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Resumo

No quadro dos Centros Novas Oportunidades, o conteudo do produto/servico que cada
centro oferece é rigidamente regulamentado e € igual, independentemente da institui¢éo
que 0 promove, neste sentido, e tendo em conta a concorréncia que existe entre estes
centros, é oportuno apostar em estratégias de marketing que permitam diferenciar a
estratégia de uma organizacéo e criar relagcdes duradouras com 0s seus utentes.

Deste modo, nesta dissertacdo pretende-se enquadrar o servico educacao e descrever
conceitos apostos ao marketing educacional, apropriando-os a uma das vertentes do
panorama educacional portugués, os Centros Novas Oportunidades. Assim, com base no
estudo de caso Centro Novas Oportunidades Crisform, procura-se sustentar e aplicar 0s
conteudos teoricos apresentados na reviséo de literatura, bem como aproximar o ensino

tedrico do “mundo real”.

Portanto, este estudo pretende abordar a importancia da Diferenciacdo do Marketing na
Educacdo e Formacdo Profissional através da Qualidade de Servico e Satisfacdo dos
Clientes e, juntamente com a andlise de um estudo de caso (Centro Novas
Oportunidades — Crisform), demonstrar a aplicabilidade dos dados estudados.
Salientando o facto de que 0 sucesso da instituicdo analisada depende do modo de como
cumpre com as directrizes da qualidade de servico e de como gere o relacionamento

com 0s seus utentes, promovendo a satisfacdo do utente e as relaces duradouras.

Palavras-Chave: Marketing educacional; Educacdo e Formacgdo; Qualidade de

Servico e Satisfacdo do Cliente, Estudo de Caso.



Abstract

Under the New Opportunities Centers, the content of the product / service that each
center offers is tightly regulated and is equal, regardless of the institution that promotes
it, therefore, and taking into account the competition that exists among these centers, it
is worth investing on marketing strategies to differentiate the strategy of an organization
and create long-term relationships with their clients.

Thus, this study seeks to frame the education service and describe concepts affixed to
educational marketing, appropriating them to one of the aspects of Portuguese education
landscape, the New Opportunities Centers. Consequently, based on case study New
Opportunities Centre - Crisform, seeks to uphold and apply the theoretical concepts

presented in the literature review and approach theoretical teaching to the "real world".

So, this study aims to attend to the importance of Marketing Differentiation in
Professional Training and Education through Service Quality and Customer
Satisfaction, and together with the analysis of a case study (New Opportunities Centre -
Crisform), demonstrate the applicability of the data studied. Enhancing the fact that the
success of the institution studied, depends on the way used to comply with the
guidelines of service quality and how it manages its relationships with its clients,

promoting user satisfaction and long-term relationships.

Keywords: Educational Marketing, Education and Training, Service Quality, Customer

Satisfaction, Case Study.
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PARTE |

CAPITULO 1 - INTRODUGCAO

1.1.Defini¢ao do Problema

A formacdo de adultos em Portugal € um tema actual e de grande interesse para o
Governo, na medida em que as politicas educativas nacionais reforcam a importancia do
aumento da qualificacdo dos portugueses.

Segundo dados da Agéncia Nacional para a Qualificacdo (2009), no que respeita a
populacéo activa adulta (empregada e desempregada), a Iniciativa Novas Oportunidades
tem como meta a qualificacdo de 1 milh&o de activos até 2010, sendo que sdo 3 milhdes
e meio os activos adultos que ndo completaram o ensino secundario. (Agéncia Nacional

para a Qualificacdo, 2009)

Para atingir o objectivo de qualificar 1 milh&o de activos até 2010, os Centros Novas
Oportunidades foram criados com o propdsito de serem a “porta de entrada para
percursos de qualificacdo” e, em 2008, no sentido de apoiar o cumprimento dos
objectivos definidos para este projecto, foi alargada a Rede Nacional de Centros Novas
Oportunidades. Desta forma, copularam-se aos 269 Centros Novas Oportunidades,
existentes em 2007, mais 187 Centros Novas Oportunidades. Portanto, em 2009,
existiam no total 456 centros com estas caracteristicas. Este alargamento tem o
objectivo total de 500 Centros Novas Oportunidades em 2010. (Agéncia Nacional para a

Qualificagédo, 2009)



A 31 de Marco de 2010, subsistiam 130 Centros Novas Oportunidades, na Regido
Centro, sendo que 25 estavam localizados no Distrito de Leiria. (Novas Oportunidades,
2010)

Tendo em conta esta concorréncia, bem como a necessidade de cumprir com 0s
objectivos impostos pela Agéncia Nacional para a Qualificacdo (ANQ) e o Instituto de
Emprego e Formacdo Profissional, IP. (IEFP), os Centros Novas Oportunidades

necessitam de desenvolver estratégias que permitam alcancar as suas metas internas.

