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APRESENTACAO

Hé4 muito com que se comemorar por parte da revista
Processando o Saber. Diversas conquistas acontecendo por fruto
do trabalho colaborativo da unidade da FATEC de Praia Grande, mas
também de outras unidades do estado de Sao Paulo.

Este ano contamos com a participagdo de artigos de trés
FATEC’s: Jundiai, Sdo Sebastido, e Zona Leste, além dos artigos
de professores desta unidade. A publicagdo destes artigos muito nos
orgulha, pois demonstra que estamos conseguindo divulgar nosso meio
em outras institui¢cdes, cumprindo parte dos objetivos do periddico. Ou
seja, estamos conseguindo reunir artigos de locais geograficos diferentes,
o que nos engrandece, pois aumenta as fronteiras de conhecimento e
com isso melhora a imparcialidade e pluralidade na composi¢do dos
autores participantes do projeto.

E justamente nessa linha ¢ que damos as boas vindas a mais
nova participante do Conselho Editorial, a Professora Dra. Elaine Elaine
Therezinha Assirati, editora da revista Interface Tecnologica, da FATEC
de Taquaritinga, que ndo mediu esforcos em aceitar e trabalhar junto a
nossa revista, nos proporcionando uma troca muito rica de experiéncia
editorial.

Além dessas conquistas, gostaria de destacar também mais
resultados satisfatorios, como por exemplo, a utilizagdo de um artigo
publicado no exemplar n° 03 da revista, em um trabalho de pesquisa da
PUC do Rio de Janeiro. Esta referéncia além de aumentar a visibilidade
darevista, demonstra a qualidade do contetido que vém sendo publicado.

Gostaria de apresentar dois artigos relacionados ao importante
conceito que vém se alastrando em diversas areas de nosso pais,
denominado Inovagao. O primeiro trabalho foi desenvolvido pelas
autoras Tatiana Schmitz de Almeida Lopes e Fernanda Schmitz de
Almeida Largueza explicando a importancia do Manual de Oslo e sua
aplicacdo no setor privado no Brasil. O segundo trabalho se trata de
uma resenha escrita pelo professor Joao Carlos Gomes, sobre o livro
Design Thinking.
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Escrevendo sobre a importancia do marketing de relacionamento,
as professoras Janaina de Abreu Gaspar e Marlette Cassia Oliveira
Ferreira registram um estudo de caso de uma institui¢ao educacional
em Sdo Paulo.

Os professores Henrique Nanni e Sueli Medeiros Nanni
publicam neste exemplar suas impressdes sobre o modelo de ensino por
competéncia e sua relacdo com a formagao profissional do individuo.

Com um artigo sobre a importancia no transporte de gases,
o professor Claudio Farias Rossoni participa da revista, orientando os
alunos Gustavo Visnardi Rocha e Karina Sales.

Da mesma forma a professora Rosemeire Cardoso Vidal nos
apresenta seu trabalho de orientacdo, com um artigo sobre usabilidade
da Web para usudrios da terceira idade. Participa desse artigo o aluno
Roberto Umehara

Finalmente a professora Rosana Aparecida Bueno Novais
contribui com o artigo que relaciona Ethos ao suicidio do ex-Presidente
Getulio Vargas, de forma esclarecedora.

Nossos sinceros agradecimentos a todos que participaram
em todos os passos na constru¢do da revista desse ano, seja de forma
direta ou indireta. Espero que por meio desse editorial tenha conseguido
demonstrar que até os pequenos esfor¢os na constru¢do e manutengao
de uma revista, o resultado cada vez mais faz valer a pena. Obrigado!

Fabio Pessoa de Sa - Editor.
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A INTERNET COMO FERRAMENTA DO MARKETING
DE RELACIONAMENTO: ESTUDO DE CASO DE UMA
INSTITUICAO EDUCACIONAL DA CIDADE DE SAO
PAULO

GASPAR, Janaina de Abreu, Especialista™*
FERREIRA, Marlette Cassia Oliveira, Mestra*

Fatec Sao Sebastido*
R. ftalo do Nascimento, 366, Porto Grande,
Sdo Sebastido - SP, CEP 11600-000
Telefone (12) 3892-3015

janainadeabreu@uol.com.br
marlettecassia@gmail.com

RESUMO

O tema do trabalho ¢ sobre o uso da infernet como ferramenta do
marketing de relacionamento em uma institui¢do educacional. O
objetivo deste estudo ¢ verificar as ferramentas virtuais utilizadas
no marketing de relacionamento de uma instituicdo de ensino e
destacar a importancia do relacionamento nas instituigdes de ensino.
A metodologia utilizada foi de pesquisa bibliografica e estudo de caso
com a aplicagdo de um questionario ao gerente de comunicacdo do
Colégio Bilac. Conclui-se com a analise que o uso da internet fortalece
o marketing de relacionamento e proporciona vantagem competitiva a
empresa que a utiliza de forma correta.

PALAVRAS-CHAVE: internet, marketing de relacionamento,
institui¢do escolar.
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ABSTRACT

The theme of the paper is about using the internet as a tool of
relationship marketing in an educational institution. The aim of this
study is to verify the virtual tools used in relationship marketing of an
educational institution and highlight the importance of relationships
in educational institutions. The methodology used was literature
research and case study with a questionnaire to the communications
manager of the Colégio Bilac. It concludes that the analysis of the
use of the internet strengthens the relationship marketing and provides
competitive advantage to the company that does it correctly.

KEY-WORDS: internet, relationship marketing, education institution.

INTRODUCAO

Instituicdes educacionais particulares sempre agiram
com processos informais de comunicacdo e solugdes artesanais de
administragdo que, quase sempre, inviabilizam a visdo globalizante e
a compreensdo de sua realidade. Porém, com o advento da tecnologia,
com a globalizagdo e aumento da concorréncia, colégios tiveram que
se adequar a formas mais avangadas de administracdo e gestdo. No
ambito geral, o marketing de relacionamento ¢ um dos exemplos
de busca pela modernizacdo, pois com este instrumento criam-se
caminhos para conquista ¢ manuten¢do de clientes, fazendo com que
o consumidor satisfaca suas necessidades e perceba a eficacia no
atendimento recebido.

O uso da internet cresce a cada dia, principalmente, como
midia, com espagos publicitarios. Para um publico cada vez maior, a
internet passa a ser um canal de comunicagao essencial através de sites
comerciais, de relacionamento, e-mails, blogs, chats, o que, para as
empresas, converte-se em uma oportunidade de estreitar os lagos de sua
marca com os consumidores. Pela sua interatividade e a possibilidade
de didlogo em tempo real, este canal oferece oportunidades impares
para as organizagdes e consumidores, proporcionando uma troca com
satisfacao rapida, personalizada e dinamica.
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Além do mais, assim como as pessoas tém possibilidade de
acesso a todos os tipos de conhecimentos que precisam, a internet
permite as empresas um acesso eficaz a informagdes sobre o usuario e
seus habitos, o que permite um conhecimento aprofundado e uma rica
compreensao do universo de cada consumidor, individualmente.

Sendo assim, a questao a que se procura analisar neste presente
trabalho ¢: Quais sdo as ferramentas de marketing de relacionamento
adotadas pela institui¢ao de ensino alvo desta pesquisa e qual sua
contribuicao para a empresa manter-se conceituada no setor?

O objetivo deste estudo ¢ analisar as ferramentas virtuais
de marketing de relacionamento adotadas por uma institui¢ao de
ensino e entender a importancia do marketing de relacionamento para
instituigdes de ensino em geral.

O trabalho em questdo se justifica no ambiente empresarial-
educacional atual que ¢ dinamico e competitivo, € pode empregar
sistemas de fidelizagao e retencao de clientes como forma de manter-
se no mercado. Portanto, oferecer o inesperado, surpreender, ¢
importante para que as diferenciagdes sejam notadas e para que oS
clientes tornem-se cada vez mais propensos a adquirir os produtos e/
ou servigos de determinada empresa.

Com o crescimento de tecnologias digitais como a internet,
os consumidores cada vez mais informados, esperam que as empresas
facam mais do que se conectar com eles, buscam a satisfacao de seus
desejos e necessidades. As institui¢des, por sua vez, t€m a internet
como facilitadora, no processo de interagao, conquista e aproximacao
de seus clientes através de sites de relacionamento, mecanismo de
busca, e-mail, chats entre outros.

Para realizagdo deste trabalho empregou-se duas etapas. A
primeira consistiu na analise bibliografica e definicao de um referencial
tedrico. A segunda parte, na elaboragao, aplicagao e interpretagao dos
dados, para formulagao do questionario aberto com quinze questdes
respondidas pelo gestor de comunicagao para embasar o estudo de
caso do Colégio Bilac, institui¢do educacional particular, tradicional
da cidade de Sao Paulo.
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1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A globalizagdo e consequentemente os avangos tecnologicos
mudaram e ampliaram nossa visdo de mundo e de acordo com
Cobra (2009) tem favorecido novas oportunidades para pessoas e
organizacgdes. Porém, a concorréncia em escala global, ndo permite
negligéncia e exige cada vez mais das empresas e seus colaboradores
afirma o autor. A comunicag¢ao, entdo, “tornou-se tdo importante quanto
a estrutura financeira das empresas, o departamento de compras ou
a politica de pessoal”, pois ¢ através dela que os servigos prestados
serdo divulgados, criando-se assim, vantagem competitiva frente a
concorréncia (VIANA, 2001, p.32). Segundo Las Casas (2006), as
empresas que prestam os melhores servigos serdo as que permanecerao
no mercado, pois deixardo a acomodagdo e a falta de realismo para
entrar na concorréncia e dinamismo da atualidade, sendo assim, no
mercado atual, as empresas devem reconhecer que seu didlogo com
os consumidores ¢ um didlogo entre iguais e o marketing, portanto,
deixa de ser apenas uma funcdo e torna-se uma filosofia dos negocios
conforme destaca Bretzke (2000).

Servigos sdo vendidos antes de serem produzidos explica
Minadeo (2005) e sua intangibilidade dificulta sua venda, pois ndo
pode ser tocado, armazenado ou transportado como ocorre com 0s
produtos, consistem entdo, em “atos ou realiza¢des dirigidos a pessoas
ou a seus pertences”, afirmam Ferrel e Hartline (2009, p.11) e, portanto,
s6 podem ser retidos na memoria. Instituicdes educacionais sdo
exemplos de servigos que atualmente tentam manter-se no mercado,
conquistando novos alunos e mantendo os atuais, consciéncia adquirida
com as mudancas de mercado e concorréncia cada vez mais acirrada
(COBRA, 2009).

A qualidade de uma escola ndo ¢ mais a combinagdo de bons
professores utilizando recursos pedagogicos adequados e bons alunos
interessados em aprender. Atualmente, ¢ preciso ter visibilidade
afirma Cobra (2009) e, deste modo, o marketing no setor educacional
tornou-se essencial na manutengdo e conquista de clientes, pois as
escolas, por serem uma organizagao social, sdo altamente dindmicas,
necessitam de processos interativos, com diversificagdo e pluralidade
de interesses, precisam de maior participagao dos pais na vida escolar
e da comunidade nas atividades propostas explica Luck (2006).
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Assim, manter e conquistar clientes, ¢ de acordo com Kotler
e Keller (2006), uma questao de superar expectativas, criar vantagem
competitiva e reinventa-las sempre de modo que seus concorrentes
ndo possam alcanga-la, ¢ conforme Limeira (2007), uma competéncia
exclusiva da empresa que ndo pode ser plagiada pelos demais empresas
do mercado. Porém, € preciso ter consciéncia de que nado existe receita
pronta e sim criatividade, trabalho arduo e coerente afirma Viana
(2001) que resultara em confiabilidade que para Minadeo (2005) deve
ser constantemente conservada e credibilidade que segundo Viana
(2001) € um predicado radical e necessario as empresas.

O marketing “envolve construir relacionamentos lucrativos
e de valor com os clientes”, mas para que esta relagdo seja forte, faz-
se necessario entender o publico-alvo, saber o que eles desejam e
necessitam segundo Kotler e Armstrong (2007), ¢ um percurso longo
que soO se desenvolve com as experiéncias e os beneficios adquiridos
durante o processo para Zenone (2003). Porém, com a convivéncia, a
critica torna-se mais frequente e a exigéncia muito maior com relagao a
qualidade do servico (COBRA, 2004). Deste modo, antes de qualquer
atitude voltada ao cliente ¢ preciso dispor de uma estratégia de acao
explica Viana (2001), evitando insatisfacao e quebra de confianca.

A satisfagdo do cliente ¢ construida com o comprometimento
de todos na empresa, visando qualidade e valor de um bem ou servigo
(COBRA, 2009); ¢ o resultado de um comparativo entre o que ¢
esperado e o que ¢é percebido que deve ser mensurado com regularidade
pela empresa, pois para Kotler e Keller (2006) a fidelidade de um
cliente ¢ a soma de pequenos contatos e experiéncias na qual se cria o
encantamento dele pela organizacao.

Porém, ndo ha um padrdo a ser seguido; cada cliente ¢ unico
e cada relacionamento ¢ especifico discorre Gordon (1998) e diante da
abundancia de informagdes disponiveis e a dificuldade na manutencao
de consumidores fiéis, as empresas passaram a investir no marketing
de relacionamento que destaca as ferramentas de observacao e medicao
da satisfacdo dos clientes e o relacionamento com consumidores como
instrumento de manuten¢do de valor e qualidade de seus produtos e
servicos (MINADEO, 2005). E, portanto, uma troca conforme assinala
Viana (2001) j& que o cliente fica exultante com os desdobramentos da
empresa em satisfazé-lo e a organizagdo mantém-se no mercado em
funcado da fidelidade e confianga de seus consumidores.
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As empresas perceberam, entdo, que relacionamento de
longo prazo traz aprendizado e consequentemente lucros mais altos
justificam Ferrel e Hartline (2009), pois o marketing de relacionamento
promove a confianga do cliente na organizagdo, que por sua vez,
desenvolve a compreensao das necessidades e desejos do seu publico-
alvo. Porém, as empresas ndo querem apenas criar clientes lucrativos,
querem manté-los afirmam Kotler e Armstrong (2007) e, para isso,
as atividades de marketing de relacionamento estdo em constante
crescimento exigindo uma acentuada percepcao de mercado por parte
das instituigdes.

Para Minadeo (2005) a preocupagdao com reclamagdes e
sugestoes ¢ uma das maneiras de se iniciar um processo de fidelizagao;
a facilitagdo das queixas e pareceres ajudam as empresas a aperfeicoar
seus produtos e servigos, desde que as reclamacdes sejam resolvidas
de modo satisfatorio. Porém, para Ferrel e Hartline (2009), mais de
90% dos consumidores insatisfeitos nunca reclamam, preferem mudar
de fornecedor. E para precaver, os profissionais de marketing devem
facilitar a reclamacao por parte dos consumidores, devem ouvi-los,
extrair feedbacks e corrigir os problemas apresentados de modo
a satisfazer as necessidades do mercado, ja& que para os autores, a
satisfacao do consumidor ¢ a chave para manté-los fiéis.

Com o crescimento dos custos das atividades de propaganda
e as mudancas no mercado, as empresas devem estar atentas as
novidades e buscar novas alternativas, com criatividade e rapidez
explana Minadeo (2005). Mudangas drasticas ocorrem no modo como
as empresas se relacionam com seus clientes; se antes utilizavam
o marketing de massa para atingir todos os clientes que pudessem,
atualmente as empresas constroem relacionamentos selecionados
e mais duradouros (KOTLER ¢ ARMSTRONG, 2007). Para Viana
(2001) sao os meios de comunicagao que fazem a diferenca e permitem
a comunicagdo interativa das empresas com o seu publico-alvo.
Deste modo, os modelos de negdcios e as praticas de marketing das
empresas precisam se conectar com o mercado e, a internet esta cada
vez mais presente neste processo devido a interatividade, velocidade,
sincronicidade e personalizacao assinala Limeira (2007).
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2 INTERNET

A internet ¢ um dos mais importantes canais de negocios
do século XXI afirma Costa (2007) e tornou-se uma nova forma de
comercializa¢do, comunicagdo e compartilhamento de informacdes,
aproximando pessoas, empresas, fornecedores e clientes discorre
Zenone (2003), modificando para sempre o mundo dos negdcios
devido a facilidade de uso e a sua capacidade de ligar pessoas a dados
do mundo inteiro (LAUDON e LAUDON, 1999).

Para Costa (2007) ¢ por meio da internet que os gestores
desenvolvem novas solugdes para proporcionar valor agregado aos
clientes finais, pois ela oferece a organizagdes e consumidores a
oportunidade de maior interagdo e individualizacdo, porém, a mudanca
na forma de “entender, atender e reconhecer o cliente” estd guiando as
empresas na total readaptagdo da estrutura organizacional e deve ser
bem planejada para ndo haver desperdicio de recursos afirma Bretzke
(2000, p.13). E essa ferramenta nao ¢ utilizada apenas por grandes
incorporagdes; apesar de muitos desafios, pequenas e médias empresas
estdo rapidamente integrando o marketing online em suas estratégias
permitindo que a informacao flua entre o cliente e a empresa (KOTLER
e ARMSTRONG, 2007).

E a era do marketing em tempo real afirma Bretzke (2000) na
qual as empresas competem no espaco virtual oferecendo alternativas
para os clientes se informarem e decidirem onde gastar seus recursos.
Para Costa (2007), além destas vantagens, os instrumentos e 0s Servigos
de comunicagdo da internet também reduzem custos ¢ melhoram o
fluxo de informacdes entre colaboradores, fornecedores e clientes,
pois tem um alcance geografico ampliado para divulgar e promover
negocios e servicos no mundo todo. A internet permite a empresa
aumento de visibilidade, intensifica¢do das relacdes e aumento do grau
de satisfacdo dos participantes obtendo, entdo, resultados positivos
para a organizacdao (LIMEIRA, 2007).

Na verdade, a internet ¢ diferente dos outros tipos de
ferramentas utilizadas no marketing, pois oferece suporte tanto na
possibilidade de dirigir informagdes a grupos selecionados como
na possibilidade de a empresa continuar a manter essa interagao
(ZENONE, 2003). A web tornou-se, conforme Limeira (2007), um
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novo canal e uma nova midia de marketing que se bem explorada
pode mudar radicalmente o modo da empresa se relacionar com seus
clientes ja que a internet permite a transmissao de uma quantidade
quase ilimitada de informagdes (KOTLER e KELLER, 2006).

Segundo Limeira (2007) a mudan¢a mais significativa no
marketing estd na possibilidade de interatividade que a internet
proporciona. Esta caracteristica permite romper com o modelo
tradicional da comunicag¢ao por meio da midia de massa, em que o
cliente € passivo, e passa a existir a comunicacao exclusiva e pessoal, ou
seja, a internet traz os clientes para mais perto das empresas e favorece
o marketing de relacionamento, pois permite a comunicagao em tempo
real, isto €, a sincronicidade nas comunicagdes, com tempo de resposta
imediato, assim como na comunicacao face a face. A interatividade
de acordo com o autor auxilia o marketing de relacionamento em
diversas etapas, como na criagdo e no desenvolvimento de produtos e
servigcos, na pesquisa sobre o comportamento, expectativas e desejos
dos clientes e na avaliacao da qualidade dos programas de marketing.
E além da interatividade, Bretzke (2000) cita a conectividade ¢ a
criatividade como meio de se obter resultados satisfatorios, sendo a
interacdo um canal de comunicag¢ao de dupla via, a conexdao como
sistemas interligados online e a criagdo como o uso das informagdes
para se gerar resultados.

Porém, a internet possibilitou o aumento do poder dos
clientes que estdo mais exigentes ¢ mais informados relata Bretzke
(2000), permitindo que eles “expressem sua raiva contra servigos de
ma qualidade, ou elogiem os bons, ¢ espalhem seus comentarios ao
redor do mundo com um simples toque no mouse” colocam Kotler e
Keller (2006, p.404), o que faz com que a sobrevivéncia das empresas
dependa da qualidade do relacionamento que tem com seus clientes e
necessitem adaptar-se a uma sociedade em que o consumidor opina,
influi e decide e estd a um clique de seus concorrentes (VIANA,
2001). Mas ndo basta o bom didlogo virtual ou o servi¢o de qualidade
e rapido; € preciso que a empresa como um todo se importe com o
cliente destaca Bretzke (2000).

Torna-se importante, entdo, manter aten¢do constante,
perguntando-se sempre “What could we be doing better?”, ou seja,
0 que vocé poderia fazer melhor? afirma Sterne (2001, p.133).
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Entretanto, o uso correto de ferramentas e tecnologias também ¢ um
fator de extraordinaria importancia explica Bretzke (2000) ja que
as empresas necessitam se preocupar com o nivel de satisfacdo do
cliente para que eles ndo espalhem insatisfagoes pela web (KOTLER
e KELLER, 2006). Precisa-se, portanto, saber que um relacionamento
significativo comeca, quando, fornecedor e cliente percebem o
interesse mutuo de unirem-se por um longo periodo afirma Gordon
(1998) e que a internet pode ser utilizada como canal de marketing
na divulgacao de informagdes da empresa, por e-mails, blogs, sites ou
por propaganda na web sem nenhuma interatividade com os usuarios;
ou como canal interativo de troca de informacdes e de servicos com
os clientes, através de e-mails, sites de relacionamento e websites
(LIMEIRA, 2007).

