente um em
cada seis dólares gastos em pacotes
de software e um em cada cinco dó-
lares gastos em aplicações serão
consumidos via modelo SaaS.
Para Jeffrey Kaplan, director da

consultora THINKstrategies e
grande defensor da computação em
nuvem e do modelo SaaS, “já não se
trata de perguntar que modelo é este
e quais as razões para o adoptar-
mos”. A adopção do SaaS atingiu
um outro nível, “porque mitiga o
risco e fornece múltiplas razões pa-
ra as pessoas acederem rapidamen-
te ao software”. Ainda segundo Ka-
plan, “ o SaaS fornece às organiza-
ções um caminho simples para ace-
lerar o time-to-value e para a obten-
ção de um ROI mensurável”.
Terminamos com uma pergunta ao

leitor. Face ao que foi dito atrás, não
será tempo de começar a pensar no
SaaS como uma solução válida para
as necessidades da sua empresa?

A computação em nuvem e o SaaS são conceitos incontornáveis do nosso tempo.

Para percebermos melhor o
conceito de SaaS basta pensar-
mos no nosso caso pessoal como
consumidores, e em concreto nos
serviços de Internet e televisão
que muitos de nós estão habitua-
dos a subscrever mensalmente.
Como utilizadores estamos acos-
tumados a pagar pelo número de
canais a que temos acesso na
nossa TV, ou pelo tipo de Inter-
net que um determinado opera-
dor nos disponibiliza, sendo que
a infra-estrutura, digamos assim,
é disponibilizada por esse opera-

dor. Por vezes, esses operadores
desenham “pacotes” para grupos
de utilizadores com gostos e ne-
cessidades semelhantes, sendo
que quantos mais utilizadores
subscreverem um determinado
pacote, mais competitivo se po-
de tornar o preço. Com isto via-
bilizam-se os serviços, uma vez
que ficam ao alcance do orça-
mento dos assinantes.
Um princípio semelhante pode

ser aplicado ao mercado do soft-
ware. Tal como o subscritor de
serviços de Internet e televisão

procura o serviço que mais lhe
convém, também as empresas
procuram as soluções que melhor
se adequam às suas necessidades e
lhes permitem melhorar a compe-
titividade e eficiência, e ao mesmo
tempo reduzir custos. Tal pode ser
conseguido através da computa-
ção em nuvem e de um conceito
que lhe está directamente associa-
do, o SaaS. 
O software sob a forma de servi-

ço permite que as empresas utili-
zem o software via Internet (atra-
vés da nuvem), pagando um valor
pela sua utilização, sendo que os
custos inerentes a toda a estrutura,
incluindo servidores, conectivida-
de, custos de manutenção…, fi-

cam a cargo de quem fornece o
serviço. Muitas empresas de di-
versos segmentos têm utilizado
este tipo de serviço para se torna-
rem mais competitivas, conse-
guindo reduzir custos e passando a
contar com sistemas que se carac-
terizam por uma elevada disponi-
bilidade e escalabilidade, além de
poderem evoluir à medida que o
próprio negócio evolui.
As empresas estão cada vez me-

nos interessadas em investir fortu-
nas em software e cada vez mais
apostadas em investir em soluções
que lhes permitam optimizar as
operações de negócio. 
O SaaS permite que as empre-

sas alterem a sua estratégia de

TI, oferecendo respostas mais
rápidas às mudanças do mercado
e às suas necessidades. Num
mundo cada vez mais interco-
nectado, há cada vez mais em-
presas adeptas do SaaS e que exi-
gem um maior número de alter-
nativas dentro deste modelo. Pa-
ra além disso, com esta exigên-
cia vão influenciar as demais,
gerando um efeito em rede. 
Os fornecedores de software,

por sua vez, assistindo a este cená-
rio, vão-se movimentar de forma
mais acelerada, ampliando o nú-
mero de ofertas de SaaS no merca-
do. O vector resultante é uma
maior adopção deste modelo nos
próximos anos.

Num mundo cada vez mais interconectado, há cada vez mais empresas adeptas do SaaS e
que exigem um maior número de alternativas dentro deste modelo.

O SaaS permite que as empresas utilizem o software via Internet, através da nuvem, pagando um
valor pela sua utilização, sendo que os custos inerentes a toda a estrutura, (servidores, conectivi-
dade, manutenção…), ficam a cargo de quem fornece o serviço.