Todavia, ha regras que devem ser respeitadas para que a
institui¢do obtenha sucesso; os clientes desejam manter contato com as
empresas, somente quando acharem necessario e apenas por meio dos
canais que escolherem explica Brondmo (2001), portanto, ¢ admiravel
pedir permissdo ao cliente antes de iniciar um relacionamento para que
a empresa nao seja rotulada de disseminadora de spam. O importante
¢ sempre recordar que clientes comprometidos e engajados sdo mais
valiosos, escutam o que a empresa tem a dizer e interagem comentando
com conhecidos, amigos e familiares afirma o autor.

Um site institucional, por exemplo, possibilita o
relacionamento com clientes, parceiros e outras pessoas de interesse,
pois € uma ferramenta de comunicagdo de marketing que tem por
fungdo divulgar informagdes sobre produtos ou servigos de uma
empresa ou de um profissional e pode ser tanto interativo como
informativo (LIMEIRA, 2007). Para Laudon e Laudon (1999) fazer
um site bem sucedido requer estratégia, planejamento e raciocinio
claro, segundo Sterne (2001) ele deve ser divertido, interessante e util
e Kotler e Keller (2006) acrescentam a mudanca continua como fator
preponderante de sucesso.

O grande desafio de acordo com Zenone (2003) ¢ manter o
cliente conectado ao conteudo do site através de uma boa comunicacao
e de uma percep¢ao apurada dos valores adicionais do produto
ou servigo oferecido. O teor da pagina precisa envolver o cliente e
despertar nele a vontade de saber mais sobre o que esta vendo, porém,
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por ndo saberem como usar a internet, muitas empresas criam sifes
e os disponibilizam na rede sem a preocupagdo ¢ o planejamento
adequado explica o autor, mas como cita Sterne (2001, p.157) “the
most precious commodity on this planet is time”, portanto, se 0 mais
importante atualmente ¢ o tempo, ndo se pode desperdigar nem o da
empresa ¢ nem o do cliente.

Para Limeira (2007), os recursos de interatividade do site sao
fundamentais para a fidelizagao dos clientes e dos parceiros e Bretzke
(2000) afirma que ¢ significativo manter um canal de respostas
como endereco de e-mail, 0800 ou telefone para que o interessado
possa pedir mais informagdes. Tais ferramentas podem ser utilizadas
posteriormente com a finalidade de estabelecer novas formas de
comunicagdo e oferecer novos produtos e servigos conforme explica
0 autor.

Além dos sites, muitas empresas utilizam blogs que seguem
0s mesmos quesitos das paginas da internet e o marketing via e-mail
como forma de aproximagao com o cliente. No entanto, a ferramenta
¢ quase sempre mal utilizada e o que poderia ser eficaz, torna-se um
problema para quem envia e para quem recebe. O e-mail tem por
finalidade a individualizagdo do didlogo de modo que a empresa
obtenha o real valor de cada cliente ¢ ndo um envio constante de
informacdes e propagandas que apenas enchem a caixa postal das
pessoas segundo Brondmo (2001). Pode ser uma ferramenta barata
e decisiva para atingir clientes atuais e potenciais, todavia, de acordo
com Costa (2007), devem ser personalizados e com informagdes
especificas, ndo ser grande para nao sobrecarregar a transmissao e
recepcao dos e-mails e deve ter a permissao do receptor para que nao
haja problemas futuros.

Para complementar estas ferramentas, atualmente, muitas
empresas utilizam sites de relacionamento como forma de mostrar-
se ao mercado e aos consumidores. Sao paginas como Facebook,
Youtube, Twitter e Flickr que para Telles (2010) sao a nova tendéncia
mundial do marketing. Segundo o autor, sites de relacionamento
ou redes sociais sdo ambientes que tém por objetivo reunir pessoas
que expdem seus perfis com fotos, dados pessoais, textos, videos e
mensagens para interagirem com outros membros, criando listas de
amigos e comunidades.
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As empresas utilizam-se destes ambientes com o objetivo
de compartilhar informagdes e interagir com seus clientes atuais e
potenciais. No entanto, a empresa nao pode controlar conversagdes e
deve sempre atuar com verdade e honestidade, lembrando-se sempre
que midias sociais sdo dialogos e ndo monologos, que a linguagem
utilizada deve ser informal, diferente da midia off-line e que se
aceitas pela comunidade, podem ter suas divulgagdes transformada
em marketing viral que t€m um custo de produg¢dao muito baixo € um
retorno rapido (TELLES, 2010).

Nao existe uma estratégia que seja a melhor afirmam Kotler
e Armstrong (2007). Cada empresa deve determinar qual ¢ a mais
coerente para ela, dada sua posi¢do no setor, as oportunidades e os
recursos. As empresas sao unicas e precisam de formas de inteligéncia
distintas, mensagens personalizadas e diferentes modos de trabalhar
com a midia, deste modo, cabe a empresa descobrir qual o seu caminho.

3 ESTUDO DE CASO

A concorréncia em escala global e os avangos tecnologicos
exigem muita dedicagdo e atencgdo por parte das empresas e oferecem
também novas oportunidades afirma Cobra (2009), e uma das
grandes mudancas do cenario empresarial foi a importancia dada a
comunica¢do conforme destaca Viana (2001). O Colégio Bilac atua
na area educacional ha mais de 70 anos e por se uma empresa familiar
teve relutancia em transformar sua forma de gestdo. Porém, com o
aumento da concorréncia e da inadimpléncia, precisou implantar novos
métodos de administragdo, inclusive com énfase na comunicacao e no
marketing; iniciou-se entao ac¢des de divulgagao tanto para atrair novos
alunos, como para manter os ja existentes, criando-se assim, vantagem
competitiva frente a concorréncia. Deste modo, pode-se perceber que o
Colégio Bilac teve mudangas significativas em fungdo da expansao do
setor e soube aproveitar as oportunidades, principalmente com agdes
voltadas ao marketing, porém, precisa ficar atento, pois o mercado ¢
dinamico e exige mudancas frequentes.

O ramo educacional estd inserido na area de servigos que ¢
intangivel e ndo pode ser tocado, armazenado ou transportado, apenas
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sentido e guardados como lembranga afirmam Ferrel e Hartline
(2009). A exigéncia do mercado esta cada vez maior ¢ qualidade nao
¢ mais a combinagdo de bons professores e bons alunos; manté-los
e conquista-los ¢ prioridade, através de superacdo de expectativas e
criacdo de vantagem competitiva afirma Kotler e Keller (2006). O
Colégio Bilac busca sempre inovar; instiga que o corpo docente crie
atividades dinamicas e inéditas que estimulem os alunos a querer
aprender mais e desenvolvem eventos e feiras para que os discentes
possam mostrar suas criagdes € conquistas a sociedade, pais, amigos
e familiares. Percebe-se, entdo, que a institui¢do de ensino inova e
busca a vantagem competitiva, mas como a concorréncia € grande,
faz-se necessario um trabalho conjunto, com todos os departamentos
envolvidos em prol de um mesmo objetivo, os alunos.

No que se refere a visibilidade, Luck (2006) explica que
escolas sdo dindmicas e sociais, necessitam de métodos interativos
e diversificados, com participagao dos pais ¢ da comunidade nas
atividades propostas. E o marketing educacional que para Cobra
(2009) tornou-se essencial na manutengdao e conquista de clientes,
para Viana (2001) necessita de criatividade e segundo Minadeo (2005)
exige confianca. O Colégio Bilac utiliza métodos interativos através
de videos, eventos, chats e festas com a participagdao dos pais e da
comunidade, sdo criativos, porém nao dinamicos. Sugere-se, portanto,
que a escola faca campanhas de incentivo a criatividade, premiando
quem teve a ideia, principalmente no que se refere a campanhas para
manutengdo e conquista de novos alunos.

O marketing exige tempo e dedicacdo de todos da organizagao,
envolve estratégias de acdo e mudancga de paradigma conforme explica
Viana (2001) e se desenvolve com as experiéncias e aprendizados
adiciona Zenone (2003), sendo que a soma destes pequenos contatos
positivos € que se institui o encantamento dos clientes pela empresa
(KOTLER e KELLER, 2006). No Colégio Bilac, todas as decisdes que
abrangem o marketing sao tomadas pelo Gestor de Comunicagdo da
empresa, os funcionarios sdo convidados a participarem de palestras e
cursos, porém poucos se interessam. O entrevistado sabe a importancia
da relagdo entre a escola e seus alunos e familiares, faz sua parte mas
percebe-se que nao ha o envolvimento de todos na institui¢ao, o que
prejudica o sucesso das atividades, pois segundo Cobra (2009), a
satisfacdo do cliente € construida com o comprometimento de todos.
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Quanto ao marketing de relacionamento, ndo ha receitas,
cada relacdo ¢ unica explica Gordon (1998) e o processo ¢ de
interdependéncia, pois o cliente fica contente com os desdobramentos
da empresa em satisfazé-lo e a organizagao mantém-se no mercado
em funcao da fidelidade e confianca de seus consumidores afirma
Viana (2001), por esse motivo que reclamagodes e sugestdes sao tao
importantes; ¢ uma maneira de comegar o processo de fidelizagao,
obter feedback e corrigir problemas esclarece Minadeo (2005). O
Colégio Bilac utiliza o marketing de relacionamento para manter-se
proximo aos seus alunos, pois acredita que uma escola precisa estar
sempre acompanhando o dia a dia de seus alunos. Quando recebem
reclamagoes, logo respondem e dizem o que foi feito para mudar,
porém, quando ha sugestoes, pouco ¢ feito pela instituicdao. Portanto, €
importante que a escola mantenha o relacionamento com seus alunos
e familiares, mas deve estar atenta aos feedbacks positivos que sao tao
importantes como 0s negativos.

Com as mudangas no cenario mercadologico, empresas
necessitam de rapidez e criatividade apresentada por Minadeo (2005)
e a internet estd cada vez mais presente nesta demanda devido a
interatividade, velocidade, sincronicidade e personalizagdo que a
caracteriza assinala Limeira (2007). O Colégio Bilac utiliza a internet
para aproximar-se de seus alunos; aproveita as atividades de seus
alunos para mostrar aos pais o que estdo produzindo; faz uso de
cameras para mostrar online o que esta ocorrendo nos eventos, festas e
jogos da escola. Portanto, faz uso da internet como facilitador de suas
campanhas no marketing de relacionamento e de acordo com a escola,
0s pais aprovam e sentem falta quando nao ha novidades.

A internet tornou-se indispensavel, aproximou pessoas ¢
mudou a comunicagao e o compartilhamento de informagdes pondera
Zenone (2003). Nas organizagdes transformou a interacao cliente-
empresa e auxiliou o marketing de relacionamento com suas estratégias,
permitindo que a informacgao flua entre o cliente e a empresa (KOTLER
e ARMSTRONG, 2007). Porém, organizagdes competem entre si num
espacgo virtual onde os interessados podem avaliar diversas opgdes
explica Bretzke (2000). Sendo assim, a internet possibilita aumento
de visibilidade, ampliacao das relagdes e do grau de satisfacdo dos
participantes ¢ da concorréncia. O Colégio Bilac sabe do poder da
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internet ¢ diz que o relacionamento aluno-escola se aperfeigoou, as
informacodes sdo enviadas mais rapidamente as familias e a satisfacao
dos usuarios aumentou, sendo que até a procura de novos alunos
se ampliou. Assim, verifica-se que o uso correto da ferramenta tras
beneficios a empresa e pode gerar, inclusive, mais lucro.

Os clientes, por sua vez, estdo mais exigentes e utilizam a
internet como forma de mostrar seus descontentamentos e satisfagoes
colocam Kotler e Keller (2006, p.404), por isso, as empresas precisam
cuidar da qualidade do servigo oferecido, nao s6 no espago virtual,
como também em suas dependéncias. A instituicdo tem controle do
que os internautas dizem sobre o colégio e estdo sempre proximos de
alunos e ex-alunos, principalmente em sites de relacionamento, porém
pecam nas dependéncias fisicas, pois muitos dos colaboradores estao
desmotivados, talvez em funcao do tempo que trabalham na empresa.
Verifica-se, entdo, que a empresa deve criar agdes pontuais em sua
sede, sobretudo com colaboradores antigos, para que a qualidade
seja uniforme e para que nao haja motivos de seus alunos buscarem a
concorréncia.

A instituicdo deve sempre buscar a melhoria continua
conforme assinala Sterne (2001), tanto nas informagdes passadas,
como com o uso de ferramentas de marketing que sao variadas e tém
diversas fungdes. Podem ser utilizados na divulgacdo de informagdes
da empresa, com e-mails, blogs, sites ou propaganda na web ou como
canal interativo de troca de informagoes e de servigos com os clientes,
através de e-mails, sites de relacionamento e websites (LIMEIRA,
2007). Porém, nao se pode esquecer que o receptor deve dar permissao
ao contato para que a empresa nao se torne uma disseminadora de
spam. O Colégio Bilac utiliza seu site para divulgar informagoes,
fotos, eventos e dados escolares de seus alunos que sé sdo acessados
através da senha pessoal de cada um; preocupa-se com o contetido e
a aparéncia do site, modificando-o sempre. Faz uso de redes sociais ¢
blogs como forma de aproximagao de seu publico-alvo e ja fez uso de
e-mails. Nas redes sociais, a escola precisa da autorizacao do receptor
para manter contato, porém isso ndo aconteceu com 0s e-mails e o
colégio teve alguns problemas com sua utilizagao sem permissao; essa
ferramenta era utilizada antes do periodo de matricula para pessoas
que moram na regido, mas ao invés de ter resultados positivos, a
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escola teve criticas e resolveu parar de usar tal instrumento. Portanto,
constata-se a importancia da permissao do receptor antes de enviar
informacgdes sobre seu estabelecimento; a pessoa pode se zangar ¢ a
imagem da instituicao ser prejudicada. O que pode ser feito ¢ utilizar
o e-mail para um contato mais particular, por exemplo, retornando
alguma duvida, reclamagao ou sugestao dada pelo receptor.

Os recursos de interatividade do sife sdo importantes para a
fidelizagao dos clientes explica Limeira (2007) e um canal de respostas
como endereco de e-mail, 0800 ou telefone ¢ importante para que o
interessado possa tirar dividas e sentir-se mais proximo da empresa.
O Colégio Bilac sabe da importancia de tais ferramentas e em seu site
tem o e-mail de todos os departamentos, o telefone da escola e o skype
do colégio, ferramenta essencial afirma o gestor de comunicagao.
Assim sendo, verifica-se que o colégio faz uso de canais interativos e
facilita o acesso dos interessados a escola.

Sites de relacionamento como Facebook, Youtube, Twitter e
Flickr sao ferramentas complementares que muitas empresas utilizam
como forma de mostrar-se ao mercado e aos seus consumidores. As
empresas os utilizam para compartilhar informagdes e interagir com
clientes e parceiros atuais e potenciais. Contudo, nao ha controle do
que ¢ divulgado por terceiros, mas deve sempre atuar com veracidade,
lembrando-se sempre que midias sociais sao didlogos e que a
linguagem utilizada deve ser informal, podendo até ter suas divulgagdes
transformadas em marketing viral que tém um custo de produgdo
muito baixo e um retorno rapido (TELLES, 2010). O Colégio Bilac
utiliza todos estes recursos e afirma que o retorno ¢ grande e imediato;
faz imagens que podem ser utilizadas por outras pessoas, o que pode
ser considerado marketing viral. Os alunos gostam dessa proximidade
afirma o Gestor que também ¢ responsavel pelas postagens nos sites
de relacionamento. Percebe-se, entdo, que se bem utilizada, essas
ferramentas podem trazer beneficios para as instituigdes escolares,
principalmente, com a proximidade que a escola tem com seus alunos,
o que era dificil antigamente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Verifica-se que o Colégio Bilac encontrou seu caminho e
emprega estratégias para atender as suas necessidades no emprego do
marketing de relacionamento. O site da empresa € o principal veiculo
de informac¢do, mas nao ¢ o Unico; novas ferramentas foram criadas e
outras ainda surgirdo. Portanto, ndo se pode descuidar, pois o mercado
¢ dindmico e o que faz sucesso hoje, pode tornar-se obsoleto amanha.
O que se percebe ¢ que os velhos métodos estdo sendo redesenhados
e, gracas a internet, novas formas de comunicacdo surgirdo,
movimentando e redefinindo o cenério empresarial.
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RESUMO

O presente trabalho busca demonstrar a influéncia do Manual de Oslo
na legisla¢do patria, e para isso, inicia apresentando os conceitos de
inovacgao e pesquisa e desenvolvimento definidos tanto por instrumentos
internacionais como o Manual Frascati e o Manual de Oslo, como no
ambito nacional. A seguir, o trabalho trata da lei do bem e identifica todos
os incentivos a inovagao disciplinada na mesma, além de mencionar a
importancia da inovagdo nas atividades empresariais. Por fim, ressalta
os instrumentos de apoio a inovacao disponibilizados em nosso pais e
conclui com a importancia da aplicabilidade e utiliza¢do da legislacdo
ligada a inovagao ser utilizada pelo setor privado brasileiro.

PALAVRAS-CHAVE: inovacao, desenvolvimento, Oslo,lei do bem.

ABSTRACT
This paper seeks to demonstrate the influence of the Oslo Manual in
the homeland legislation, and for that, starts presenting the concepts
of innovation, research and development defined by international
instruments such as the Frascati Manual and the Oslo Manual as
nationally. Next, the paper deals with the “Lei do Bem” and identifies
all the incentives to innovate in the same disciplined mentioning the
importance of innovation in business activities. Finally, it highlights
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the tools available to support innovation in our country and concludes
the importance of the use and applicability of legislation linked to
innovation being used by Brazilian private sector.

KEY WORDS: innovation, development, Oslo, “Lei do Bem”.

INTRODUCAO

A inovacdo pode ser caracterizada como o ato ou efeito de
inovar, ou ainda o ato de atribuir novas capacidades aos recursos
existentes para gerar riqueza. Mas porque esta palavra galgou tanta
importancia nos dias atuais? Na verdade, esta pequena palavra serve
tanto a uma Nacgao, pois pode auxiliar o crescimento econdmico da
mesma no mundo globalizado em que vivemos, trazendo inclusive
desenvolvimento e melhorias sociais ao pais que possui interesse em se
destacar no mercado, quanto ao setor privado, uma vez que a capacidade
da empresa em inovar ajuda na maximizag¢do do conhecimento
e diminui¢do dos riscos, podendo ser vista como uma vantagem
competitiva por operarem em um mercado com forte concorréncia.

Este artigo tem o interesse em verificar os conceitos adotados
para inovagao e pesquisa e desenvolvimento, demonstrando a influéncia
do Manual de Oslo na defini¢ao brasileira destes institutos; e analisar
os instrumentos disponiveis em ambito internacional e nacional de
incentivo a inovagao, além de informar os incentivos aplicaveis no
Brasil e a utilizacao destes pelo setor privado de forma util, tanto para
0 pais como para a empresa inovadora.
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10 MANUALDE OSLO E SUA INFLUENCIA NA LEGISLACAO
BRASILEIRA

A Organizacdo para Cooperagdo e¢ o Desenvolvimento
Econdmico (OCDE)' nasceu no ano de 1961, advinda da Organizagao

Europeia de Cooperacdo Economica (OECE), que havia
sido criada para ajudar na reconstru¢do da Europa no segundo pos-
guerra. Os principais objetivos dessa organizagdo estdo focados no
apoio aos seus membros em um crescimento econdmico duradouro,
bem como na contribui¢do para o crescimento do comércio mundial,
com consequente elevacdo do nivel de vida e auxilio aos paises ndo
membros no desenvolvimento de suas economias.

Foi no ambito desta Organizagdo que auxilia o enfrentamento
de problemas econdmicos, sociais, ambientais e de sustentabilidade
resultantes da globalizagdo da economia, que surgiram as primeiras
defini¢des e diretrizes a respeito da inovagdo e suas vertentes.

AOCDE, em 1963 reuniu especialistas de seus paises membros
com a intenc¢do de padronizar a terminologia utilizada pelos mesmos
quando da execug¢do nas areas de pesquisa e desenvolvimento. Assim,
surgiu o Manual Frascati* que originou uma série de publica¢des que
se tornaram conhecidas na OCDE como Familia Frascati.

1 A OCDE, até 2010, possuia 34 membros, esses paises detém sessenta por
cento do PIB Mundial. Os paises fundadores foram: Franca, Dinamarca,
Sui¢a, Suécia, Grécia, Portugal, Austria, Bélgica, Islandia, Irlanda, Italia,
Luxemburgo, Noruega, Holanda, Reino Unido, Turquia. Posteriormente,
juntaram-se a organizacdo EUA, Alemanha, Espanha, Japdo e outros paises. Em
regra, os paises integrantes, possuem um alto IDH (indice de desenvolvimento
humano) e todos sdo considerados desenvolvidos (CAMPOS, 2012).

2 O Manual Frascati possui este nome em razdo da OCDE reunir especialistas na
area de pesquisa e desenvolvimento na Villa Falcioneri in Frascati na Italia.
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O assim chamado Manual Frascati, foi
langado em 1994 ¢ auxiliou o entendimento geral da
importancia da P&D e da inovagdo como elementos-
chaves das economias baseadas em conhecimento,
transformando-se num poderoso instrumento, capaz de
possibilitar a comparagdo e o monitoramento estatistico
das agodes de inovagdo em diversos paises (SEBRAE,
2010, p.12).

O Manual Frascati define inovagao como a introdugao com
éxito, no mercado de produtos, servicos, processos, métodos e sistemas
que ndo existiam anteriormente ou contendo alguma caracteristica
nova e diferente da até entdo em vigor. Assim, o0 Manual impde, como
exigéncia minima que tais produtos, servigos, processos, métodos e
sistemas sejam novos ou melhorados substancialmente para a empresa
em relacdo aos seus competidores.

Embasados por novos dados estatisticos e buscando atender
uma nova demanda originada pela troca rapida de informacdes e
conhecimentos advindos da globaliza¢do e com o fim de aperfeigoar,
padronizar e atualizar as terminologias e diretrizes adotadas pela
Familia Frascati, os pesquisadores da OCDE publicaram com o apoio
de seus membros um novo Manual, chamado Manual de Oslo®.

O Manual de Oslo possui trés edigdes, sendo a primeira
adotada em 1990 e a Gltima em 2005. Este Manual ampliou a defini¢do
de Inovacdo ¢ ¢ conhecido como a maior diretriz internacional na
area, sendo utilizado, inclusive pelo Brasil, como fonte inspiradora
e de pesquisa no momento da elaboracdo de nossa legislacio interna
quanto a P&D e Inovagao.

O Manual também auxiliou na identificagdo de atividade
inovativa no processo produtivo das empresas, além de padronizar
mecanismos de mensuracao destas atividades entre os diversos paises
e setores de atividade econdmica.

3 A OCDE teve o auxilio da Comissdo Europeia — EUROSTAT que por meio do
grupo de trabalho Eurostat em estatisticas de ciéncia e tecnologia cedeu e envolveu
especialistas da comissdo no processo colaborativo para formagdo do Manual de

Oslo.
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1.1INOVACAOEPESQUISAEDESENVOLVIMENTO (P&D)

A palavra inovagao quer dizer renovado ou tornado novo, mas
se transportarmos a palavra para o contexto empresarial a defini¢do
deixa de ser tdo simples, uma vez ser possivel identificar diversos tipos
de inovagdo, tais como inovacao de produtos ou servicos, processos,
gestao e modelos de negocios®.

O Manual de Oslo diferencia inovacdo tecnoldgica de
atividades inovativas, determinando como inovagdo tecnoldgica
apenas a introducdo de novos produtos ou processos ou, ainda,
significantes alteragdes tecnoldgicas nos mesmos, enquanto que
define as atividades inovadoras como um conjunto de atividades, tais
como: pesquisa e desenvolvimento (P&D), engenharia industrial,
inicio de producao, marketing de novos produtos incluindo mudangas
no design, aquisi¢do de tecnologia intangivel e tangivel, bem como
inovagdes organizacionais.

O conceito de inovagdo, segundo Oslo, tornou-se mais
abrangente:

Uma inovagdo ¢ a implementagdo de um
produto (bem ou servigo) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas
praticas de negécio, na organizagdo do local de trabalho
ou nas relagdes externas.

Entretanto, vale consignar que a defini¢do de inovacgao
no Brasil, apesar de utilizar o Manual de Oslo como diretriz, ndo
se adequou a abrangéncia supracitada, e ainda esta ligada apenas a
definicdo de inovagdo tecnoldgica, principalmente quando existe o

4 A inovacdo de produto ou servigo ocorre quando a empresa introduz um novo
produto ou servigo em sua linha de atuacdo ou faz uma melhoria nos ja existentes.
A inovacdo de processo diz respeito a introdu¢do de novos processos produtivos
ou alteragdes em processos ja existentes as duas inserem novas tecnologias sendo
consideradas inovagoes tecnoldgicas. A inovagdo de gestdo relaciona-se a introdug@o
de novidades que modificam os processos administrativos, ligados a gestdo da
organizagdo ¢ por fim, a inova¢do de modelo de negdcios que permite a empresa
modificar a esséncia de seu negocio (ANDREASSI, 2007).
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interesse na utilizagdo de legislagao com o fim de fruir incentivos fiscais
ou angariar financiamentos ou patrocinios por entidades brasileiras
que atuam como institui¢des de apoio.

As atividades de Inovagdo inserem a pesquisa ¢
desenvolvimento (P&D), ainda que estes ndo estejam diretamente
ligados ao desenvolvimento de uma inovagdo especifica, pois muitas
vezes, faz-se necessario estudo e pesquisa antecipada para que a
inovagao seja implementada num futuro proéximo.

Segundo a FINEP (Agéncia Brasileira de Inovagao), pesquisa
e desenvolvimento podem ser definidos como o trabalho criativo e
empreendidos em base sistematica com o fim de aumentar o estoque de
conhecimento e o uso desse estoque para perscrutar novas aplicagdes.

O Manual Frascati distingue trés categorias de pesquisa e
desenvolvimento: a primeira seria a pesquisa basica, focada no estudo
tedrico ou experimental visando contribuir de forma original ou
incremental para a compreensao dos fatos e fendmenos observaveis,
teorias, sem ter em vista uso ou aplicacdo especifica imediata. Em
seguida, tem-se a pesquisa aplicada, definida como uma investigacao
original concebida pelo interesse em adquirir novos conhecimentos,
sendo primordialmente dirigida em fungdo de um objetivo pratico
especifico. E por fim, a pesquisa e o desenvolvimento experimental,
compreendidos como o trabalho criativo executado de forma
sistematica para aumentar o estoque de conhecimento, inclusive o
conhecimento sobre o homem, a cultura e a sociedade e o uso desse
estoque de conhecimento para imaginar novas aplicacoes.

Segundo Kohl e Zonatto (2011), ¢ importante unirmos a
inovagao a P&D, pois advém-se da necessidade de se manterem dire¢des
corporativas, para a inovacao, garantindo alem do planejamento,
as politicas e a execugdio corporativa e tecnologica. E pertinente a
integragdo e o encadeamento entre os planos empresariais estratégicos,
e o plano de tecnologia estratégico para o sucesso da inovagao.

2 INOVACAO NO BRASIL

A inovagao ¢ imprescindivel para o crescimento econdomico
e social de um pais, e o incentivo a inovagdo, bem como a pesquisa e
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desenvolvimento contribuem para o sucesso na exploragao de novas
ideias, sendo considerados um ingrediente vital para a competitividade,
produtividade e ganho social nos negdcios.

Um pais preocupado em inovar, auxilia o setor privado no
desenvolvimento de novos produtos com um preco acessivel, qualidade
elevada e tudo em uma velocidade maior que a de seus concorrentes,
transferindo o ganho obtido para a sociedade.

Entretanto, uma cultura de inovagao precisa ser implementada
no pais, uma vez que o crescimento nesta area caminha a passos lentos.

Vale consignar que o conceito de inovagao esta desatrelado
ao que conhecemos como invengao, que seria apenas a aplicagdo do
conhecimento na criacao de algo novo, que pode muitas vezes servir
a nenhum proposito imediato. Assim, a inven¢ao ndo esta ligada ao
mercado, comercializagao ou aumento de competitividade, enquanto
que a inovagao seria uma nova maneira de fazer as coisas desde que
seja possivel ser comercializada.

Desta forma, inovar significa dar respostas adequadas em
tempo habil a demandas do mercado e a clientes, imprimir qualidade
e velocidade no ciclo produtivo, ampliar linha de produtos e servigos,
estabelecer novos mercados, responder as mudangas tecnologicas e
adequar-se a normas e padrdes governamentais.

Mas quando o pais ndo tem uma cultura inovadora e nao
se preocupa em promover instrumentos adequados para o seu
desenvolvimento, ou ainda, possui dificuldade em auxiliar na jungao ou
colaboragdo entre politicas governamentais, legislacdo, setor privado,
pesquisa e universidades, torna-se complicado o crescimento e ganho
por meio da inovagao.

Segundo Conselvan (2009), o Brasil criou um sistema de
apoio a inovagdo tecnologica, através de mecanismos como a Lei de
Inovacao e a Lei do Bem, sendo que uma de suas principais metas ¢
aproximar os setores empresarial e académico. Isso ¢ de fundamental
importincia, ja que o pais investe pouco mais de 1% de seu Produto
Interno Bruto (PIB) em Pesquisa e Desenvolvimento, enquanto que
a média dos paises membros da Organizacao para a Cooperagdo e
Desenvolvimento Econéomico (OCDE) ¢ de 2,3%.

Foi um primeiro passo dado pelo pais, junto com a fundagao
das agéncias de fomento a pesquisa, financiadoras e parcerias com
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institui¢des privadas e publicas que auxiliam na promog¢ao de uma
cultura inovadora.

Entretanto, identifica-se a maior problematica do pais
no incentivo a parceria entre o setor privado e as universidades
ou pesquisadores. Existe uma dificuldade na jungao tutil do setor
académico com o setor privado do nosso pais.

Os incentivos existem, a empresa possui demanda e quer
inovar, seja ela micro, pequena, média ou de grande porte, bem como,
os pesquisadores e as universidades de qualidade, entretanto, nao
existe ainda no pais, um sistema que auxilie a juncao produtiva e util
para o mercado de ambos.

21 ALEIDO BEM E SEUS INCENTIVOS

ALein®11.196,de 21 de novembro de 2005, nomeada como a
Lei do Bem, no capitulo III, artigos 17 a 26, e regulamentada pelo decreto
n° 5.798 em 7 de junho de 2006, trouxe a efetivagao dos incentivos
fiscais que as empresas podem usufruir a partir de realizagdes com
pesquisas tecnologicas e desenvolvimento de inovagao tecnolédgica.

Seguem abaixo, segundo o Ministério de Ciéncia e Tecnologia,
os beneficios da Lei do Bem capitulo III:

a) dedugdes de Imposto de Renda e da Contribui¢ao sobre
o Lucro Liquido - CSLL de dispéndios efetuados em
atividades de P&D;

b) areducao do Imposto sobre Produtos Industrializados - IPI
na compra de maquinas e equipamentos para P&D;

¢) depreciacao acelerada desses bens;

d) amortizagdo acelerada de bens intangiveis;

e) reducao do Imposto de Renda retido na fonte incidente
sobre remessa ao exterior resultantes de contratos de

transferéncia de tecnologia (revogado pela MP 497, de 27
de julho de 2010);
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f) isencao do Imposto de Renda retido na fonte nas remessas
efetuadas para o exterior destinada ao registro e manutengao
de marcas, patentes e cultivares.

Existe também a subven¢ao econdmica feita em virtude das
contratagdes de mestres, doutores e pesquisadores para a realizacao
de atividades de pesquisas regulamentada pela portaria MCT n° 557.

No site do MCT (Ministério da Ciéncia e Tecnologia) existe
o formulério eletronico para que as empresas possam utiliza-lo e se
beneficiar dos incentivos fiscais, prestando as informagdes anuais
sobre os programas de pesquisa tecnoldgica e desenvolvimento
de inovacdo tecnologica. Esse formulario auxilia as empresas na
utilizacao dos incentivos e serve como um guia, norteando a mesma
em quais informagdes elas devem prestar contas.

A lei do Bem informa as condi¢des para que as empresas
possam usufruir dos incentivos, tais como:

a) Empresas no Regime de Lucro Real, optantes pelo Simples
nao podem utilizar a lei;

b) Lucro fiscal durante o ano;

c) Despesas devem ser segregadas contabilmente.

Entre as caracteristicas da lei, € possivel citar que qualquer
empresa que invista em pesquisa tecnoldgica e desenvolvimento de
inovagao tecnologica pode usufruir da lei, pois esta nao limita setor ou
atividade econdmica; tais incentivos sao automaticos, uma vez que nao
existe necessidade de aprovagao prévia do projeto e por fim a reducao
de impostos federais, como imposto de renda, imposto sobre produtos
industrializados e contribuigdo social sobre o lucro liquido.

Na aplicagao dos incentivos fiscais ¢ importante que as
empresas estruturem processos de controles de seus projetos para nao
correr risco de autuac¢ao fiscal, no caso do mau uso do beneficio.

As atividades inovativas tratadas na Lei do Bem seriam
pesquisa basica dirigida, pesquisa aplicada, desenvolvimento
experimental, tecnologia industrial basica, servigos de apoio técnico
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a lei, parcerias com universidades com a finalidade de unir os estudos
cientificos com um ambiente pratico, proporcionando o crescimento do
conhecimento dentro das empresas.

3 PESQUISA E DESENVOLVIMENTO DE INOVACAO
TECNOLOGICA NAS EMPRESAS

As empresas brasileiras nao estdo habituadas a investir em
inovacao tecnologica por diversos motivos. Um deles ¢ a falta de
conhecimento dos incentivos fiscais que hoje o Brasil proporciona.
Outro motivo seria que, apesar de existir o conhecimento legal, faltam
profissionais que interpretem, apliquem ou estudem todo quadro da
empresa para poder utilizar e usufruir dos incentivos.

Mesmo que a politica publica de incentivo tenha tido uma
evolugdo, temos muitas dificuldades culturais para utilizé-la, a falta
de uma cultura em inovagao ocorre pelo fato de nao termos o costume
de utilizar o estudo da ciéncia para evoluirmos ¢ desenvolvermos os
Nnossos negocios, muito menos trazermos os estudos académicos para
dentro das empresas, porém existem algumas organizagdes que ja vém
desenvolvendo ideias sobre produtos, servigos, processos € passaram a
investir em P&D percebendo a importancia e relevancia das estratégias
globais da inovagao.

Aideia ¢ desenvolver um ambiente favoravel a dinamizacao do
processo de inovagao tecnologica visando o crescimento dos empregos,
darenda, e do valor agregado nas diversas etapas de produgao, o governo
visa impulsionar o maior nimero de pesquisadores nas empresas,
incentivando o crescimento das pesquisas académicas aos setores
produtivos.

3.1INSTRUMENTOS DE APOIO A INOVACAO EM AMBITO
NACIONAL

Os principais instrumentos de apoio a inovagao para o setor
privado concentram-se no Ministério da Ciéncia e Tecnologia— MCT. Os
recursos financeiros sao passados as organizagdes por incentivos fiscais,
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e suas agéncias FINEP e o Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnolégico (CNPq), sendo que os incentivos fiscais sao
de responsabilidade da Secretaria da Receita Federal do Brasil através
de auditorias e fiscalizagdes no Imposto de Renda.

No site do MCT ¢ possivel encontrar informacoes e instrugdes
como simuladores de incentivos fiscais, formularios, pesquisas do IBGE
para orientar e suprir as necessidades de informacgdes que as empresas
tém para comecarem a utilizar os recursos do Governo Federal. A
Sala da Inovagao também ¢ utilizada como um canal do governo para
negociagao e articulagdo de projetos de inovacao no setor da industria,
outra meta ¢ a estruturacdo do SIBRATEC (Sistema Brasileiro de
Tecnologia), com objetivo de apoiar o desenvolvimento das empresas,
a oferta da prestagdao de servigos tecnoldgicos, com maior foco para
Tecnologia Industrial Basica (TIB) e as agdes para criacdes de parques
tecnologicos.

Tem-se a chamada Lei do Bem que autoriza as empresas a
utilizarem os incentivos, € somente, no ano seguinte, prestarem conta
através de um relatorio ao MCT.

E por fim, existem instituicdes no ambito federal que oferecem
empréstimos especificos e financiamentos para a inovagao nas empresas,
para P&D, construgdo de laboratorios e compra de novos equipamentos.
O BNDES (Banco Nacional do Desenvolvimento), vinculado ao
Ministério do Desenvolvimento, Industria ¢ Comércio Exterior ,
também fornece apoio financeiro a inovagao, € em algumas institui¢oes
¢ possivel encontrar suporte tecnoldgico e gerencial, oferecidos de
forma adicional.

Pode-se dizer que houve um crescimento significativo na
utilizacao da Lei da Inovagdo entre as empresas brasileiras justamente
pelo incentivo que o governo oferece através de apoio para a inovagao
de produtos, servigos e processos, € também pela percepgdo por parte
dos empresarios quanto a importancia dos investimentos em inovagao.
Outra coisa que gerou o crescimento foi a criagao da Lei do Bem (Lei
11.196/95) que viabiliza a utilizagdo dos incentivos fiscais sem que
as empresas apresentem um projeto prévio, sendo possivel a fruicao
imediata com dedugdo do imposto de renda, e posterior prestacao de
contas que ocorrera apenas no ano calendario seguinte.
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4 APLICABILIDADE DA LEGISLACAO NO SETOR PRIVADO
BRASILEIRO

O governo federal tem como objetivo aumentar a taxa de
investimento (PIB) produto interno bruto, gerando estimulo a inovagao,
permitindo que as empresas transformem conhecimento em riquezas,
incentivando as empresas privadas brasileiras a desenvolver mais e
assim diminuir a entrada das empresas estrangeiras, fazendo com que
as empresas nacionais aumentem suas taxas de gastos em pesquisas €
desenvolvimentos (P&D) proprios ao invés de importarem as pegas €
produtos necessarios.

As empresas estrangeiras ja tém os seus costumes de
transformar o seus conhecimentos em bens, riquezas e crescimento
econdmico proprio, porém nosso quadro nacional ¢ um pouco diferente,
onde ainda temos que galgar muito e incutir a ideia de investir em mais
profissionais qualificados e pesquisadores, com o fim de obtermos uma
chance maior de absorver o conhecimento tecnoldgico externo e se
beneficiar de uma maior produtividade. O Banco Bradesco ¢
uma das empresas pioneiras em investimento em P&D, possuindo um
departamento de Pesquisa e Inovagao Tecnoldgica com a missao de
buscar as modernidades, prospectando dentro e fora do pais as novidades
tecnologicas. No Brasil o banco possui acordos com instituigdes de
pesquisas como a USP, Centro de Estudo e Sistemas Avancados do
Recife, entre outros.

Temos também o setor de petréleo e gas que se sobressaiu
em relagdo a busca por inovagao, ganhando um peso no mercado. A
exploracao de reservas de 6leo na camada pré-sal tem gerado muitos
investimentos em tecnologia, inclusive colocando nosso pais em
destaque de inovacgao.

Dentro do agronegocio temos a empresa ETH Bioenergia que
foi fundada no conceito de inovagao, um dos focos ¢ o desenvolvimento
de variedades de cana de agucar, para que estas cresgam em solos mal
utilizados, identificando tipos de cana de agucar adaptadas a essas
regioes.

Destaca-se, assim, que a inovagao esta em uma fase inicial nas
empresas brasileiras, € vem crescendo de uma forma lenta, por isso o pais
deve buscar propiciar o desenvolvimento da cultura de inovagao para
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que o Brasil alcance e possa acompanhar mercados emergentes como a
China, India, Coréia do Sul que vivenciam um ambiente de processos
inovadores. Mas, ndo basta o governo fazer a sua parte, deve existir
uma preocupagao também no setor privado e académico, pois o esfor¢o
dos pesquisadores em levar um ambiente de inovacao para dentro das
empresas brasileiras, ¢ a colaboragao destas, com o oferecimento de
vagas para os académicos, bem como o desenvolvimento de setores
especificos de P&D dentro de sua estrutura, fard com que crescamos
no setor de inovagao.

CONSIDERACOES FINAIS

Vimos que a inovagdo € um termo amplo que passou por
uma evolugdo ao longo dos anos, recebendo uma uniformizacao de
seu entendimento apenas com o desenvolvimento do Manual de Oslo.
O termo estd em voga nos paises considerados em desenvolvimento,
como o Brasil, assim 0 mesmo ja vislumbrou novos horizontes e para
tanto necessitara de promocgao e investimento na cultura de inovagao,
pois para que cres¢a economicamente, faz-se necessario deixar de
ser especializado apenas em commodities, que possuem baixo valor
agregado e passe a investir em pesquisa e desenvolvimento nas suas
diversas arcas de atuagao.

A economia da informagao ¢ do conhecimento traz novas
oportunidades, e estd diretamente relacionada com a inovagdo e o
desenvolvimento. Entretanto, torna-se imprescindivel para o pais
construir um cendrio que promova o desenvolvimento por meio de
legislagdo, incentivos e agéncias governamentais em conjunto com
as universidades, institutos tecnoldgicos, empresas e institui¢des
financeiras.

O Brasil ja deu os primeiros passos com agdes concretas para
implantar a inovagdo, por meio da entrada em vigor da lei da inovacao
e da lei do bem, que incentivam a pesquisa ¢ o desenvolvimento, além
de criar agéncias especializadas que fomentam, financiam e promovem
a inovag¢do, agora necessitara da colaboracdo do setor privado e
académico, onde as empresas possuem um papel crucial, e devem se
preocupar em investir em pesquisa ¢ desenvolvimento, para que em
conjunto possam fortalecer o sistema nacional de inovagao.
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RESUMO

A pesquisa busca analisar se o projeto politico pedagdgico e curricular
com base no modelo de competéncias adotada pelas escolas técnicas
profissionalizantes, estdo adequadas as exigéncias do setor econdmico,
em relagdo a formacao da mao de obra qualificada. Para analise do estado
da arte em que se encontram tais atores, utilizou-se uma pesquisa de
campo que mensura a relagdo dessas competéncias com a demanda de
mercado, a partir de fatores relativos ao seu aprendizado profissional. A
metodologia adotada ¢ de natureza exploratdria e qualitativa, seguido de
estudo de caso com adocdo de questiondrio aos alunos dos cursos técnicos
de uma escola estadual na baixada santista. Identificou-se que o modelo
de competéncias adotado nas escolas de ensino profissionalizante,
tanto presencial como a distancia, atende as novas exigéncias de perfis
profissionais do setor econdmico, formando cidaddos, inserindo-os no
mercado e melhorando o panorama socioecondmico, contudo, apontou
falhas no desenvolvimento da formacgao pessoal.