TECNOLOGIA & GESTÃO|27JORNAL DE ANGOLA • Terça-feira, 15 de Outubro de 2013

IFAL promove mais uma acção de formação na área dos SIG
GESTÃO E ORDENAMENTO DO TERRITÓRIO

MARIA JOÃO MARTINS

À semelhança do que já aconte-
ceu durante os meses de Junho e
Julho, numa primeira fase do pro-
jecto, o Instituto de Formação da
Administração Local (IFAL), em
parceria com a unidade de negócio
SIG e Cartografia da empresa Sin-
fic, está a desenvolver em duas
províncias (Huíla e Bengo), um ci-
clo de formação designado por
“Sistemas de Informação Geográ-
fica (SIG) para a Gestão e Ordena-
mento do Território”.
Este programa de formação, em

curso pelas várias províncias, faz
parte de um plano de investimento
do Ministério da Administração do
Território e do Fundo de Apoio So-
cial (FAS).
Para esta segunda fase, a de-

correr entre 18 de Setembro e 17
de Outubro, são esperados apro-

ximadamente 28 municípios das
províncias de Malange, Kuanza
Norte, Bengo, Uíge, Huíla,
Huambo, Cuando-Cubango, Na-
mibe e Cunene. 
Tal como aconteceu na primeira

fase do projecto, tudo indica que
será uma grande aposta para o de-
senvolvimento e crescimento das
Administrações Locais com o uso
desta importante ferramenta de
apoio à tomada de decisão.
O principal objectivo deste

projecto prende-se com a preocu-
pação das Administrações Locais
em capacitarem os seus técnicos
na utilização de ferramentas de
informação geográfica, essen-
ciais para a operacionalização e
elaboração dos instrumentos de
ordenamento do território. 
Os principais temas abordados

neste ciclo de formações são a in-
trodução aos sistemas de infor-

mação geográfica, as funcionali-
dades do software ArcGIS para
Desktop (no que toca à recolha,
edição, armazenamento e pro-
cessamento dos dados geográfi-
cos de um município), o uso de
GPS, SIG Móvel, Geodatabases
(base de dados geográfica),
Layout Avançado e Geoproces-
samento. O ciclo completo tem a
duração de 98 horas distribuídas
por 14 dias úteis.
O software utilizado na forma-

ção é o ArcGIS da empresa ESRI,
que também será utilizado poste-
riormente nas Administrações Lo-
cais em todos os municípios que
participaram na formação. Espera-
se que esta acção de formação per-
corra todo o país, atingindo todos
os municípios de Angola no que
toca a formação especializada em
SIG para a Administração Local.

O principal objectivo deste projecto prende-se com a preocupação das Administrações Locais
em capacitarem os seus técnicos na utilização de ferramentas de informação geográfica, es-
senciais para a operacionalização e elaboração dos instrumentos de ordenamento do território.

Já pensou em comprar um phablet
Já ouviu falar dos phablets? É

um novo palavrão que poderá pe-
gar no mundo da mobilidade te-
cnológica, tal como aconteceu
com a palavra tablets. Os phablets
estão a meio caminho entre os te-
lefones móveis e os tablets. Ou
seja, são smartphones com ecrãs
grandes, tipicamente entre cinco e
sete polegadas.
Mas não é a definição propria-

mente dita dos phablets que nos
interessa nesta pequena notícia,
mas antes a tendência no merca-
do. Segundo a International Data
Corporation (IDC), as vendas dos
phablets superaram as vendas dos
PCs portáteis e dos tablets na re-
gião da Ásia/Pacífico (excluindo
o Japão) no segundo trimestre de
2013. Nesta área do globo e nos
três meses referidos, os fornece-
dores venderam 25,2 milhões de
phablets, contra 12,6 milhões de
tablets e 12,7 milhões de PCs por-
táteis. O crescimento nas vendas
de phablets foi de 100 por cento
quando comparamos o segundo
trimestre de 2013 com o trimestre
anterior, e de 620 por cento quan-
do o comparamos com o mesmo

trimestre de 2012.
Quanto aos maiores fornecedo-

res de phablets, quem tem acom-
panhado os mercados dos tablets
e dos smartphones não ficará sur-
preendido com a informação de
que a Samsung se destaca neste
segmento, tendo começado com o
Galaxy Note e a conquista de 90
por cento do mercado dos pha-
blets na Ásia/Pacífico (excluindo
o Japão) no quarto trimestre de
2011. No entanto, no segundo tri-
mestre de 2013 essa quota de mer-
cado da série Note já era inferior a
50 por cento, graças à concorrên-
cia de outros fabricantes.
Talvez valha a pena sublinhar

igualmente que os phablets come-
çaram por ser uma tendência nos
mercados mais maduros da re-
gião, como a Coreia do Sul, Hong
Kong e Singapura. Os preços des-
te tipo de equipamentos também
estão a baixar significativamente,
podendo começar nos 200 dólares
americanos. Apesar deste cresci-
mento dos phablets, não se pense
que isso está a acontecer às custas
dos PCs portáteis e dos tablets. As
previsões de mercado indicam

que estas três categorias de pro-
dutos móveis continuarão a au-
mentar as suas vendas.