PALAVRAS-CHAVE: educacio profissional, competéncias, mercado
de trabalho, desenvolvimento Pessoal.
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ABSTRACT

The survey seeks to examine whether the syllabus and pedagogical
political project based on competency model adopted by the vocational
technical schools are appropriate to the requirements of the economic
sector according to the training of skilled labor. To analyze the State of
the art in which such actors are, we used a field survey which measures
the relationship of these powers with market demand, from factors
relating to their professional learning. The adopted methodology is
qualitative and exploratory in nature, followed by a case study with
the adoption of the questionnaire to students of technical courses in
a State school in Baixada Santista. It was identified that the model of
skills employed in vocational schools, meets face-to-face meetings the
new demands of professional profiles, economic sector, forming citizens,
by inserting them on the market and improving the socioeconomic
landscape, however, pointed out flaws in the development of personal
training.

KEY-WORDS: Professional Education, Skills, Personal
Development, Labor Market.

INTRODUCAO

Diante das necessidades de uma economia globalizada, a
valoriza¢do do ser humano ¢ fator primordial para sua inser¢ao no
mercado de trabalho. A educag@o tem um papel de suma importancia. A
relacdo entre educagdo e trabalho passa a ter um significado relevante,
que vem se alterando com o passar do tempo. A formagao profissional
passou a ser fundamental no processo da empregabilidade. Contudo, as
relacdes entre as necessidades de mercado e o projeto politico pedagdgico
e curricular oferecido pelas escolas nem sempre se convergem.

Os modelos de estudo por competéncias adotadas pelas escolas
técnicas profissionalizantes proporcionam formacao especifica na area
profissional. Contudo, existem lacunas na formacao do desenvolvimento
pessoal.

Com a descoberta do pré-sal (petroleo e gas) na regido da
baixada santista, cidade de Santos, Sdo Paulo, Brasil, criou-se uma
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perspectiva de geragao de novos empregos, partindo desta matriz de
desenvolvimento a cidade tem ampliado sua vocagao economica.

Varios incentivos governamentais ¢ entidades de apoio a
empresas estao fomentando a regido, consequentemente ocorre um
grande crescimento na seguranga energética, com novas tecnologias
e investimentos. Além disso, a cidade de Santos detém o maior porto
de movimentagdo de mercadoria da América Latina e a expansao do
parque industrial, Incubadoras de empresas, Parque tecnoldgico e os
Arranjos Produtivos Locais, gerando incentivo ainda maior para tratar
de um assunto que aborda a empregabilidade e a discussao da formacao
profissional.

Diante da incerteza entre as necessidades empresariais € o
modelo curricular oferecido pelas escolas técnicas profissionalizantes, a
pesquisa buscou identificar e analisar de forma exploratdria e descritiva,
os modelos curriculares oferecidos pelas instituigdes de ensino na forma
presencial e a distancia com €nfase nas competéncias e sua relacdo com
as exigéncias mercadoldgicas, considerando as abordagens de diversos
autores.

Para fundamentar o assunto, desenvolveu-se uma revisao
bibliografica, possibilitando sua compreensao pelos autores, de forma
a privilegiar o entendimento analitico em que a manifestagao pratica
em questdo se observa com a preocupacao voltada as informagdes
(FURASTE, 2008).

Para obteng¢ao dos dados utilizou-se uma pesquisa de campo,
com questiondrio direcionado aos alunos de uma institui¢ao publica de
ensino profissionalizante na baixada santista (presencial) que adotam
o modelo de competéncias.

O objetivo ¢ identificar se as competéncias ¢ habilidades
desenvolvidas nos contetdos curriculares atendem as necessidades do
mercado e criam vantagens competitivas, assegurando empregabilidade
aos alunos egressos.

Os resultados foram abordados de forma quantitativa,
interpretando os dados em relagdo ao conteudo analisado, gerando a
compreensdo sobre as competéncias ¢ habilidades adquiridas pelos
alunos dos cursos oferecidos e sua relacdo com as necessidades de
mercado.
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1 EDUCACAO PROFISSIONAL

Com a necessidade de atender uma demanda cada vez mais
acirrada por competitividade, as organizagdes procuram pessoas que
possam suprir e atuar neste mercado. Com isso, vem a busca de uma
educagdo profissional que possa proporcionar conhecimento € 20 mesmo
tempo habilidades inerentes a estes desafios. Existem as formagdes que
buscam capacitar para as areas dos profissionais liberais, executivos e
varios outros nos segmentos da industria, comércio e servigos. Neste
mesmo caminho vem a area técnica para compor este panorama e atuar
em diversos setores.

1.1 PROJETO POLITICO PEDAGOGICO

O Projeto Politico Pedagodgico foi instituido pelas Leis
de Diretrizes ¢ Bases da Educagao Nacional - LDB (Lei 9394/96)
(BRASIL, 2010), onde estabelece que as Instituicdes de Ensino devem
respeitar as normas comuns de ensino, independente do modelo utilizado
(presencial ou a distancia). A elaboragdo da proposta pedagogica
¢ de responsabilidade profissional da educagdo, conforme suas
peculiaridades. Assim, o desenvolvimento do curriculo pedagogico
institucional deve tomar como base a diversidade e a heterogeneidade
da area de formagao, para compreender o ser humano na sua condi¢ao
existencial, individual e social, onde busca de forma simultanea, superar
fragmentagdes impostas pela escassez do trabalho. Porém, formar
cidaddos profissionais passou a ser um grande desafio, principalmente
para a classe mais jovem ou com pouca experiéncia profissional.

Varios métodos e modelos de ensino na aprendizagem estao
sendo criados, implantados e avaliados periodicamente, para atender
essa demanda. Com o tempo, os resultados dessas avaliagdes sao revistos
e inovados pelo processo: avalia, estuda, aprende pesquisa, escolhe e
pratica. Entre os diversos sistemas de educagdo, o Ensino a Distancia
—EAD vem se despontando como um grande gerador de oportunidades
de aprendizado.

Evidentemente, qualquer tipo de curso oferecido deve
proporcionar saberes metodologico-técnico-cientifico de forma
pedagogica e epistemoldgica. Assim como na area profissional, qualquer
tipo de ensino e aprendizagem deve buscar a racionalizacdo do trabalho.
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Contreras (2002) cita que o profissional na execucdo do
processo produtivo deve saber decidir, planejar, agir e ter independéncia
no seu trabalho, exigindo do trabalhador investimentos na educacao que
favoreca a construcao do conhecimento, tanto na sua vida pessoal como
profissional. Contudo, a educacgao, seja ela a distancia ou presencial fica
atrelada a constru¢ao da sua autonomia.

Para Apple (2005) o curriculo ndo ¢ um conjunto neutro
de conhecimentos, segue de uma tradicao seletiva, escolhida por
profissionais da educagdo, que de alguma forma considera que seja
conhecimento legitimo, e, que pode representar um produto das
necessidades politicas, sociais, econdmicas, das tensdes, dos conflitos
e concessdes culturais, que organizam e desorganizam um povo. O
curriculo remete ao entendimento da identidade, em que mostra o que
somos por aquilo que fazemos. Portanto nesta linha de raciocinio,
envolve muito mais do que contetidos, processos e estratégias de ensino,
busca apresentar o aprendizado.

Lopes (2002) cita trés matrizes do processo da integracao
curricular classico sobre organiza¢ao do conhecimento:

a) Curriculo por competéncias com organizacao em modulos,
cujos principios sao voltados aos interesses do mundo
produtivo;

b) Curriculo centrado nas disciplinas de referéncia com
formagao na logica dos saberes de referéncia;

c¢) Curriculo centrado nas disciplinas ou matérias escolares,
da crianga e da sociedade democratica.

As escolas t€ém promovido um desenvolvimento cognitivo
e o projeto educacional passou a ter carater universal e democratico,
objetivando desenvolver no cidadao a capacidade de fazer atividades

novas, transformando-os em seres criticos, criativos e descobridores
(PTIAGET, 1977).
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1.2 MODELO DE COMPETENCIAS E HABILIDADES

Perrenoud (1999) cita que as competéncias permitem
mobilizar conhecimentos para se enfrentar determinados processos
como mobilizar recursos no momento certo, de forma criativa, inovadora
e eficaz. A habilidade ¢ a capacidade técnica de realizar determinadas
tarefas, pela soma de conhecimentos e experiéncias (teoria e pratica).
Contudo, o individuo pode programar maquinas com habilidades.

Pozo e Tachizawa (2012) citam que o aumento da concorréncia
provoca a competitividade, que levam as empresas a desenvolver
seus pontos fortes na obten¢do da vantagem competitiva através
das inovagdes gerenciais e produtivas. Portanto, cabe as empresas
desenvolverem competéncias que qualifiquem toda a cadeia produtiva
para que possam aplicar agdes assertivas na resolugdo de problemas.
Neste sentido, a preparag¢do do capital intelectual adequado ao perfil
de seus colaboradores proporciona condi¢des para um gerenciamento
e operacionalizagdo em todas as areas funcionais, para que ocorram
beneficios em toda organizagao.

Contudo, o modelo de competéncia tem seu enfoque desafiado
pelo seu valor de uso, em que se destacam seus contetdos curriculares
desvinculados das praticas.

Ensino-aprendizagem com foco no
desenvolvimento de competéncias: a nova educacdo
profissional desloca o eixo do trabalho educacional
do desenvolvimento de conhecimentos para o
desenvolvimento de competéncias, do ensinar para
o aprender daquilo que vai ser ensinado para o que ¢
preciso aprender no mundo contemporaneo e do futuro
(ARAUIJO, 2006, p. 16).

O curriculo pautado no desenvolvimento de competéncias
categoriza a interacdo e articulacdo de conhecimentos, habilidades
e atitudes, em sua estrutura e eventual definicdo dos modulos.
Devem ter como principios a flexibilidade, interdisciplinaridade e a
contextualiza¢do. A proposta ¢ encontrar um equilibrio entre os saberes
adquiridos nas escolas, nas experiéncias entre alunos, professores e o
mercado de trabalho.
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Delors (2001) aponta quatro pilares que orientam o futuro da
educagdo; sejam presenciais ou a distancia, conforme o quadro 1:

Quadro 1 — Pilares da Educacéo

Aprender a | Prazer de compreender, descobrir, construir e reconstruir o
conhecer conhecimento, curiosidade, autonomia e atengao.
E indissociavel do aprender a conhecer. A competéncia
pessoal e a aptiddo para enfrentar novas situagdes, trabalhar
Aprender a | em equipe, ter iniciativa, gostar do risco, do desafio,
fazer intui¢do, comunicagdo, saber resolver conflitos, ter equilibrio
emocional, sdo qualidade humanas indispensavel para seu
crescimento.
Aprender a Viver com os outros, compreender, ter empatia, desenvolver a
viver juntos | percepgdo, resolver conflitos, cooperar.
Desenvolvimento integral da pessoa (inteligéncia,
Aprender a ser sensibilidadg,.sent.ido ético e estéFico, ret'spor}sabi!idafie
pessoal, espiritualidade, autonomia, critico, imaginativo,
criativo, inovador e ter iniciativa).

Fonte: Delors (2001).

Margerison e Mccann (2000) identificam no modelo de equipe
de alta competéncia que existem algumas convergéncias de ligacao
das habilidades em situagdes diversas, a mobilizagao de fatores que
influenciam na legitimacdo de competéncias onde s6 ocorrem com
a pratica em seu ambiente de trabalho. Contudo, quando se analisa o
conceito de competéncia, verifica-se que falta aos profissionais mais
jovens a visdo de mercado e pensamento mais racional pela pouca
experiéncia. Conforme demonstra a figura 1:
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Figura 1 - Modelo de equipe de alta competéncia
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Fonte: Margerison e Mccann (2000 p. 47).

Diante destes conceitos de competéncias e analisando as
habilidades individuais, torna-se evidente a necessidade de uma
formagao com maior qualidade, que incluam parametros exigidos pelo
mercado. Fleury (2002) considera trés conceitos fundamentais que
buscam relacionar o individuo a organizacao:

a) visdo sistémica dos negdcios cujas competéncias abrangem
a compreensao dos negocios e seus objetivos em relagdo ao
mercado, cliente e competidores;

b) competéncia especifica técnico profissional, para
determinada operagdo, ocupacao ou atividade;

¢) competéncias sociais que abrangem a comunicagao, a
negociagao, o trabalho em equipe e a interagdo entre as
pessoas.
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Outra proposta ¢ a gestao do conhecimento, considerado como
novas exigéncias de mercado, por que trabalha o desenvolvimento
do intelecto profissional, sendo uma opg¢ao eficaz para os jovens a
medida que fornece a base para o seu desenvolvimento na sociedade da
informacao (NONAKA e TAKEUCHI, 1997). Esta ¢ uma ferramenta
que pode contribuir para aumentar a competitividade da empresa, sendo
utilizada como uma pratica do proprio conhecimento, da construgao
de competéncias e habilidades e de sua aplicacao para o desempenho
profissional.

1.3 MODELO DE ENSINO PRESENCIAL

No final da década de 1990 o ensino profissionalizante passou
por profundas mudangas relacionadas ao sistema econdmico neoliberal
e ainda continuam em processo (PIMENTA, 2002). Conhecer essas
mudancas ¢ mais do que obter informacgdes, significa trabalhar as
informacdes, analisar, organizar, identificar suas fontes; estabelecendo
as diferengas destas na producao da informacao.

Para Machado (2002) a formacao profissional acontece quando
o individuo ¢ inserido no trabalho que executa, sem considerar os
valores impostos pelo sistema econdmico. Esses valores suplantam
aos interesses econdmicos ¢ adentram o universo da educacao,
principalmente pela necessidade de formar mao de obra especializada.
A economia transformadora influenciou a composi¢cdo dos saberes
necessarios para a formagdo do profissional, articulando em areas
especificas e sua formagao curricular fragmenta o conhecimento,
proporciona a crescente subdivisao da ciéncia em multiplas disciplinas
e dissemina a valorizacao disciplinar. Atualmente, o conhecimento se
transformou na base principal para o fator de produgdo econdmica,
significando um recurso valioso para o desenvolvimento das nagoes.

A proposta de formacao profissional coloca o cidadao como
fonte do saber agir, organizar, mobilizar, aprender, engajar, ter visao
estratégica, assumir responsabilidade e agregar valor a organizacao;
tanto no fator social, como no econdmico ¢ ambiental, enfatizando
seus conhecimentos, habilidades e atitudes, contudo, o modelo, testa a
competéncia e nao a inteligéncia (FLEURY, 2002).
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Outras aptiddes sdo consideradas como competéncias
essenciais para a corporacao “dinamismo, iniciativa, espirito de equipe,
comunicabilidade e criatividade” que representam a interagao. Ou seja,
devem levar em consideragao a formacao do individuo como um “todo”.

O novo paradigma que permeia o mundo nao ¢ mais o de
capacitar para executar tarefas especificas, mas sim, para saber refletir e
construir informagdes por meio dos problemas propostos, que requerem
investigacao para serem solucionados. Nesta esfera do conhecimento e
da capacidade de pensar sao construidas as novas competéncias.

Na formagao educacional profissionalizante a Lei de Diretrizes
e Bases da Educacgao Brasileira (LDB) e os Parametros Curriculares
Nacionais (PCNs) criam bases para os curriculos que se apresentam
como meios para o desenvolvimento de competéncias e ndo como fins
(BRASIL, 2010). A pratica pedagodgica curricular desenvolvida deve
promover, segundo Irigoin (2002) o desenvolvimento de competéncias
na dimensao profissional, por meio de aprendizagens significativas e
uteis para o desempenho em situacdes concretas de trabalho. Nesta
perspectiva, o foco de desenvolvimento do curriculo deixa de ter como
premissa o “conteudo® e sim as “competéncias’ a serem desenvolvidas
nos saberes diferenciando as classificagdes, conforme o quadro 2.

Quadro 2 — Classificacdo do desenvolvimento curricular

Saber; Aprender a aprender; Aprender continuamente;

Conhecimentos .
Aumentar o conhecimento;

Saber fazer; Aplicar o conhecimento; Saber pensar e agre-

Habilidades .
gar valor; Transformar o conhecimento em algo concreto;

Competéncias Saber fazer acontecer; Aplicar a habilidade; Alcangar metas
e objetivos; Transformar a habilidade em resultados.

Fonte: MEC (2007)

O curriculo pedagégico na educacdo profissional passa a
compor um conjunto integrado e articulado de situacdes organizadas
e concebidas pedagogicamente para promover aprendizagens
profissionais significativas. O desenvolvimento deste modelo curricular
representa uma reflexdo coletiva na area educacional envolvendo
seus colaboradores e stakeholders. Portanto, busca este modelo pelo
ambiente atual, social e econdomico, com principios na flexibilidade,
interdisciplinaridade e contextualizacao, onde o individuo tem uma

participagdo ativa em seu processo de aprendizagem (RAMOS, 2007).
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1.4 MODELO DE ENSINO A DISTANCIA

O Art. 1° do Decreto 5.622 da LDB (1996)
caracteriza a educacdo a distancia como modalidade
educacional na qual a mediacdo didatico-pedagogica
nos processos de ensino e aprendizagem ocorre com
a utilizacdo de meios e tecnologias de informacao
e comunicacdo, com estudantes e professores
desenvolvendo atividades educativas em lugares ou em
tempos diversos (MEC, 2007).

A educacdo do passado limitava-se nas fronteiras de seus
muros, patios e comunidades e eram voltadas para seu interior,
afastando o mundo externo. Atualmente, essas fronteiras desmoronaram
completamente. O ensino a distincia, apenas vivifica essa tendéncia,
contudo, ndo a anuncia.

Existem varios modelos de educagao a distancia. Sao diferentes
desenhos e multiplas combinagdes de linguagens e recursos educacionais
e tecnologicos. A metodologia utilizada leva em consideragao as reais
condi¢des do mercado e as necessidades dos estudantes. A lei prevé
alguns momentos presenciais, além de outras praticas necessarias.
Porém, sua implantag¢do deve prevalecer a compreensdo da educagao
antes de pensar no modo de organizacdo (distancia). Contudo, apesar
das variagdes metodologicas e de suas caracteristicas proprias, ganham
relevancia no contexto de uma discussao politica e pedagdgica da agao
educativa.

Conforme definigdo do MEC (2007) o projeto politico
pedagdgico do EaD deve apresentar claramente sua opgao epistemologica
de educagdo, curriculo, ensino, aprendizagem e perfil do estudante que
deseja formar. Em seguida, passa a ser produzido o material didatico,
a parte de tutoria, a drea de comunicacao e os métodos de avaliagdo,
delineando principios e diretrizes que alicer¢ardo o desenvolvimento
do processo de ensino e aprendizagem. Assim como no presencial, a
organizagao e escolha dos métodos serdo feitas pelos sujeitos envolvidos
no projeto. Contudo, deve existir coeréncia com a opgao teodrico
metodologica, definida no projeto pedagdgico.

Considerando os avangos tecnoldgicos ocorridos nas ultimas
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duas décadas, percebe-se que a educacdo perdeu suas fronteiras,
que passou a caminhar a passos largos, sofrendo mudangas muito
complexas. Diante deste cenario, as novas tecnologias da informagao e
comunica¢do — NTIC sdo tdo importantes para a educagdo, bem como
a revolugao industrial foi para o processo de producdo (BROVELLI,
2005). O uso destas tecnologias aplicadas a educagdo deve apoiar uma
filosofia de aprendizagem, interagao entre alunos, desenvolvimento de
projetos compartilhados e reconhecimento das diferentes culturas para
a constru¢ao do conhecimento.

Os desafios causados pela globalizagao provocaram rupturas,
incertezas e despertaram a necessidade de uma educagdo continuada.
As sociedades do conhecimento, da informacdo e do aprendizado
fortaleceram as institui¢cdes de ensino, que adotaram modelos diferentes
de ensino e aprendizagem, implantando novas metodologias.

A organizagao curricular deve ser bem dialogada e articulada,
para que o aluno seja o ator de sua aprendizagem e nao um coadjuvante
No processo.

Goodson (2008) relata certa preocupacao em relagao a
diferenga entre o modelo curricular proposto pelas instituigdes de ensino
profissionalizante; seja ela presencial ou a distancia. O autor defende
um modelo mais dindmico, que tenha uma metodologia dialdgica em
que vise preparar o aluno para a vida.

O conhecimento € o que cada sujeito constroi individualmente
ou coletivamente, como produto do processamento da interpretagao,
da compreensao e da informagdo. Sua concepcao leva ao pressuposto
metodologico de que a experiéncia associada ao conhecimento possibilita
um autoconhecimento. O estudo a distdncia tem uma relag¢ao direta com
o ensino e aprendizagem, pois, nenhuma forma de conhecimento, por
si s0, € racional, mas, o dialogo com outras formas de conhecimentos,
agregam valor ao todo.

Para Brovelli (2005) a proposta do ensino a distancia propde
algumas etapas que se destacam como material didatico, metodologia,
uso da informatica no processo tecnoldgico e os diversos meios digitais
de comunicagdo. Cita ainda que o EaD tem varios desafios a enfrentar,
como comprometimento com a formagao do aluno e o desenvolvimento
da sociedade; o uso de metodologia democratica e sustentavel, que
atinja os diversos setores da sociedade, com igualdade, de forma
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aberta e flexivel, atendendo as necessidades individuais e respeitando
sua autonomia, rompendo com o rigido processo presencial. Diante
destas dimensdes, o projeto politico pedagdgico ainda deve expressar
integralmente a concep¢ao de educagdo e curriculo no processo de
ensino e aprendizagem.

O Ensino a Distancia - EAD deve desenvolver uma proposta
de modelo pedagodgico curricular, convergindo os interesses do
mercado e aproveitando as experiéncias de aprendizagens atuais, tanto
dos professores como dos alunos, contribuindo para a construgao da
formacao pessoal e profissional da identidade do individuo, educando-o
para a vida (APPLE, 2005).

1.5 MARCO TEORICO

O projeto politico pedagdgico e curricular desenvolvido pelas
escolas profissionalizantes, utilizando o modelo de competéncias, tem
se mostrado atraente ao mercado de trabalho. Pesquisas indicam que
alunos matriculados nessas escolas tém mais facilidade para se inserir no
mercado de trabalho. Contudo, discute-se que o ensino por competéncias,
nao atende todas as necessidades individuais, pois ndo sao preparados
para a vida e sim para o trabalho. Mesmo assim, as necessidades das
organizacdes nao sao atendidas plenamente com o término do curso.
Portanto, o programa de estudo prevé que a aprendizagem aconteca
com a pratica (experiéncia).

Trainer (2012) considera necessario adaptar as agdes ortodoxias
por um tipo de atitude cognitiva critica transformadora para que nao haja
retrocesso na educagdo. A implantagdo e o uso de novas ferramentas
sd0 essenciais para a constru¢do de um sistema semantico ideologico
que busca analisar e articular objetivos académicos educacionais com
coeréncia e ética.

2 RESULTADO DA PESQUISA DE CAMPO
Em seu discurso a escola técnica estadual pesquisada constitui

um lugar de pluralidade de saberes e racionalidades diversas que sdao
relacionadas ao projeto curricular.
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Focada nas competéncias e habilidades de forma interdisciplinar
e contextualizada, privilegiando o respeito a diversidade, a leitura critica
da realidade e a inclusdo construtiva na sociedade do saber, bem como
o ensino e aprendizagem coletiva de forma cooperativa com autonomia
e protagonismo, respeitando sua identidade, da ética, da estética, da
sensibilidade e da politica da igualdade. Ou seja, ¢ uma escola bem
adequada pelo seu discurso. Contudo, nao foi pretensdo alguma
generalizar as conclusdes obtidas como normas de procedimentos
utilizados para a valoriza¢ao do aluno no mercado profissional, apenas
foram identificados tragos que nortearam o estudo. Para tanto, abordou-
se o contexto da educacao, considerando um universo de 1500 alunos
da Escola Técnica Estadual, distribuido nos diversos cursos oferecidos,
pela instituigao.

Adotou-se o método de amostragem probabilistica, que
justifica o nimero de alunos que se dispds a responder o questionario,
sendo adotado um total de 375 respondentes, representando 25% do
universo. Sendo que 68% destes trabalham.

Sim Nio |
Perguntas ok °.
g N° de % N°. de %
alunos alunos
1. Oportunidades de inclusdo
ou permanéncia no mercado 198 53% 176 47%
de trabalho
2. O Ensino Técnico apresenta
novas formas de lidar 330 88% 45 12%
com desafios no seu
desenvolvimento profissional
3. O Ensino Técnico fornece
uma nova visio sobre o 322 86% 52 14%
ambiente organizacional

Tabela 1 - Questoes: Desenvolvimento profissional oferecido
pelos cursos técnicos

Na primeira questao, buscou-se identificar qual o percentual
de alunos que consideravam o curso como fator que proporcionou
oportunidade de inclusdao ou permanéncia no mercado de trabalho,
representado por 53%. J4 47% comentaram que ainda ndo visualizaram
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estas chances. Na segunda questdo, 88% dos alunos consideraram que
aprenderam novas formas de lidar com desafios provenientes de sua
formagdo. Na terceira questdo, 86% consideraram que o curso forneceu
uma nova visao sobre o ambiente organizacional.

O proposito dessas questdes foi tornar claro se as competéncias
e habilidades desenvolvidas sdo suficientes para capacitar e mobilizar
para a resolugdo de problemas, e que possam enfrentar imprevistos
em diversas situagdes. Permitiu-se, portanto, uma visao geral sobre o
contexto dos estudantes, dimensionando o diferencial que representam
para o ambiente de negocios, como fator de estratégia e competitividade.
Contudo, outras caracteristicas ¢ comportamentos foram destacados,
como demonstra no grafico a seguir:

2507 B 34% - Flexibilidade (a)
207 209 B 38% - Confiabilidade (b)
200 7 @ 15% - Pré-atividade (c)
B 52% - Criatividade (d)
150 1 O 55% - Sol. Problemas (e)
@ 26% - Confiabilidade (f)
1001 B 56% - Espirito Equipe (g)
B 38% - Dinamismo (h)
50 @ 49% - Iniciativa (i)
W 52% - Comunicabilidade (j)
04 | B 28% - Eficacia (k)
(a) (b) (e} (dl_{e) (f) (g) (h) (k)

Grifico 1 — Questdes: Competéncias e habilidades adquiridas pelo estudante
no curso técnico

As caracteristicas ressaltadas no grafico acima sao fundamentais
para o profissional (GRAMIGNA, 2002). Porém, percebe-se que existe
uma clara deficiéncia frente as necessidades organizacionais. Entretanto
tais caracteristicas estdo em processo de desenvolvimento.

As caracteristicas definidas por Margerison e Mccann (2000)
na figura 1 apontam liga¢des desenvolvidas por diversos fatores, entre
eles: apoio familiar, desenvolvimento pessoal, politicas publicas, sociais
e culturais, as quais interferem em sua evolugao.
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Estes dados se justificam, porque sdo caracteristicas do
desenvolvimento pessoal que nao sao desenvolvidas de forma direta
com os alunos.

2.1 ANALISE E REFLEXAO DOS DADOS

Embora de forma timida, as empresas perceberam a
importancia das competéncias para seus colaboradores, necessitando
ainda se desenvolver para as mesmas, para que atendam um diferencial
competitivo exigido pelo mercado, onde possam incluir estes individuos
em seu quadro de funcionarios, agregando valor ao possuirem tais
caracteristicas em seu capital intelectual.

Considerando o avango que este estudante vivencia, em suas
habilidades humanas, além das proprias ferramentas tecnoldgicas que
domina este publico, pode propiciar uma resolugao de problemas com
muita agilidade. Neste sentido, o curso técnico profissionalizante ¢
reconhecido como um meio eficaz para formar e direcionar ao mercado
de trabalho.

A contratagdo de profissionais recém-formados dos cursos
profissionalizantes estd rendendo uma melhor colocagdo para as
empresas na area econdmica.

Nosso pais ainda ndo tem uma férmula padrao para desenvolver
profissionais, principalmente os mais jovens. Porém, os individuos que
queiram se preparar, devem perseguir alguns comportamentos essenciais
para seu sucesso.

Sabe-se que o clima socioecondmico do Brasil incentiva e
influencia significativamente o surgimento de novos empreendedores.
Portanto, atrelados ao capital, o sucesso do empreendimento depende
do empreendedor, de suas caracteristicas comportamentais, entre outros
aspectos. Desta forma, verifica-se a necessidade do desenvolvimento de
competéncias humanas nos cursos profissionalizantes, preparando-os
para o mercado “trabalhando ou empreendendo”.
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CONSIDERACOES FINAIS

O projeto politico pedagdgico e curricular com base no modelo
de competéncias, atende as exigéncias do setor econdmico, em relagdo a
formacao da mao de obra qualificada. Contudo, a pesquisa constatou que
nao ¢ possivel predizer o sucesso profissional de uma pessoa apenas por
sua formagdo educacional. No entanto, por meio de suas caracteristicas
¢ possivel desenvolver e incorporar competéncia e habilidades.

O estudo contribuiu para a analise dos fendmenos citados,
constatando que existe consonancia entre a formacao profissional
oferecida pelo ensino presencial e a distancia e que adotam o modelo de
competéncia e as necessidades exigidas, mediante a uma nova realidade
em que precisam de experiéncia, flexibilidade e inovacdo. Contudo,
deve-se levar em conta que o modelo de competéncias e habilidades
exigidas pelo mercado ndo sdo totalmente desenvolvidas nas escolas,
pois tem que se levar em consideragdo fatores sociais, econdmicos e
familiares.

A proposta ¢ adotar processos de avaliagdo e ensino-
aprendizagem que possam mediar, promover e acompanhar o aluno
integralmente; oferecendo treinamento, em que as caracteristicas de
comportamento empreendedor citados na pesquisa contribuem para a
empresa criar vantagem competitiva e gerar a empregabilidade do aluno.

Portanto, o estudo propde uma discussdo reflexiva e critica
dos saberes e das competéncias desenvolvidas na escola, repercutindo
na constru¢do do ser humano e na contribuicao da vantagem curricular,
em que se busca valorizar o “saber ser” para além do “saber fazer”.
Perrenoud (1999) afirma que isso nos leva a romper padrdes estabelecidos
e a mudar nossa concepg¢ao de avaliagdo, rompendo paradigmas.
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RESUMO

Este artigo discorre sobre os tipos de gases e a legislacdo para a
regulamentacdo do seu transporte, apontando medidas de seguranga
para o manuseio e movimentacdo desses produtos. Para isso surgiu-
se a necessidade de uma pesquisa bibliografica sobre os tipos mais
produzidos e transportados de gases e também suas propriedades e
riscos. O presente estudo tem foco no transporte de oxigénio liquido
refrigerado contendo também informacgdes sobre sua classificagdo e
periculosidade a satide humana.

PALAVRAS-CHAVE: Legislagao, Seguranca, Transporte, Oxigénio
Liquido Refrigerado.

ABSTRACT
This article discusses the types of gases and legislation for regulating
its transportation, pointing security measures for the handling and
movement of these products. For this came up a need for a literature
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search on more kinds of gases produced and transported and also their
properties and risks. This study focuses on the transport of oxygen
refrigerated liquid also containing information about its classification
and hazard to human health.

KEY-WORDS: Legislation, Safety, Transportation, Refrigerated Liquid
Oxygen.

INTRODUCAO

Com a pratica ascendente do comércio e produgao de bens, o
transporte obteve um papel fundamental para o fluxo das mercadorias,
dentre elas os produtos perigosos, assumindo um ramo crescente no
transporte rodoviario de cargas. Campos (1987) menciona em seu
trabalho que sdo considerados transportes especiais os veiculos de
carga que ultrapassem as dimensdes e/ou peso maximos decretados
por lei ou que possuam caracteristicas que prejudiquem a seguranga e
fluidez do trafego.

O estudo da seguranca no transporte de produtos perigosos
da classe 2, gases, tem como fundamento a legislacdo brasileira que
regulariza o seu transporte nas rodovias, por ser uma carga especial, 0s
gases requerem medidas exclusivas de seguranga.

A crescente demanda atual por produtos industrializados fez
com que a producao e distribui¢ao dos gases se tornassem cada vez mais
comum nas empresas, que sao utilizados em larga escala por industrias
metaltrgicas, sidertrgicas e também por hospitais.

Portanto, o presente estudo tem como objetivo demonstrar a
importincia da seguranga referente ao transporte € movimentacgao dos
gases. Para tanto, Ruriani (2008) apresenta itens constituintes na lei
de forma que o entendimento burocratico e estrutural na normatizagao
especifica possa ser visto de forma clara e aplicavel.

A movimentacdo de gases liquidos como o oxigénio
liquido refrigerado torna-se perigosa devido a suas caracteristicas
peculiares assim como os outros tipos de gases. Com isso as empresas
transportadoras devem seguir normas rigorosas e aplicar o treinamento
especifico para seus funcionarios de modo que quando ocorrer
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acidentes todos estejam preparados para a emergéncia € consigam
conter a situagdo, ndo a tornando pior. Para isso o presente estudo traz
informagdes gerais sobre a legislacdo e caracteristica dos produtos
perigosos da classe 2.

1 OXIGENIO LIQUIDO REFRIGERADO

Segundo a White Martins (2012), o oxigénio liquido
refrigerado ¢ um gas inodoro, quando liquido tem cor azulada e em fase
gasosa ¢ incolor, por ser oxidante, o oxigénio tem o poder de alimentar
vigorosamente a chama e ao entrar em contato com outros combustiveis
ou por atrito pode se tornar explosivo, outro risco que o oxigénio liquido
apresenta, € sua baixissima temperatura que em contato com os tecidos
humanos causa queimaduras severas por congelamento, em casos de
exposicao do recipiente a altas temperaturas o liquido se torna gas
expandindo-se gerando risco inerente de explosao.

Sua utilizagdo ¢ muito comum em grandes industrias por ser
aplicado em conjunto com outros combustiveis ajudando na elevacao
do calor e controle de temperatura em grandes fornos de industrias
siderurgicas. E utilizado também no ramo hospitalar sendo o principal
gas aplicado em pacientes através da inalagao.

2 GASES

Segundo Haddad (2012) gas ¢ uma substancia que no estado
gasoso tem formas e volumes varidveis e sdo caracterizados por
apresentarem baixa densidade e capacidade de se moverem livremente.
Diferentemente dos liquidos e dos so6lidos, os gases expandem-se ¢
contraem-se facilmente, alterando-se a pressao e/ou a temperatura.

De acordo com Pimenta (2006) todos os gases sao asfixiantes
com exceg¢ao do ar atmosférico, o risco de asfixia ocorre quando o ar
atmosférico ¢ deslocado ou diluido por outro gas tornando o oxigénio
insuficiente para a vida. Alguns gases sao inodoros e incolores sendo
imperceptiveis pelas pessoas e quando os sintomas comecam a se
manifestar pode ser tarde demais.
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2.1 A CLASSIFICACAO DOS GASES

O transporte de residuos perigosos deve atender as exigéncias
prescritas para a classe ou subclasse apropriada, considerando os
respectivos riscos e os critérios de classificacdo constantes destas
instrugdes. A classificacdo adotada para os produtos perigosos e para
gases, ou também definido como classe 2, foi feita com base no tipo de
risco que apresenta e conforme as Recomendagdes para o Transporte de
Produtos Perigosos da ONU, juntamente com outros tipos de produtos
considerados perigosos.
Conforme a tabela 1 os gases sdo classificados em grupos de
1 a 6 de acordo com a ONU.

Tabela 1 — Classificacdo dos gases.

Grupo | Classificacao Caracteristica Exemplos
Nao inflamavel ndo Argonio, Hélio,
1 Inertes corrosivo e baixa Nitrogénio, Oxigénio,
toxidez Xenonio
Inflamavel, ndo Acetileno, Butano,
2 Inflaméaveis corrosivo e baixa Etano, Hidrogénio,
toxidez Metano, Propano
.. , . Brometo de Metila,
Inflaméaveis, Corro- | Inflamavel, corrosivoe | - . .
3 . A . . Oxido de Etileno,
sivos e Toxicos toxico o .
Oxido de Propileno.
.. L. . Amonia, Cloro
Toxicos e/ou Cor- | Toxico e /ou corrosivo, iy ’
4 . .. , Didxido de Enxofre,
rosivos ndo inflamavel ,
Flaor
o Espontaneamente infla- .
5 Piroféricos p . Silano
maveis
Arsina, Fosfina, Oxido
6 Venenosos Muito venenosos Nitrico, Trioxido de
Nitrogénio
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2.2 SUBCLASSES

64

A classe 2 compde as seguintes subclasses segundo a ONU:

a) Subclasse 2.1 - Gases inflamaveis: Que a 20°C :

b)

Sdo inflamaveis em mistura de 13% ou menos, em volume,
com ar;

Apresenta inflamabilidade com ar de no minimo doze
pontos percentuais, independentemente do limite inferior de
inflamabilidade. A inflamabilidade deve ser determinada por
ensaios ou através de calculos, conforme métodos adotados
pela ISO - International Organization for Standardization
(Norma 10156,1990), quando os dados ndo forem o
suficiente para utilizacdo desses métodos, podem ser
usados métodos comparativos reconhecido por autoridades
competentes.

Subclasse 2.2 - Gases nao-inflamaveis, ndo-toxicos: Gases
transportados a 20°C ou como liquidos refrigerados e que:
Sao asfixiantes: gases que diluem ou substituem o oxigénio
existente na atmosfera;

Sao oxidantes: gases que, em geral, por fornecerem
oxigénio, podem causar combustdo de outro material mais
do que o ar contribui;

Nao de enquadram em outras subclasses.

Subclasse 2.3 - Gases toxicos:

Sdo tdo toxicos que comprometem a saiude das pessoas
colocando-as em risco;

Além de serem toxicos também sdo corrosivos para pessoas
quando inalados.
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Conforme quadro 1, os efeitos nocivos a saide humana sao:

Quadro 1: Efeitos nocivos dos gases

Tipos de gas

Efeitos

Gases nao inflamaveis e nao

e  Sonoléncia

e Perda dos sentidos

toxicos .

e  Morte por asfixia

e Intoxicagdo
Gases . .

. e Disturbios psico-motores

toxicos

e  Morte por envenenamento
Gases e  Misturas inflamaveis
Inflamaveis e Invalidez (queimaduras, surdez)

e  Morte por choque ou queimadura

Fonte: Unicamp, (2006)

O transporte de produtos perigosos se destaca no setor devido
a particularidade nas leis e procedimentos de manuseio e transporte,
segundo Paiva (2008), além das medidas tradicionais tomadas no
transporte de qualquer mercadoria, varios fatores passam a serem mais
criticos no transporte de produtos perigosos e a falta de cuidado pode
representar nao somente a perda de mercadoria, mas danos as pessoas
€ a0 meio ambiente, o que sustenta Fragoso (2003) quando diz que:
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Existem aqueles que acreditam que determinado acidente
¢ inevitavel, porém, ao estabelecer-se a relacdo entre
os fatores contribuintes para a sua ocorréncia e os seus
efeitos, verifica-se que ndo acontece por fatalidade, mas
¢ decorrente da sequencia de acontecimentos que se
relacionam aos aspectos ligados aos fatores Humano,
Operacional e Material.

Uma vez identificados e analisados todos os fatores
contribuintes, verifica-se que, para cada um, havia a
possibilidade da execucdo de medidas corretivas que
poderiam té-lo eliminado da sequencia de acontecimentos,
neutralizando o seu efeito, mesmo para aqueles sobre os
quais o homem nao tem controle, através de acdes de
protegao.
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Ao realizar o transporte de produtos perigosos, encontram-se
varios fatores adversos que tem o objetivo de adequar o processo de
movimentagcdo em vias publicas desse tipo de carga. Ruriani (2008)
destaca alguns dos fatores de adequacao do transporte de produtos
perigosos, como:

a) ter conhecimento do material a ser transportado: E de
extrema importancia saber que tipo de produto sera transportado, suas
propriedades fisicas e os riscos associados com a movimentacao € a
exposi¢ao, tendo facil acesso a estas informacodes para cada equipe da
cadeia de suprimento.

b) entender o ambiente de trabalho: E necessario o
conhecimento das caracteristicas dos modais envolvidos, e as areas
pelo qual o transporte sera feito, gerando cuidados e riscos adicionais
que devem ser considerados na preparagao do transporte.

c¢) conhecer as regulamentacdes: Transportes de produtos
perigosos podem envolver requerimentos complexos em cada modal.
As regras podem ser diferentes em cada localidade. O entendimento e
cumprimento das legislagdes e porte dos documentos necessarios ndo
s6 diminuem os riscos, mas reduzem a probabilidade de autuagdes
severas, diz o autor.

d) manutencio da embalagem: O cuidado com as embalagens
de transporte de oxigénio liquido refrigerado, tanto cilindros como
tanques, ¢ fundamental para a seguranca no transporte do produto. O
uso de embalagens velhas, com fissuras ou desgastadas representa um
risco para a equipe € o ambiente.

e) identificacio e cadastro: Todo o pessoal envolvido deve
ter condigdes de identificar claramente o tipo de material e os riscos
envolvidos antes de movimenta-lo. Marcagdes desnecessarias podem
gerar confusdo e ma interpretagdo dos riscos do produto, afirma.
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f) treinamento: O autor ressalta o treinamento do pessoal
envolvido na operagao como ponto forte na prevengao de acidentes e
melhoria dos processos, dando suporte especifico para cada atividade
que o funcionario desempenha.

g) empresa transportadora: Ruriani (2008) aponta que nem
todas as transportadoras possuem os requerimentos especificos para
materiais perigosos. Por isso € importante ter o conhecimento dos
processos das transportadoras, para garantir um transporte seguro e
eficaz.

h) comunicacdo entre os envolvidos: A comunicacao
transparente e eficiente com os elos da cadeia de distribui¢do pode
evitar problemas, variagdes ou situagdes fora do planejado, auxiliando
também no conhecimento de possiveis variacdes no produto ou nas
condi¢des do ambiente.

i) documentacio: Para realizar o transporte de produtos
perigosos a empresa embarcadora deve disponibilizar a documentagao
necessaria para a legalizagdo do transporte, como mostra o decreto n°
96.044/88, no qual os veiculos transportadores de cargas perigosas
devem trafegar obrigatoriamente com posse dos documentos referentes
a carga, que se dividem em: ficha de emergéncia, nota fiscal do produto
transportado e envelope de transporte.
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A figura 01 mostra os documentos necessarios para o transporte
de cargas perigosas e outros itens indispensaveis para a movimentagao,
segundo as exigéncias da Agencia Nacional de Transportes Terrestres
e também seu fundamento perante a legislagdo nacional. As
legislagdes trazem efeitos de padronizacao no transporte e restringem
a movimentagao desses tipos de materiais a empresas competentes €
que tenham estrutura para realizar este tipo de servigo.

Figura 1 — Documentos necessarios e outros itens para o transporte

de produtos perigosos
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Fonte — ANTT, (2011).