A série Galaxy Note da Samsung destaca-se
no mercado dos phablets. Fonte: www.sam-
sung.com.

Tablets ultrapassam PCs
portáteis pela primeira vez
na região MEA
Pela primeira vez, as vendas de

tablets foram superiores às vendas
de PCs portáteis na região MEA
(Médio Oriente e África), segundo
os dados da IDC para o segundo
trimestre de 2013. As vendas de ta-
blets nesta região aumentaram 208
por cento face ao mesmo trimestre
de 2012, totalizando 2,79 milhões
de unidades. Os equipamentos ba-
seados no sistema operativo An-
droid foram os grandes contribuin-
tes para este enorme crescimento,
representando cerca de dois mi-
lhões dos tablets vendidos no tri-
mestre em análise.
As vendas da Apple (com o siste-

ma operativo iOS) totalizaram 682
mil unidades, ficando abaixo do
esperado. Mesmo assim, este for-
necedor manteve a liderança na lis-
ta dos que venderam mais tablets

na região MEA durante o segundo
trimestre deste ano, seguindo-se a
Samsung no segundo lugar, com
valores de vendas muito próximos
(627 mil unidades). O terceiro lu-
gar foi ocupado pela Lenovo (com
140 mil unidades vendidas) e no
quarto lugar ficou a Asus (com 107
mil unidades). A Acer fechou a ta-
bela dos cinco maiores fornecedo-
res de tablets para a região no se-
gundo trimestre deste ano.
O mercado empresarial dos ta-

blets deverá continuar a crescer na
região. Quanto mais não seja, gra-
ças ao projecto Fatih na Turquia,
que deverá envolver a compra de
um milhão de unidades em 2014. A
educação continua a merecer a
maior atenção por parte dos forne-
cedores de tablets, com várias ini-
ciativas a terem lugar.

Metade do tempo livre que pas-
samos em frente de um ecrã é dedi-
cado ao entretenimento, incluindo
a utilização de jogos, leitura de li-
vros, visualização de programas
televisivos, ou audição de músi-
ca/rádio. Pelo menos foi esta a
conclusão de um estudo de merca-
do recente realizado pela Gartner.
A outra metade do tempo que gas-
tamos à frente de um ecrã é passa-
da a comunicarmos, com activida-
des várias e a procurar informação.
A comunicação consome 26 por
cento do tempo, incluindo a troca

de mensagens de correio electróni-
co e a visita a sites de redes sociais.
A realização de actividades, como
a edição de vídeos ou a escrita em
blogs é responsável por 15 por
cento do tempo que gastamos à
frente de um ecrã, enquanto a pro-
cura de informação (incluindo a
consulta de notícias e da meteoro-
logia, ou a procura de produtos e
serviços) consome os restantes no-
ve por cento do nosso tempo.
Outra curiosidade do estudo é

que algumas pessoas utilizam vá-
rios equipamentos ao mesmo tem-

po, o que levou Meike Escherich,
analista na Gartner, a afirmar que
estamos a transformar-nos numa
sociedade de utilizadores multi-ta-
refa e multi-ecrã. Segundo este
analista, os utilizadores de tablets
utilizam estes equipamentos so-
bretudo ao final da tarde, entre as
19 e as 22 horas, sugerindo que a
utilização dos tablets costuma
acompanhar a visualização de pro-
gramas televisivos ou outras acti-
vidades típicas da sala de estar.
Quanto aos smartphones, são mais
utilizados para buscas em qual-

quer altura do dia ou para sessões
rápidas em sites de redes sociais
quando se está fora de casa e do lo-
cal de trabalho.
O estudo concluiu ainda que os

utilizadores passam em média
quatro horas por dia do seu tempo
pessoal em frente de equipamen-
tos com ecrã, incluindo tablets,
smartphones e PCs, mas excluindo
o televisor, as consolas de jogos, os
e-readers e os leitores MP3. Por
outro lado, os utilizadores de ta-
blets Apple e Samsung gastam
mais tempo (cerca de mais 30 mi-

Os equipamentos com ecrã servem para nos divertirmos nutos por dia) em entretenimento
do que os detentores de tablets de
outras marcas. Os possuidores de
tablets Apple também costumam
utilizar os seus iPad com maior
frequência e cerca de 80 por cento
deles são o que se pode chamar de
grandes utilizadores do iPad (10
ou mais vezes por dia)
Num estudo análogo realizado

em 2011 pela Gartner, os inquiri-
dos referiram que a marca era o
principal critério de compra. No
entanto, no estudo deste ano, os
principais critérios de compra re-
feridos foram o design e o preço,
com a marca a surgir apenas em
terceiro lugar.
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