Item Descricdo Fundamento Técnico/Legal
1 CRLV - Certificado de Registro e Licenciamento do| Codigo de Transito Brasileiro - CTE e Lei N@
Veiculo 9,503, de 23/09/97, art.120, art, 133,
_ . . Codige de Transito Brasileiro - CTE e Lei N©
2 C.N.H - categoria correspondente ao veiculo 9.503, de 23/09/97, art.159, .
) Art. 15 do Regulamento do Transporte
Treinamento especifico para condutores de ’ .
3 i R Terrestre de Produtos Perigosos; Resolugdo
veiculos transportadores de PP - Curso Mope CONTRAN n® 168/04.
Certificado de Capacitagdo para o transporte Art. 22, 1 do Regulamento do Transporte
4 rodoviario de produtos perigosos a granel, Terrestre de Predutes Perigosos; Portana n®
expedido pelo INMETRO 197/04 do INMETRO.
Art. 22, 11 do Regulamento do Transporte
5 Documento fiscal do produto transportado Terrestre da Produtos Perigosos.
Ficha de emergéncia e envelope para o transporte | Art. 22, 111, alineas "a" & "b” do Regulamento
6 terrestre de produtos perigosos - Caracteristicas, do Transporte Terrestre de Produtos
dimensdes e preenchimento Perigosos; NBR 7503.
. Art. 5¢ do Regulamento do Transporte
7 Tacbgrafo Terrestre de Produtos Perigosos.
) . ! . Art. 2¢ do Regulamento do Transporte
8 |Simbologia - rétulos de risco e painel de seguranca Terrestre de Produtos Perigosos; NBR 7500.
g Conjunto de equipamentos para emergéncias no Art. 3% do Regulamento do Transporte
transporte terrestre de produtos perigosos Terrestre de Produtos Perigosos , NBR-9735.

A

Documentos de porte obrigatério

T 1 1T T 1
00 e 06 o6

Processando o Saher »° 5, 2013



Segundo Ruriani (2008) a legislagao pode ser interpretada
como uma medida de padronizagao no transporte e se fosse seguida de
acordo com seus estudos teria efeito positivo na prevengao de incidentes,
evitando prejuizos. Dao-se assim pontos que reforcam a importancia
da responsabilidade do transportador, que aceitou transportar a carga,
como no artigo 40, que narra:

O transportador ¢ solidariamente responsavel como
o expedidor na hipotese de receber, para transporte,
produtos cuja embalagem apresente sinais de violagao,
deterioragdo, mau estado de conservagdo, ou que, de
qualquer forma, infrinja neste Regulamento e demais
normas ou instrugdes aplicaveis (DECRETO N°96.044,
ARTIGO 40).

A legislacao também se aplica nas medidas de seguranca do
funcionario que deve utilizar o equipamento de protecao individual -
EPI composto por: capacete, 6culos de prote¢do, mascara com filtros
(dependendo do produto a ser manuseado), protetores auriculares
e luvas (PVC ou raspa), a figura 2 mostra o EPI e também o kit de
emergéncia que deve se encontrar no veiculo de transporte contendo
quatro placas de “perigo afaste-se”, lanterna com pilhas, pa revestida
e jogo de ferramentas, fita “zebrada”, calgos, cones (6 cones pretos e
4 cones laranjas), lona impermeével e extintores de incéndio, como
mostra a figura seguinte:
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Figura 2 — EPI e kit de emergéncia

Fonte: SIIP, (2012).

2.3 ASPECTOS FISICOS PARA O TRANSPORTE DE GASES
Os gases sdo apresentados para transporte sob diferentes
aspectos fisicos:

a) Gas comprimido: ¢ um géas que, exceto se em solucdo,
quando acondicionado para transporte, & temperatura de
20°C é completamente gasoso;

b) Gas liquefeito: gas parcialmente liquido, quando embalado
para transporte a temperatura de 20°C;
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c) Gas liquefeito refrigerado: gas que, quando embalado
para transporte ¢ parcialmente liquido devido a sua baixa
temperatura,

d) Gas em solugdo: gas comprimido, apresentado para
transporte dissolvido num solvente.

3 CONDICOES DAS ESTRADAS BRASILEIRAS PARA O
TRANSPORTE DE PRODUTOS PERIGOSOS

A malha rodoviaria brasileira soma cerca de 1,7 milhdes
de quilometros entre estradas federais, estaduais, municipais e
concessionadas. Esta modalidade de transporte ¢ responsavel por
96,2% da locomogdo de passageiros e a 61,8% da movimentagdo de
cargas no Pais, segundo a Confedera¢ao Nacional do Transporte.

Em agosto de 2012, o governo federal lancou o Programa de
Investimentos em Logistica, um pacote de concessdes de rodovias e
ferrovias que ira injetar R$ 133 bilhdes em infra-estrutura nos proximos
25 anos. Para o eixo rodoviario serdo destinados R$ 42 bilhoes, sendo
R$ 23,5 bilhoes até 2017 e outros R$ 18,5 bilhdes ao longo dos 20 anos
restantes do programa. Serdo concedidos a iniciativa privada 7,5 mil
quilometros de rodovias federais.

Apesar das melhorias e investimentos ainda ha pontos criticos
que necessitam de aten¢ao. Segundo dados da Pesquisa CNT de
Rodovias 2011, 12,6% das rodovias brasileiras sdo consideradas 6timas,
30% boas, 30,5% regulares, 18,1 ruins e 8,8% péssimas. O relatorio
ainda aponta que 52% do asfalto de nossas estradas estdo em estado
satisfatorio (6timo ou bom).

Os principais problemas apontados foram: buracos, erosdes na
pista, pontes caidas e quedas de barreira. Em 2011 foram registradas 219
ocorréncias no trecho de 92.747 km da malha rodovidria brasileira
pesquisada.

Para o transporte do oxigénio liquido refrigerado e para os demais
produtos perigosos, os problemas apontados como sendo principais sao
fatores que precisam de muita atencdo pois sdo mercadorias com alto
grau de periculosidade, principalmente quando ocorre acidentes com
esses tipos de produtos na malha rodoviaria, modalidade de transporte
que se estabelecesse como a mais comum no Brasil para a movimentagao
de pessoas e bens até os tempos atuais.
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CONSIDERACOES FINAIS

O oxigénio ¢ o mais conhecido e difundido dos gases. Seu uso,
além do medicinal, traz inimeras vantagens as industrias sidertrgicas e
metaliirgicas como ja dito através deste estudo, entdo, pode- se perceber
que o transporte de gases ¢ uma atividade complexa que exige das
empresas o cumprimento correto da legislagdo especifica.

Para que essa atividade aconte¢a com seguranca, o treinamento
especifico de todos os envolvidos ¢ de extrema importancia e sem a
devida aten¢do, pode ser um fator determinante do perigo assim como
também a falta de documentos e cuidados especificos no seu manuseio.

Para o colaborador que se vé em contato direto com o produto,
o treinamento tem como objetivo principal a sua seguranca na realiza¢ao
da movimentagdo e no manuseio do oxigénio liquido refrigerado, a
qualidade no desempenho das tarefas apresentando procedimentos
padronizados em conjunto com as informagdes necessarias, para que
o individuo tenha o pleno conhecimento sobre a natureza da operacdo
ao qual desenvolve a apresentacdo dos riscos do produto em ocasides
adversas e acdes preventivas a acidentes.

Portanto, para o bom funcionamento de uma empresa a
aplicacdo do treinamento parece necessaria, tendo em vista que o
funcionario possui a consciéncia de que todas as normas e procedimentos
a ele apresentados tem como objetivo a preservagdo da sua propria
vida e a de seus colegas de trabalho, assim a empresa solidifica sua
responsabilidade com a integridade fisica e moral de seus funcionarios
com o intuito de melhorar os processos e as condi¢cdes de trabalho
daqueles que manuseiam diariamente o oxigénio liquido refrigerado.
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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal discutir a usabilidade de
um site de compras com “internautas” idosos. Para essa avaliacao foi
utilizado o método de questiondrio logo apds a interacdo com o site de
compra. A pesquisa obteve como resultado que, o idoso quando ndo
possuir nenhum problema de saude, seja de ordem fisica ou psicoldgica,
que restrinja seu acesso a infernet, sera capaz de realizar qualquer
tarefa considerada, atualmente, como rotineira da mesma forma que
um usuario mais jovem.

PALAVRAS-CHAVE: usabilidade, idoso, compra online.

ABSTRACT
This study aims at assessing the usability of a shopping site with elderly
users. For usability evaluation, it was used a questionnaire method done
after interacting with the shopping site. The research found out that,
when the elderly do not have any health problem, whether physical or
psychological that restricts internet access, it will be able to perform
any task, currently regarded as routine, like the younger users.

KEY-WORDS: usability, elderly, online shopping.
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INTRODUCAO

Estudos realizados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) sobre a populagdo brasileira demonstram que em
10 anos o niumero de pessoas idosas (acima de 65 anos) aumentou,
consideravelmente, de 8,57% para 11,16%, e que este aumento da
populacdo idosa se justifica por uma expectativa de vida maior,
resultado do avango no tratamento da saude e da diminuicdo da
natalidade (SOUZA, s/d. Disponivel em: < http://www.ressoar. org.br/
dicas cidadania populacao idosos cresce brasil.asp>. Acesso em: 16
set de 2011).

Dados da pesquisa realizada pelo Centro de Estudos sobre as
Tecnologias da Comunicacao e da Informagao (CETIC.br) juntamente
com o Comité Gestor da Internet no Brasil (CGlL.br) e o Nucleo de
Informacdo e Coordenacdo do Ponto BR, apresentados em junho
de 2011, sobre o uso das tecnologias de informa¢do ¢ comunicacao
(TICs) no Brasil (PESQUISA, s.d.. Disponivel em: <http://cetic.br/
usuarios/ tic/>. Acesso em: 16 set 2011), demonstra o crescimento do
uso de computadores e do acesso a internet. Os dados apontam que o
acesso a essas tecnologias tem aumentado, em parte, pelos programas
de ampliagdo da inclusdo digital e também pela exigéncia do mercado
de trabalho.

Este trabalho tem como objetivo fornecer uma visao atual
da situacdo dos idosos em relacdo ao uso do computador, mais
especificamente ao uso da internet na obtencdo de produtos, como
estes lidam com a realidade da inclusao digital e o seu entendimento
desta ferramenta.

1 AINCLUSAO DIGITAL NO BRASIL

A inclusdo digital ¢ um processo que democratiza o acesso
a informagdo aos meios digitais a populacdao, como citado no texto
seguinte:
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Uma das dimensdes da inclusdo digital
pode ser apreciada pela disponibilizagdo do acesso as
informagdes e servigos prestados via internet a maioria
de uma populagdo. Neste sentido, trata-se de uma
democratizagdo da informatica que pressupde diferentes
niveis de acdo por parte do governo, de instituicdes de
ensino, empresas privadas e terceiro setor (SILVINO;
ABRAHAO, 2003, p.3).

Para suprir essa necessidade de uso da TIC, o governo brasileiro
desenvolveu programas de inclusdo digital as comunidades carentes.

1.1 PROGRAMAS GOVERNAMENTAIS DE INCLUSAO
DIGITAL

O governo brasileiro criou e tem mantido varios programas
para tornar mais acessivel o acesso as informagdes nos meios digitais
a populagdo carente. Além da inclusdo digital, segundo o Balanco de
Governo 2003-2010 (2010), o governo busca a massificagdo do acesso
ao computador e a internet (com barateamento do equipamento).

Os programas de inclusao digital sdo divididos em quatro eixos:

a) Acesso as Tecnologias de Informagao e Comunicacao
(TIC);

b) Telecentros Comunitérios;

c) Inclusdo Digital nas Escolas;

d) Massificagdo da Banda Larga.

Atualmente, os programas do governo nao atendem, em
totalidade, a populagao, atingindo somente os jovens e os trabalhadores
ativos, que buscam aprimoramento profissional. Pessoas da Terceira
Idade ndo sdo diretamente beneficiados, apesar de buscarem também
a inclusdo digital.
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1.2 AINCLUSAO DIGITAL PARA A TERCEIRA IDADE

As pessoas que estao proximas da aposentadoria, normalmente
tendem a sofrer com a possibilidade da inatividade, razao pela quais
muitos se sentem isolados do meio social.

A aproximacgdo da aposentadoria pode causar incertezas e
inseguranca. Ela requer um condicionamento mental e social que um
grande nimero de pessoas ndo possui e isto porque a cessagdo da
atividade profissional constitui uma exclusdo do mundo produtivo,
que ¢ a base da sociedade contemporanea (RODRIGUES, RAUTH e
TERRA, 2010, p. 78).

Porém quando preparados devidamente para a sua aposentadoria
ou afastamento do trabalho, este sentimento de exclusdo pode ser
atenuado, conforme estudo da Organizagao Mundial de Saude juntamente
com a Organizacdo Pan-Americana da Saude (MALTA, 2005), “As
pessoas mais velhas que se aposentam e aquelas que apresentam alguma
doenga ou vivem com alguma necessidade especial podem continuar a
contribuir ativamente para seus familiares, companheiros, comunidades
e paises”.

A inclusdo digital das pessoas da Terceira Idade pode trazer
outra perspectiva de interacdo com a sociedade e melhoria na qualidade
de vida.

1.2.1 Terceira Idade e a Internet

Estar velho nao significa estar invalido. A idade de fato pode
trazer limitagdes, porém, o aprendizado ainda ¢ possivel, como citado

abaixo:

As alteracdes fisiologicas do envelhecimento
decorrentes da senescéncia em alguns aspectos sdo
significativas na vida do individuo e na sua relagdo
com o computador. O declinio de algumas atividades
ndo inviabiliza a apropria¢do ¢ o dominio do recurso
tecnoldgico, mas exige um contexto educacional
especifico que atenda as condig¢des de aprender sobre a
maquina e por meio dela explorar outras possibilidades
de desenvolvimento do individuo (KARCHAR et al.,
2008, p.6).
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Machado e Souza (2006, p.03) em estudo sobre o uso da
internet por 1dosos, apontam as seguintes ferramentas:

a) e-mail';

b) sites de busca;

¢) sites de noticias em geral;

d) comunicadores on-line (Messenger, chat);

e) ferramentas como tradutores e dicionarios.

Recentemente, as redes sociais como Orkut’, Facebook® ou
Twitter também estao sendo acessadas pelos idosos, pois ajudam-nos
a manter a mente sa e a participar de um circulo social ativo, ¢ o que
afirma Nordi (IG Sao Paulo, 2011). A autora ainda cita, que o uso das
redes sociais faz com que os idosos sintam-se desafiados por causa das
mudangas constantes que sao feitas em seus sites.

E certo, portanto, que a utilizagio da internet pelos idosos
traz beneficios e deve ser incentivada. Porém nem todos os sites estdo
preparados para esse publico, o que dificulta a sua acessibilidade.

2 A USABILIDADE NAS PAGINAS DA INTERNET

A usabilidade na web busca a criagdo de uma pagina de internet
de facil interagdo e que faga com que o usudrio se sinta bem ao utilizé-lo
reduzindo o sentimento de frustra¢do, como citado a seguir.

1 Electronic mail (correio eletronico) — mensagem enviada a partir de um usuario
de computador a um ou mais receptores, utilizando-se o sistema (de computador)
para reter e transmitir a mensagem (SAWAYA, 1999, p.157).

2 O Orkut, site de rede social, foi criado por Orkut Buyukkokten, nas horas vagas,
enquanto o mesmo era aluno da Universidade de Stanford e funcionario do Google,
a partir de uma versao embriondaria, chamada Club Nexus desenvolvido em 2001
(HAMPELL, citado por RECUERO, 2009).

3 O Facebook foi criado pelo americano Mark Zuckerberg. Lancado em 2004, ¢
hoje um dos sistemas com maior base de usuarios do mundo (RECUERO, 2009).

4 O Twitter € um site estruturado para pessoas a serem seguidas e seguidores, que
podem utilizar apenas 140 caracteres para se comunicarem (RECUERO, 2009).
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De fato a usabilidade tem dois beneficios:
por um lado, ela oferece suporte aos seus objetivos de
negocios na Web e, assim, ajuda a sua empresa a ganhar
mais dinheiro. [...]. Por outro lado, a usabilidade fortalece
os humanos e torna mais facil e mais agradavel tratar a
tecnologia que impregna cada aspecto da vida moderna.
[...]. Observar pessoas que se sentem oprimidas pela
tecnologia ndo ¢ uma cena feliz, mas ¢ bastante comum
em testes com usuarios (NIELSEN; LORANGER, 2006,
p- 24).

Nielsen, citado por Rocha e Baranauskas (2003, p.37),
relaciona alguns principios basicos em usabilidade do design na web
descritos:

a) clareza na arquitetura da informagdo: Prover um senso de
como a informagao esta estruturada e organizada e deixando
claro ao usuario o que ¢ prioritario € o que ¢ secundario,
relacionando os links de todo contetudo relevante (noticias)
e ndo as irrelevantes (propagandas);

b) facilidade de navegagdo: o usudrio devera conseguir acessar
a informacao desejada no maximo em trés cliques, havendo
para isso um menu de navegagdo simples e bem elaborado;

c¢) simplicidade: criar um ambiente simples para que o usuario
consiga analisar as informagdes e conseguir encontrar o que
procura com maior rapidez;

d) relevancia do contetido: usudrios procuram sifes com
qualidade e relevancia, com textos concisos € objetivos
nas areas de seu interesse, sem conteido promocional ou
publicitario;

€) manter a consisténcia: um website deve ser gerenciado
como um projeto Unico de inferface com o usuario.
Quando algo acontece do mesmo jeito, faz com que o
usuario nao se preocupe com o que vai acontecer;
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f) tempo suportavel: as paginas devem carregar rapidamente,
10 segundos ¢ o tempo limite para que o usudrio perca
interesse pela pagina acessada. Dependendo da expectativa
do usudrio este tempo pode ser aumentado para 15 segundos;

g) foco nos usuarios: Nao deixar que as vontades do projetista
da pagina web sejam maiores que a do usuario (inserindo
pop-up’, animagoes flash® de introducdo e propaganda).

Os principios, anteriormente, comentados nao sao unanimes,
pois muitos outros fatores influenciam na usabilidade de uma pagina
de internet, conforme citam os autores abaixo:

O que se pode depreender dos principios
de usabilidade ¢ que eles tratam basicamente de dois
aspectos: a tarefa e as caracteristicas individuais dos
usuarios. Portanto, mais uma vez, conhecer o usuario
¢ fundamental para se fazer o design de um sistema
usavel. Entender os principais modos de classificar
usuarios ajuda a fazer um bom design que atenda a maior
diversidade desses (ROCHA; BARANAUSKAS, 2003).

No entanto nao ¢ somente a usabilidade que influi na boa
utilizacao de uma pagina de internet, ha também a acessibilidade cujo
objetivo ¢ disponibilizar a informac¢ao ao maior nimero possivel de
pessoas, independente de suas capacidades fisico-motoras e perceptivas.
Este aspecto ndo sera abordado nesta pesquisa por nao fazer parte do
conteudo a ser explorado no projeto.

5 Instantaneo — refere-se ao sistemas de janelas da interface grafica, que sobrepde
certas areas da tela com informagdes, sem alterar o contetido anterior (SAWAYA,
1999).

6 Tecnologia que permite criagdo de animagdes vetoriais (ALVAREZ, 2004. Dis-
ponivel em: < http://www.criarweb.com/artigos/282.php>. Acesso em: 12 out 2011).
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2.1 POR QUE USABILIDADE NA WEB?

Segundo Rocha e Baranauskas (2003, p.34), a quantidade de
usudrios da internet tem crescido constantemente, e se, no , o perfil
dos usudrios eram predominantemente de especialistas, hoje o que
predomina sdo os usuarios que mal sabem ligar um computador, que
nao deslumbram o uso da tecnologia e, muitas vezes, até rejeitam. Com
a enorme oferta de paginas web, os usuarios atuais buscam satisfacao
imediata; se ndo encontram, em poucos minutos abandonam o sife €
buscam outro.

A justificativa para a preocupagdo com a usabilidade na web
¢ a demanda crescente de usudrios, que além de estudos, utilizam a
internet para compras. E como o consumidor tem o poder de decisao,
a pagina web deve se adequar para que ele encontre o que procura de
maneira rapida, como citado:

Com cerca de 10 milhdes de sites na Web em
Janeiro de 2000 (com a previsdo de cerca de 25 milhdes
até o final do ano e 100 milhdes em 2002), usuarios t€ém
mais escolhas que nunca. Por que entdo eles iriam gastar
seu tempo em algo que € confuso, lento, e que ndo satisfaz
suas necessidades? (ROCHA; BARANAUSKAS, 2003).

Esta usabilidade tem algumas particularidades quando se refere
a populacdo da terceira idade.
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2.2 USABILIDADE NA WEB PARA A TERCEIRA IDADE

Os idosos que tém acesso a internet possuem necessidades
diferentes uns dos outros, porém quase todos enfrentam dificuldades
em buscar as informacodes que procuram. Para Nielsen (2002, traducao
nossa) os idosos sao mais prejudicados na questao da usabilidade
se comparados aos mais jovens. O autor atribui a isso, problemas
relacionados a propria idade avancada como a visdo, precisao de
movimentos € memoria.

Porém, conforme citagao abaixo existe algumas excegdes, nao
sao todos os idosos acima de 65 anos que apresentam deficiéncia visual,
motora ou tem lapsos de memoria.

Um site pode ser facil de usar para alguém
com mais de 75 anos, simplesmente porque eles sdo
internautas experientes ou familiarizados com o site. Em
contraste vocé pode encontrar alguém mais jovem, mas
com menos experiéncia de internet, esforcando-se para
usar o mesmo site (MARKOWSKI, 2009).

O autor relaciona algumas dicas, para a construcao de um site
com boa usabilidade e acessibilidade para idosos.
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Quadro 1- Dicas para desenvolvimento de pagina web para idosos

Deixe claro o que ¢
clicavel ou nao

Definir claramente o que € paragrafo, titulo e /ink. Quando o
link estiver dentro do texto deve sublinha-lo para diferencia-
lo.

O botdo deve ter grande destaque e ser o maior possivel, para
que fique claro ser um objeto que ira prover alguma agao.

Utilize radio
button’ em vez
de dropdown list®
menu

O uso de menu dropdown pode néo ser amigavel ao usuario
e leva-lo a selecionar um item errado. Quando o menu tiver
menos de 10 itens ¢ preferivel o uso do radio Button.
Porém no menu dropdown que ja estdo convencionalmente
estabelecidas ¢ preferivel a sua manutengéo, exemplo: menu
para escolha de pais, unidade federativa e cidades.

Mantenha-se em
uma janela

Se possivel ficar sempre na mesma janela. Se for necessario
a utilizacdo de pop-up ou direcionar o usudrio para outra
pagina, este deve ser informado.

Programar a
hierarquia de
informagao sem
muita profundidade

Os toépicos mais importantes e frequentemente visitados
devem ser exibidos na pagina inicial. Os rétulos devem
ser claros para que o visitante acesse o contetido entre 2 a
5 cliques.

Incluir mapa do site
e um link para ele
em todas as paginas

O mapa dé ao usudrio uma visdo de como o site ¢ organizado.

Utilize linguagem
simples

Evite palavras técnicas.

Parega confiavel

Idosos sdo mais cautelosos no uso da internet, podendo ficar
confuso quando algo inesperado acontece.

Utilizar em letras grandes como € tratado as informagdes
pessoais.

Oferecer uma sec¢do de contetido de seguranga quando o site
fornecer servigos financeiros.

Fonte: Adaptado do artigo: 7 dicas para desenvolver website para usuarios idosos
(MARKOWSKI, 2009. Disponivel em: <http://www.webcredible.co.uk/user-
friendly-resources/ucd/older-users-design.shtml >. Acesso em: 25 out 2011).

7 Botdo de radio — elemento grafico, comum em programas com interface grafica,

que se assemelha a botdes arredondados de radio com uma palavra escrita sobre si

(SAWAYA, 1999).

8 Caixa de listagem suspensa — Interface de controle do uso grafico usada pelo
Machintosh e Microsoft Windows (SAWAYA, 1999).
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A utilizagao de diretrizes, dicas e convengdes na construgao
de paginas na internet nao ¢ garantia de um site que realmente ira
fornecer acessibilidade ou usabilidade satisfatéria aos idosos. Como
citado anteriormente, o universo dos usuarios € vasto e cada um possui
uma particularidade, seja na facilidade ou na dificuldade de interagao.
Porém deve-se ter em mente que existe a necessidade e que as mesmas
devem ser supridas.

3 ESTUDO DE CASO

Nesta secdo sera apresentado um estudo de caso, realizado
com os alunos do curso de informéatica do Grupo Conviver da terceira
idade de Itanhaém.

3.1 O GRUPO CONVIVER

O Grupo Conviver da terceira idade de Itanhaém, fundado em
1999, esta localizado na Avenida Peruibe, niimero 500, no bairro da
Praia do Sonho. A responsavel, atualmente, ¢ a senhora Neusa Palma
Pereira, que coordena as inlimeras atividades diarias dos frequentadores.

O Grupo Conviver possui, hoje, segundo a coordenadora,
aproximadamente 2.200 inscritos com 50 anos ou mais, que usufruem da
estrutura do Grupo Conviver, de segunda a sexta, das 8h as 17h. Dentre
as atividades oferecidas estao aulas de musculagao, danca, coral, volei,
bocha, natagao, hidroginastica, xadrez e computagao.

Sobre o grupo de computacao, o laboratorio possui com 15
(quinze) computadores e 2 (dois) monitores que estao disponiveis das
8h até as 16h, de segunda a sexta. Desde a abertura do laboratorio,
ocorrido ha um ano, j& passaram por la mais de 200 idosos que fizeram
o curso de informatica basica, com duragao de trés meses.

O grupo participante da pesquisa ¢ formado por 17 (dezessete)
aposentados(as) acima de 60 anos, que utilizam regularmente o
laboratério de informatica.
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3.2 METODO E MATERIAIS DE PESQUISA

O método inicial utilizado para este estudo de caso foi o
levantamento de informagdes através de questionario, com o objetivo
de tracar o perfil do usudrio, sua experiéncia em informatica (uso do
computador) e utilizacao de sites de compras via internet.

Apos responder aos questionarios, foram selecionados os
usuarios considerados experientes, segundo critérios que incluiam:
tempo no uso da internet e experiéncia anterior em sifes de compra
online.

Os participantes selecionados para a avaliacao foram orientados
a simular a compra de um produto e apos esta experiéncia 0s mesmos
responderam ao questionario de usabilidade.

3.3 REALIZACAO DOS TESTES E COLETA DE DADOS

No primeiro momento da pesquisa, foi solicitado aos 17
participantes do Grupo Conviver, que respondessem ao questionario,
com intuito de levantar informagdes sobre as habilidades e experiéncias
deles em sites de compra. Os critérios de escolha dos possiveis
participantes foram: tempo no uso da internet (acima de trés anos) e
experiéncia anterior em sites de compra online (pelo menos uma compra
online). Desse universo foram selecionados trés idosos para participar
da avaliacdo de usabilidade, que foram denominados como P1, P2 e P3.

Apds selegdo dos participantes, foi iniciada a segunda etapa
do estudo de caso. Nesta etapa foram realizados testes de simulacdo
de compra no site pré-definido pela pesquisa. A opcao pelo site www.
walmart.com.br foi devido a sua popularidade da empresa em compras
online.

O tempo para se concluir a compra nao foi levado em
consideragdo, pois o objetivo da pesquisa era somente verificar o atributo
de usabilidade “facilidade de uso” pelo usudrio da terceira idade em
relagdo ao site indicado.

O roteiro abaixo sugerido para a avaliacdo de usabilidade foi
com base nas tarefas comumente utilizadas por usuarios em sifes de
compra:
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a) acesso do usudrio ao site;

b) busca do produto proposto (forno micro-ondas, 23 litros,
branco, 110V, da marca Electrolux) sem a utilizacdo da
ferramenta de busca, utilizando-se somente dos menus;

c) optar pela compra do produto;
d) selecionar a opcao de continuar comprando;

e) realizar a busca de outro produto, pré-definido (camera
fotografica digital, modelo L50, preta, da marca Fuji Film),
de modo livre (podendo ser usado a barra de busca do site);

f) optar pela compra do produto;
g) napagina de compra, cancelar a primeira op¢ao de compra;

h) optar por comprar duas quantidades do segundo produto
selecionado;

1) fechar compra;
j) optar pela forma de pagamento por boleto bancério;

k) imprimir o boleto bancério.

Momentos antes dos testes, todos os itens de compra sugeridos
no roteiro foram checados para que nao houvessem surpresas durante
a avaliagao.

3.4 ANALISE DOS RESULTADOS

3.4.1 Navegacio no Site e Aspectos Visuais

Sobre o aspecto visual, verificou-se que a apresentacao grafica
da pagina ndo era confortavel a dois dos usuarios. Os usuarios P2 e P3
relataram desconforto na tonalidade da cor da pagina, considerando-a
muito forte.

Percebeu-se que o site perdeu um pouco o foco no usudrio,
conceituado por Nielsen e citado por Rocha e Baranauskas (2003) onde
a vontade do projetista se sobrepds aos interesses do consumidor.
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3.4.2 Sobre a Procura e Produtos

O usuario P1, que ja possuia experiéncia de compra neste
site, nao encontrou dificuldade para encontrar os produtos que foram
propostos e apresentou-se satisfeito com a sua apresentacdo € com as
informacodes disponiveis.

Osusuarios P2 e P3 ficaram indecisos em relagao a apresentagao
dos produtos nos menus, relatando dificuldades em perceber se era
necessario clicar sobre o que estava escrito.

O que vai contra o conceito de facilidade de navegagao,
relacionado por Nielsen e citado por Rocha e Barauskas (2003), sobre
a importancia de um menu de navegacao simples e bem elaborado.

3.4.3 Sobre o Processo de Compra

Os trés usuarios apresentaram insatisfacdo na localizagao das
regras sobre troca, devolugdo ou politicas de reembolso, relatando nao
terem encontrado informacdes a respeito desses itens.

Um dado interessante foi a do usuario P1, que mesmo tendo
experiéncia no site relatou que o local das compras nao ¢ intuitivo, pois
ndo informa a obrigatoriedade de colocar o CEP para iniciar a finalizacao
do processo de compra.

O usuario P2 demonstrou insegurang¢a no processo de
compra por ndo encontrar informacdes sobre a garantia do produto,
mencionando que o sife ndo transmitiu seguran¢a. Entretanto o
Usuario P1 fez o seguinte comentario sobre o processo de compra:
“O processo ¢ rapido, seguro e eficiente”.

E consideravel a hipotese de se seguir a dica de Markowski
(2009) para desenvolver website para usuario idoso, de incluir um mapa
do site e um link especifico para isso em todas as paginas.

3.4.4 Sobre os Servicos Prestados aos Clientes, Confianca e
Credibilidade

Os trés usudrios sentiram falta de um local apropriado para
expor comentarios, reclamagdes e sugestdes.

O usuario P1 concorda que o cliente encontra facilmente o
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endereco, telefone e as informagdes sobre a empresa, porém os outros
dois usuarios discordam disso.

Os trés usuarios mostraram-se indecisos quanto a pagina de
ajuda do site por nao estar claro como encontra-la.

Os usuarios P1 e P3 sentiram falta de um local com as
respostas, para as perguntas mais frequentes.

Com exce¢ao ao usuario P1, os dois outros ndo se sentiram
seguro em realizar compra neste site.

Markowski (2009) relata que o site deve parecer confiavel aos
1dosos, pois estes sao mais cautelosos no uso da internet, podendo ficar
confusos quando algo inesperado acontece. O autor cita as seguintes
dicas:

a) deve-se indicar claramente o propoésito do sife na pagina
inicial;

b) fornecer uma breve explicagao do /ink, para que saibam o
que esperar quando clicar;

c) utilizar letras grandes quando ¢ tratado as informagdes
pessoais;

d) oferecer uma se¢do de contetido de seguranca quando o
site fornecer servigos financeiros.

Além das questdes fechadas (alternativas) o questionario
possui 7 (sete) questdes abertas (observagdes), das quais nem todos os
usudrios avaliados expuseram alguma opinido sobre todas as questoes.

Sobre a questdo, o que mais gostou no site, o usuario P2,
apontou a “facilidade de adquirir o produto” somando-se ao depoimento
do usuario P1 que afirmou a “facilidade de navegagao”.

O usuério P1 fez o seguinte comentario sobre a facilidade
de uso do site: “s6 tenho que parabeniza-los pelas facilidades de
navegacdo”. No entanto o usudrio P3 relata que: “existem muitas
informacodes, confundindo onde ir primeiro”.

Sobre a questao de como acham que o site poderia ser
melhorado, o usuério P3 cita “menos polui¢do visual” e o usudrio P1
pede melhorias nas regras sobre troca, devolu¢ao e reembolso dos
produtos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Arealidade encontrada no Grupo Conviver de [tanhaém sugere
que os esfor¢os do Governo Federal em expandir o acesso as TICs sdo
validos e que podem beneficiar um grande niumero de pessoas, inclusive
os idosos. Este trabalho identificou que, havendo oportunidades, os
idosos buscam a inclusao digital e que, apos o aprendizado inicial,
fazem uso da internet para vérias atividades, at¢ mesmo para adquirir
novos produtos.

O site pesquisado, em algum momento trouxe inseguranca,
davidas e problemas de navegabilidade que vao ao encontro do que citou
Nielsen (2002, tradugao propria): “Nosso teste identificou casos de ma
concepgao que agravou, em duas vezes mais, o uso da web pelo idoso”.

Entretanto, os usudrios ndo tiveram grandes problemas em
completar o estudo de caso, realizando com €xito o roteiro proposto e
demonstrando o que citou Markowski (2009, tradugao prépria):

Um site pode ser facil de usar para alguém
com mais de 75 anos, simplesmente porque eles sdo
internautas experientes ou familiarizados com o site. Em
contraste vocé pode encontrar alguém mais jovem, mas
com menos experiéncia de internet, esforgando-se para
usar o mesmo site.

Os resultados indicam que os problemas de usabilidade em sites
de compra acntecem indiferentes da faixa etaria do usudrio, ou seja, o
idoso que ndo tiver problemas de saude, que o impega de se comunicar
através do computador, usufruira desta ferramenta do mesmo modo que
uma pessoa mais jovem.
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RESUMO
A proposta deste artigo ¢ analisar a constru¢cdo do ethos na carta
de suicidio do ex-presidente Getulio Vargas, as marcas linguisticas
do sujeito, as condi¢des de producdo em que se desenvolve a agdo
discursiva que justifique a agdo do presidente e a construg¢do de sua
imagem como lider e martir. Propde-se ainda, verificar o implicito
conotado pelo enunciado, e a jun¢do entre 0 mesmo e o enunciador.

PALAVRAS-CHAVE: Ethos, condi¢cdes de produgdo, enunciado,
sujeito.

ABSTRACT
The purpose of this article is to analyze the building of Ethos in the
Suicide letter of former President Getulio Vargas, the linguistics traces
of the subject , the production conditions which develop the discussion
action that justify the President s action and the building of his image
as leader and martir. Proposing still, to check the conceal showed by
the statement and the joined between himself and the announcer.

KEY-WORDS': Ethos, production conditions, context, subject.
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INTRODUCAO

Os estudos voltados para a investigacdo da subjetividade
da linguagem dedicam-se a pesquisa dos procedimentos linguisticos
por meio dos quais os locutores imprimem sua marca no enunciado,
se inscrevem na mensagem, implicita ou explicitamente, e se situam
frente a ela.

A pesquisa estd embasada nas teorias da analise do discurso,
em especial no que se refere a enunciacdo e ao ethos. Consideraremos
as contribui¢des de Maingueneau, Amossy, Eggs, e as caracteristicas
do discurso politico de Charaudeau (2006).

A proposta desse trabalho ¢ analisar a constru¢do de ethos na
carta de suicidio do ex-presidente Gettlio Vargas, observar as marcas
linguisticas que indiquem modos de institui¢do de um lugar discursivo
que justifique a acdo do presidente e legitime seu papel como lider e
martir. Verificaremos o implicito conotado pelo enunciado, e a jun¢do
entre 0 mesmo e o enunciador.

Logo, ao analisarmos o ethos da retorica de Vargas,
observamos a importincia atribuida ao papel dos sujeitos, a sua
inten¢do manipuladora ou ndo, a autojustificacdo, a aprovacao e o
reconhecimento.

1 O ETHOS NA ANALISE DO DISCURSO

Em seus trabalhos sobre ethos, Amossy (2005) afirma que a
constru¢do de uma imagem de si no discurso ndo implica que o locutor
tenha que fazer seu auto-retrato, detalhando suas qualidades. Contudo
seu estilo, suas competéncias linguisticas, suas crengas irdo construir
uma representacao de sua pessoa, logo o locutor efetua em seu discurso
uma apresentagdo de si. Desse modo a eficdcia da palavra, desenhara
a imagem correta para que possa causar impacto e por sua vez adesao.

Assim, privilegiando o emprego do enunciado em situagdo
e a forca da palavra, as diferentes correntes da Andlise do Discurso
e da Pragmatica hoje reencontram a Retorica definida como a arte de
persuadir (AMOSSY, 2005).

Aristoteles defendia a construcao do discurso ou da

94 Processando o Saher »° 5, 2013



argumentacdo fundamentada em trés pilares: o logos, o pathos e o
ethos. O logos diz respeito a argumentacao racional propriamente dita;
o pathos ao envolvimento e ao convencimento do interlocutor; e o ethos
indica o aspecto €tico ou moral que o enunciador deixa perceber em
seu discurso. O ethos ¢ a imagem do orador, Aristoteles afirma que sao
trés as virtudes que quem fala deve demonstrar para que alcance seus
objetivos; ou seja, convencer a audiéncia de sua honestidade. Segundo
Aristoteles: “Os oradores inspiram confianga, (a) se seus argumentos
e conselhos sdo sabios, razodveis e conscientes, (b) se sdo sinceros,
honestos e equanimes ¢ (c) se mostram solidariedade, obsequidade e
amabilidade para com seus ouvintes”.

Entdo, persuade-se pelo ethos quando se demonstra: serenidade
e racionalidade, sinceridade e honestidade, e amabilidade. Aristoletes
os nomeou de “phronesis”, “arete” e “eunoia”, e sdo apresentadas por
meio das escolhas efetuadas pelo orador: ““ ter ar ponderado” (phrénesis),
“se apresentar como um homem simples e sincero”( arete) e ““ dar uma
imagem agradavel de si ( eunoia). Para cada auditorio ¢ usado um
tipo de ethos.

Conforme Eggs (2005), Phronesis, a competéncia, o ar de quem
tem “conhecimento aprofundado”, confere ao orador o tom sereno que
transmite confiancga ao auditorio.

Portanto, esta relacionado ao logos, pois ¢ mais racional
acreditar em quem demonstra capacidade e sabedoria. Assim sendo,
um orador que demonstre phronesis persuadird mais rapido, pois
demonstrara além de conhecimento, honestidade e sinceridade.

Ja, Areté, ¢ a honestidade, a franqueza “como uma disposic¢ao
que se mostra pelas escolhas deliberadas” (EGGS, 2005). Honestidade e
franqueza se mostram, muitas vezes, pelo “ar viril (...) decidido, corajoso,
desbocado” (FIORIN, 2001). Um orador com tais caracteristicas diz o
que pensa, € seguro de si, portanto, mais digno de confianca. Ele esta
ligado a ética, ao comportamento moral do orador.

Finalizando, a “eundia”. E o carater solidario (EGGS, 2005),
simpatico, que ndo agride (FIORIN, 2001). E a amabilidade ¢ a boa
disposi¢do para entender e ajudar o outro. Esse tltimo item dispensa
maiores explicagdes, ja que se parte daquilo desejado pelo auditoério,
se lhe ¢ simpatico, ndo ha, por assim dizer, convencimento por parte
do orador.
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Para Aristoteles, dentre os trés pilares: logos, pathos e ethos, - 0
ethos ¢ praticamente o mais importante. Além, desse sentido moral, o
ethos adquire, também, na reflexao aristotélica, o sentido de adequacao
a idade e a classe social do locutor, na medida em que os temas e os
estilos escolhidos devem ser de acordo com o tipo social do orador.
Segundo Eggs (2005), a nogao de ethos destaca duas dimensdes, moral e
estratégica. A 1* apresenta a nog¢ao da honestidade e a 2 fala de habitos
e costumes, de acordo com Aristoteles € a juncao desses dois aspectos
que permite convencer pelo discurso.

Eggs (2005) refere-se ao ethos através do termo grego
epieikeia, com o sentido de honestidade: “Diremos, portanto, que o
orador que mostra em seu discurso um carater honesto parecera mais
digno de crédito aos olhos de seu auditorio”. Desafiando a retorica
classica, Maingueneau (2004) adverte sobre o fato de que ethos esta
ligado a enunciagdo e ndo a um saber extra-discursivo em relagao ao
enunciador e, ainda, sobre esse fato remete a Barthes (1966, p.212):

Sao os tragos de carater que o orador deve
mostrar ao auditério (pouco importando sua sinceridade)
para causar boa impressao. [...] O orador enuncia uma
informagao e, a0 mesmo tempo, ele diz : eu sou isto,
eu sou aquilo. Dando sequéncia Maingueneau em seu
desdobramento tedrico a respeito de ethos: O texto
ndo ¢ para ser contemplado, ele ¢ enunciacdo voltada
para um coenunciador que ¢ necessario mobilizar para
fazé-lo aderir “fisicamente” a um certo universo de
sentido. O poder da persuasdao de um discurso decorre
em boa medida do fato de um corpo investido de valores
historicamente especificados. (MAINGUENEAU, 2004,

p.73).

Nesse sentido e na linha do pensamento de Maingueneau (1989)
o ethos configura-se como a voz do fiador ou o tom que o enunciador
insere em seu texto com a finalidade, ndo apenas de persuadir, mas de
aderir ao co-enunciador, propiciando, contrariamente, sua adesao ao
logos apresentado. Portanto, com frequéncia somos tentados a recorrer
a essa nocao de ethos, pois ela dimensiona todo ato da enunciagao.
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Auchin (2001, p.93) apresenta suas consideragdes sobre a
nocao de ethos:

A nog¢ao de ethos € uma nogao com interesse
essencialmente pratico, e ndo um conceito tedrico
claro (...) Em nossa pratica ordinaria da fala, o ethos
responde a questdes empiricas efetivas, que t€ém como
particularidade serem mais ou menos co-extensivas ao
nosso proprio ser, relativas a uma zona intima e pouco
explorada de nossa relacdo com a linguagem, onde nossa

identificacdo € tal que se acionam estratégias de protecao.

Assim sendo, ha marcas textuais desse processo de edificagao
da imagem do enunciador via discurso, todas elas, necessariamente,
partindo do pressuposto da existéncia de um outro a ser convencido,
assumindo uma identificacdo com esse enunciatario, atribuindo-lhe
caracteres e mobilizando-lhe as emogdes. Sempre visando a convicgao.
Assim, o ethos ¢ apresentado na jun¢do do texto e do discurso, pois
ele tem que ser demonstrado e ndo dito. Logo, ¢ muito mais digno
de confianca alguém que pareca ser honesto e sincero, por seus atos e
comportamento, do que por simples declaragdes verbais.

1) Persuadir x Convencer:

Hé uma distingao entre persuadir e convencer. Perelman e
Tyteca (1999) afirmam que persuadir € mais importante que convencer
quando o interesse esta no resultado. Entdo, convencer ficaria para o
segundo plano, pois ele € o primeiro passo em direcao a agao. Persuadir,
logo, ¢ fazer (demonstrar), enquanto convencer ¢ fazer crer.

Assim, alguém pode ser chantageado, e por isso persuadida a
fazer algo que nao concorde que ¢ diferente do convencimento. Alguém
¢ convencido que esta sobrepeso, mas nem por isso ¢ persuadido a fazer
atividades fisicas.

Segundo os autores, uma argumentacao ¢ dita persuasiva
quando se presta a influenciar um auditorio particular, e convincente
quando visa a todo ser racional.
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2) Auditério universal e auditério particular:

Para que uma argumentacao se desenvolva, ¢
preciso, de fato, que aqueles a quem ela se destina lhe
prestem alguma atencdo (PERELAMAN e TYTECA,
1996). Apesar de nosso estudo ser uma carta suicida esta
afirmacdo esta relacionada a proposta deste trabalho,
logo, retornamos a afirmagdo de Amossy (2005) “todo
ato de tomar a palavra indica a constru¢do de uma
imagem de si”.

Entende-se que a constru¢do da imagem de si, portanto do
ethos, se origina das expectativas de quem fala em relacdo a seu
auditorio, mas também do comportamento demonstrado perante a
audiéncia.

Perelman e Tyteca (1999, p.86) o definem como “o conjunto
daqueles que o orador quer influenciar com sua argumentacao”. Ao
adaptar-se a um auditorio particular, o orador correrd o risco de usar
argumentos pertinentes diante dele, mas seriam inadequados diante
de tantos outros. Dessa forma, como os argumentos que se adaptam
a um numero maior de auditorios sdo mais valorizados, o orador deve
buscar o acordo do auditorio universal, ou seja, a concordancia de todos
aqueles que, conhecem a motivacao e a racionalidade dos argumentos,
e que ndo se recusardo a aderir a tais ideias. Assim, Perelman e Tyteca
(1999, p. 91) falam:

Uma argumentacdo dirigida a um auditorio
universal deve convencer o leitor do carater coercivo
das razdes fornecidas, de sua evidéncia, de sua validade
intemporal e absoluta, independente das contingéncias

locais ou historicas.

Neste caso, a empatia ¢ alcangcada quando ha uma identificagdo
do expectador com o discurso apresentado, com aquilo que parece
logico ao auditorio (ainda que ndo seja verdadeiro). Porém, devemos

nos lembrar que o conceito de “razdo” ¢ muito voluvel.
De acordo com o corpus a ser analisado neste trabalho,
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afirmamos que sua eficdcia assenta justamente na capacidade do
autor de colocar-se no lugar de seu interlocutor, tentar advinhar-lhe as
expectativas e correspondé-las, mesmo estando morto. Quanto a isto,
dizem Perelman e Tyteca (1999, p.27), “¢ de fato, ao auditério que
cabe o papel principal para determinar a qualidade da argumentacao e o
comportamento dos oradores.” Por estar no lugar de seu interlocutor, é
mister que o orador/autor , no nosso caso “autor” reconhe¢a como deve
(a) parecer. Essa imagem serd decisiva para o sucesso ou fracasso na
convic¢ao (ou persuasdo). O orador/autor imagina o que seu interlocutor
espera ver, ou que imagem o seu interlocutor quer que ele tenha, tais
consideragdes leva a concepgao de que maneira ele proprio, orador/
autor, vé€ de si mesmo.

2 ANALISE DO ETHOS NA CARTA DE SUICIDIO DO EX-
PRESIDENTE GETULIO VARGAS

Getulio Dornelles Vargas (19/04/1882 a 24/08/1954) foi o
presidente que mais tempo governou o Brasil, durante dois mandatos.
De origem gatcha (nasceu na cidade de Sdo Borja), Vargas foi presidente
do Brasil entre os anos de 1930 a 1945 e de 1951 a 1954. Em 1937,
fechou o Congresso e implantou uma ditadura que foi chamada de
Estado Novo. No periodo ditatorial — que coincidiu em parte com os
regimes de Hitler, Mussolini, Franco e Salazar —, deu continuidade
a estruturagao de um Estado nacionalista e intervencionista. Getulio
Vargas adotou o populismo como uma das caracteristicas do seu
governo, apelidado de “pai dos pobres”, o promoveu com manifestagdes
e discursos populares, principalmente no Dia do Trabalho (1° de maio).
Nao respeitou a liberdade de expressdo e a democracia no pais. Usou
a propaganda para divulgar suas acdes de governo.

Em agosto de 1954, Vargas suicidou-se no Palacio do Catete
com um tiro no peito. Deixou uma carta testamento com uma frase
que entrou para a histéria: “Deixo a vida para entrar na Historia.” Até
hoje o suicidio de Vargas gera polémicas. O que sabemos ¢ que seus
ultimos dias de governo foram marcados por forte pressdo politica por
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parte da imprensa ¢ dos militares. A situagdo econdmica do pais nao
era positiva, o que gerava muito descontentamento entre a populacao.

Numa “carta” escrita em primeira pessoa do singular ¢ bastante
claro que a subjetividade ¢ um traco determinante. As impressoes do
autor, suas opinioes e sua “verdade” estardo ali representadas. A carta
de Getulio Vargas ¢ enderegada a Populagdo, que ¢ conhecedora de seu
ethos, ele busca o reconhecimento, por parte deles.

O que se vé ¢ um enunciador que, num tom confessional,
fala ao seu interlocutor como quem justifica algo, e faz comentarios
desagradaveis a conduta do sistema governamental. Ele ¢ um
enunciador que assume tudo suportar em siléncio, as agressoes
constantes, incessantes, renunciando-se para defender o povo, dando
0 seu proprio sangue, oferecendo sua vida como holocausto para que o
povo possa continuar resistindo e lutando contra as “forcas.”.

E, contudo, um cidaddo diferenciado, pois alcangou a
“imortalidade”. Segundo Charaudeau (2006), a palavra politica
funciona entre uma verdade do dizer e uma verdade do fazer: uma
verdade da acdo que se manifesta através de uma palavra de decisao, e
uma verdade da discussao que se manifesta através de uma palavra de
persuasao (razao) ou sedugao (paixdo). Para Charaudeau, o discurso
politico funciona na conjunc¢do de discursos de ideias e discursos de
poder (verdade e possibilidade), pensamento e acao. Assim, o discurso
politico teria tendéncia a se orientar do logos em dire¢ao ao ethos e ao
pathos (contetido e encenagao).

Ainda neste mesmo pensamento, a persuasao
conduzird a um “mentir verdadeiro” como estratégia
de seducdo (A mentira na cena Publica): todo politico
sabe que lhe ¢ impossivel dizer tudo, a todo o momento,
e dizer as coisas exatamente como ele as pensa ou
concebe, pois suas palavras ndo devem atrapalhar sua
acdo (CHARAUDEAU, 2006, p.104-105).
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No corpus analisado podemos observar claramente o que diz
Charaudeau (2006, p.110):

Trata-se de uma crenga em uma nova relagéo
entre as instancias politica e cidada, na qual a méscara
¢ assumida como tal: nova relagdo entre o politico
(fundamento das idealidades) e a politica (pratica de
ajustamento as idealidades), onde a ética politica seja
baseada em um ethos de exemplaridade, na relacao de
confianga entre instancias, na escuta entre mandatarios
e eleitores.

Gettlio Vargas precisava corporar-se como um elemento
constitutivo da historia que o projetou. Centrou-se no ethos ja
constituido do presidente como um cidadao digno e honesto, ja que ao
longo dos anos, construiu sua imagem sob os alicerces da honestidade,

retiddo de principios, o

pai dos pobres e, assim, projetou uma imagem

muito solida sobre si. Presencia-se a demonstragao de seu carater, o
de homem simples e honesto (areté), como explicado anteriormente.
Assim, ressalta Tringali:
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Nao basta, ao orador cuidar da propria imagem
durante o discurso, apresentar-se ora humilde, ora
austero, ora tranquilo, ora autoritario... O que realmente
conta ¢ a imagem do orador que deriva de toda sua vida
moral. H4d uma ligagdo profunda entre a vida e o discurso
que, por sua vez, reflete a vida do orador. Sem uma vida
honrada, o discurso ndo persuade (TRINGALI, 1988,
p.76).
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Nesse aspecto, o ethos projetado pelo ex-presidente assomava
como vantagem argumentativa. Gettlio enfatizava as preocupagoes do
homem-presidente: aquele que demonstra uma revolta com o sistema
governamental e suas consequéncias que afetariam o povo brasileiro,
pelo qual ele teria lutado incessantemente para defendé-lo.

Precisam sufocar a minha voz e impedir
a minha a¢do para que eu continue a defender como
sempre defendi o povo e principalmente os humildes.
Sigo o destino que me ¢ imposto. {...} Iniciei o trabalho
de libertacdo e instarei um regime de liberdade social.
Tive que renunciar.

Nesse trecho o ethos apresentado pelo enunciador, € o
fundamento da construgdo discursiva de uma imagem populista.
Segundo Dorna (2003, p.25), “o chamado populista se dirige a todo o
povo, a todos aqueles que suportam em siléncio as injustigas € a miséria”.

Neste chamado ha a invocagao a grandes agodes coletivas e a
valores compartilhados. “Af reside sua for¢a emocional e componente
racional”.

Observa-se também, um enunciador que afirma saber o risco
de assumir frontalmente seu ato, mas, ainda assim, duramente o faz. E
o ethos discursivo se inscrevendo na franqueza da assung¢do do risco.
A imagem construida pretendia comover pelo uso da hipotipose, que,
nas palavras de Reboul (2004, p.249), “consiste em descrever um
acontecimento de modo tao vivo que o auditério acredita té-lo diante dos
olhos”. Ela se configurou mais ainda quando Getulio revelou “Nada
mais posso dar a ndo ser o meu sangue. Se as aves de rapina querem o
sangue de alguém, querem continuar sugar o povo brasileiro, eu ofereco
em holocausto a minha vida”.

Ele valeu-se de argumentos éticos e patéticos em toda sua
carta. Segundo Tringali (1988, p. 77), os argumentos éticos despertam a
imagens do orador nos ouvintes através de sentimentos fracos, enquanto
os patéticos tentam persuadir, comovendo por meio de emocgodes ¢
suscitam paixdes nos ouvintes.

Getulio demonstra conhecimento de que para ter total apoio e
compreensao de seu ato a um auditorio universal, seria preciso apelar
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aos sentimentos. Nao bastava a simples apresentacao das provas e das
razoes. Por isso, observa-se que sua carta ¢ feita em linguagem culta,
mas simples, contava com a eloquéncia natural do “orador” como um
fator altamente persuasivo.

Assim, o ethos se consolidou e foi moldurado na medida em
que o ex-presidente se mostrava indignado com a corrupg¢ao, que o fez
tomar tal atitude. “Lutei contra a espoliagao do Brasil, Lutei contra a
espoliagdo do povo. Tenho lutado de peito aberto. O 6dio, as infamias,
a caltnia, ndo abateram meu animo. Eu vos dei a minha vida. Agora
ofereco a minha morte.”

Dessa forma, o ethos demonstrou uma consciéncia ética
universal, de um carater idoneo, um ser humano exemplar, integro e
confiavel. Na verdade, ele pretendia atingir um auditdrio universal, ndo
sO o particular (composto pelos brasileiros).

Quando me refiro a universal, ¢ que Getulio se projetou na
imagem de “Jesus Cristo”, oferecendo sua vida e agora sua morte em
favor do povo, essa imagem o faria entrar para a historia mundialmente.

O ethos ¢ também consolidado quando ele diz: “quando vos
vilipendiarem sentireis no meu pensamento a forga para a reagdo. Meu
sacrificio vos mantera unidos e meu sangue sera a vossa bandeira de luta.
Cada gota do meu sangue sera uma chama imortal na vossa consciéncia
e mantera a vibragao sagrada para a resisténcia.”

Além disso, ¢ criado um pathos de confianca e esperanga.

Assim, deixando o ethos em segundo plano Gettlio utiliza um
apelo retorico muito eficaz para provocar o pathos: “Mas esse povo de
quem fui escravo, ndo sera mais escravo de ninguém. Meu sacrificio
ficara para sempre em sua alma e meu sangue serd o preco de seu
resgate.” Dessa maneira, o ex-presidente se insere no lugar comum
da sinceridade que € retoricamente construido para provocar pathos:
confianga e esperanca no auditorio, como ja haviam citado.

Além disso, o ethos ¢ refor¢ado, pois o ex-presidente ¢ um
cidadao que tem amor pelo seu povo, a ponto de dar a sua propria vida
em favor da liberdade. O acordo aparece na utilizagao do argumento
pelo sacrificio, holocausto ao ressaltar-lhe como guerreiro, heréi (o
salvador da patria).

Sua coragem, também ¢ evidenciada, quando sinalizou um
enfrentamento com grupos internacionais: “Depois de decénios de
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esfoliagdes de grupos econdmico-financeiros internacionais, fiz-me
chefe de uma revolucao e venci. Iniciei o trabalho de libertacado e
instaurei um regime de liberdade social”. Logo, o trecho demonstra a
coragem que se espera de um presidente para defender o seu pais em
pontos delicados da politica externa. Percebe-se no contetido de sua
carta que o intuito do presidente era provocar as paixdes € as emogoes
a fim de justificar o seu ato heroico, buscava adeptos, a cumplicidade
e a confianca do povo brasileiro.

E mais uma vez, o ex-presidente utiliza-se de seu ethos altivo
e determinado para depositar esperanga e coragem ao povo: “Quando
vos humilharem sentireis minha alma sofrendo ao vosso lado. Quando
a fome bater a vossa porta, sentireis em vosso peito a energia para a
luta, por vos e por vossos filhos.”

Ao finalizar, Vargas declara “Eu vos dei a minha vida. Agora
ofereco a minha morte. Nada receio. Serenamente dou o primeiro
passo no caminho da eternidade e saio da vida para entrar na historia.”
Voltando ao “eu” que se manifesta na 1* pessoa do singular, assim como
o faz desde o inicio, o presidente reveste-se de uma aura de martir, uma
espécie de interlocutor de Deus a semelhanca de Jesus Cristo €, como
ele, humilde, da-se em sacrificio a salvagao do povo.

CONSIDERACOES FINAIS

A observacao da carta de suicidio do ex-presidente Gettlio
Vargas permite delinear as caracteristicas que contribuem para a
constitui¢ao de seu ethos. Verifica-se que, em fun¢ao do contexto em que
se desenvolve a acao discursiva e por meio da selegdo de argumentos que
apelam, sobretudo, a emocao e a paixao, o autor constrdéi uma imagem de
si que, pautada no ethos, atribui-lhe caracteristicas como credibilidade,
seriedade, humildade e finalmente a martirizagao “a doagao da propria
vida para a salvagao do povo, para o povo e pelo povo” e dessa forma,
contribuem para que haja a adesao e compreensdo do auditorio para
com seu ato heroico.

Vargas construiu em seus mandatos uma imagem de si
fundamental a sua transformagao em figura publica de admiravel
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respeito e considerado por seus contemporaneos (e ainda hoje) como
grande estadista e “pai dos pobres”’; assim, o proprio contexto historico
em que essa carta foi escrita evidencia o quanto o discurso € responsavel
pelo sucesso das medidas politicas.
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RESENHA INFORMATIVA

DESIGN THINKING, INOVACAO EM NEGOCIOS

VIANNA et al. Design Thinking. Inovagao em Negdcios.

Rio de Janeiro: MJV Press, 2012. 162p

Jodo Carlos Gomes

Joseph Schumpeter em “The Theory of Economic
Development”, ao descrever o processo de desenvolvimento econdomico
trata da “destrui¢do criadora” como uma representagdo da realidade
expressa na substituicdo de antigos produtos e habitos de consumir,
por novos. Nessa realidade, considerava que o produtor, via de regra,
inicia a mudanga econdmica, e os consumidores, por esse caminho
seriam ‘educados’; ou por assim dizer, ensinados a desejar novas coisas,
ou coisas que diferem de alguma forma daquelas que tém o habito de
consumir”.

E nesse sentido que o livro Design Thinking coloca essa
questdo. Para seu autor a inovagao significa um descolamento funcional
que o design e a criatividade realizam exclusivamente em relagdo a
tecnologia para assumir novas fungdes num ambiente novo onde a arte,
a ciéncia, o espirito e a tecnologia se encontram.

Para o centro da discussdo ¢ colocada a percep¢do o agir do
designer e sua importancia para a gestdo, o que abre novos caminhos
para a inovac¢do empresarial.

Segundo Schumpeter, as inovag¢des no sistema econdmico
ndo aparecem, via de regra, de tal maneira que primeiramente as novas
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necessidades surgem espontaneamente nos consumidores e entao o
aparato produtivo se modifica sob sua pressao.

O destaque que o livro apresenta vai ao encontro do pensamento
Shumpeteriano, mas acrescenta que o aparato produtivo ao produzir as
coisas estas, “devem ter forma para serem vistas, e devem fazer sentido
para serem entendidas e usadas” (Krippendorf, 1989).

Os autores deixam claro que “embora o nome design seja
frequentemente associado a qualidade e/ou aparéncia estética de
produtos, o design como disciplina tem por objetivo maximo promover
bem-estar na vida das pessoas”.

“O bem-estar das pessoas sao de natureza diversa, e que ¢
preciso mapear a cultura, os contextos, as experiéncias pessoais € 0s
processos na vida dos individuos para ganhar uma visao mais completa e
assim melhor identificar as barreiras e gerar alternativas para transpo-las.
Ao investir esfor¢os nesse mapeamento, o designer consegue identificar
as causas ¢ as consequéncias das dificuldades e ser mais assertivo na
busca por solucdes” (VIANNA et al., 2012, p.13).

Nesse aspecto o designer tem como tarefa principal identificar
problemas e gerar solugoes.

As solugdes, para os autores, se apresentam numa dimensao
reflexiva que desafiam padrdes de pensamento, comportamento e de
sentimento gerando “novos significados que estimulam os diversos
aspectos (cognitivo, emocional e sensorial) envolvidos na experiéncia
humana” (p.15).

A pesquisa em Design Thinking tem o foco nas pessoas € seu
objetivo ¢ entender culturas, experiéncias, emog¢des, pensamentos € a
reunir informagdes para pensar solugdes. As informagdes estao centradas
nos “comportamentos, objetos e palavras que as pessoas usam para
expressar sua relagdo com as coisas e processos ao seu redor” (VIANNA
etal., 2012, p.15).

O livro trata das fases introdutérias do processo de Design
Thinking, além dos seus principios metodoldgicos que sao utilizados
de forma exemplificada da realidade do mercado. Esse modelo quando
aplicado a situagdes empresariais torna-se uma ferramentas poderosa
para uma abordagem diferente para a inovagao.

As fases destacadas como Imersao, Ideagdo e Prototipacao
podem ser moldadas e configuradas de modo que se adequem a natureza
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do problema em analise. Assim ela € possivel comecar uma analise pela
fase de Imersao e realizar ciclos de Prototipagdo enquanto se estuda o
contexto, ou ao longo de toda a verificagao.

A fase de Imersao se caracteriza pela aproximagao do contexto
do problema, tanto do ponto de vista da empresa como do cliente.

Nessa fase a finalidade ¢ definir o escopo do projeto (o processo
de Design Thinking) e suas fronteiras, alem de identificar os perfis de
usudrios e outros atores-chave que deverao ser abordados. Coletas de
dados sdo estruturadas nessa fase.

Apos as etapas de levantamento de dados da fase de Imersao,
sdo geradas as analises e a sintese das informagdes coletadas. As
informacodes produzem insights que sao organizados com a finalidade
de produzir padrdes e a criar propostas que auxiliem na compreensao
do problema. O insight ¢ um “achado” proveniente da imersao e se
transforma numa identificacao de oportunidades. Nesse momento surge
a ideia que se apresenta como solug¢ao para um ou mais insight.

A fase de ideacao ¢ trabalhada a partir de realizagcao de
Brainstormings ao redor do tema a ser explorado.

A fase de prototipagado se apresenta como auxilio para validagao
das ideias geradas ¢ a tangibilizac¢ao da ideia, a passagem do abstrato
para o concreto.

Todas as fases sdo apresentadas através de cases e de modelos
de aplicagdo exemplificados de forma que possibilite ao leitor uma
articulacdo objetiva entre teoria e pratica.

O livro introduz a ideia de Design Thinking, como um processo
colaborativo que se utiliza das sensibilidades e das técnicas criativas
e se transforma numa alternativa de superagao das necessidades das
pessoas a partir do que ¢ tecnicamente visivel, para um negocio viavel.
Centra-se no aspecto humano ao procurar resolver problemas e ajudar
pessoas e organizagdes a serem inovadoras € criativas.

Sdo autores do livro Mauricio Jose Vianna e Silva, Ysmar
Vianna e Silva Filho, Isabel Krumholz Adler, Brenda de Figueiredo
Lucena e Beatriz Russo. Esse trabalho coletivo foi desenvolvido pela
equipe de consultoria em Inovac¢ao da MJV Tecnologia e Inovagado. A
MIJV ¢ uma empresa tradicional em TI que, segundo os autores, pela
necessidade de evoluir e se reinventar, buscou na Inovagao o seu tema.
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