1.2. Aproximacéao ao Problema

No seguimento dos argumentos supra mencionados, esta investigacdo tem como
objectivo identificar actividades que podem contribuir para diferenciacdo do Servigo
Educacdo e Formacdo de Adultos, através da Qualidade de Servigo e da Satisfacdo do
Cliente. E através do enquadramento destes conhecimentos tedricos com um *“caso
real”, aferir se no estudo de caso a Qualidade de Servico e a Satisfacdo do Cliente sdo

factores de diferenciacao.

Neste sentido, a presente investigacdo pretende triangular aspectos tedricos, enunciados
na revisdo de literatura, como a analise de um estudo de caso e observar se a estratégia
de marketing, do Centro Novas Oportunidades em estudo, é de facto um aspecto
diferenciador, ou seja, analisar se a Qualidade de Servico e a Satisfacdo dos Clientes séo

aspectos de diferenciagédo nesta instituicéo.



Para satisfazer o intuito deste estudo, o trabalho de campo consiste num estudo de caso
de um Centro Novas Oportunidades, que apresenta como estratégia de marketing a

Retencdo de Adultos, atraveés da Qualidade de Servigos e da Satisfacdo do Utente.

1.3. Relevancia do Estudo

A presente dissertagdo tem como expectativa o estudo e aplicacdo pedagogica de
aspectos relacionados com a Qualidade de Servico e Satisfagdo de Clientes, que podem
ser seguidos pelos Centros Novas Oportunidades. Assim, pretende-se que 0s temas
abordados sejam aplicados/ministrados na disciplina de marketing com o intuito de
demonstrar a abrangéncia do tema no contexto empresarial. E, também, ambicionado
que os resultados desta investigacdo possam ser disseminados junto de outros Centros

Novas Oportunidades.

Por conseguinte, as conclusdes retiradas do estudo de caso, bem como a sua aplicacao
pedagdgica tém o intuito de compreender a aplicabilidade de estratégias de Marketing
Educacional e as mais-valias de um servico direccionado para a Qualidade de Servico e
Satisfagcdo do Cliente. Pretende-se, de igual modo, analisar se 0 modelo de servigo
apresentado no estudo de caso se diferencia através da Qualidade de Servigo e da

Satisfacdo do Cliente.



1.4. Questdes de Pesquisa

Para atingir os objectivos do estudo, ou seja, analisar se a Qualidade de Servico e a
Satisfacdo do Cliente, permitem a Diferenciacdo de Marketing com o designio de Reter
Clientes, apontam-se como questdes primarias a dar resposta nesta dissertagéo:

- Porque tem relevancia a utilizacdo do marketing educacional num Centro Novas
Oportunidades?

- Quais os factores que influenciam a Qualidade do Servico de um Centro Novas
Oportunidades e a Satisfacdo dos seus Utentes?

- Porque tem importancia a Qualidade de Servico e a Satisfacdo dos Clientes na
Retencdo de Utentes num Centro Novas Oportunidades?

- Quais as estratégias de relacionamento que podem ser utilizadas para reter/fidelizar os

adultos num Centro Novas Oportunidades?

1.5. Metodologia

Para responder as questdes em epigrafe, numa primeira fase apresenta-se uma extensa
revisdo literaria sobre o que tem sido realizado acerca desta temética e onde sdo

identificadas varias tendéncias, opinides e resultados obtidos em estudos anteriores.

Posteriormente, e tendo em conta a metodologia de investigacdo adoptada, que tem
como base a “pesquisa qualitativa”, mais propriamente o estudo de caso, é analisada a

estratégia de marketing de um Centro Novas Oportunidades que no seu planeamento



estratégico direcciona as suas intencbes para a Qualidade de Servico e Satisfacdo do

Cliente.

O estudo de campo, desta investigacdo, analisa somente um estudo de caso atraves do
método descritivo e os resultados desta pesquisa sd@o apresentados sobre a forma de

relatorio.

Assim, a construcdo do estudo de caso tem com base a analise de documentos internos
da instituicdo tal como relatorios de actividade, relatérios internos, documentos
administrativos e inqueéritos existentes na organizacdo em estudo. A andlise destes
documentos é complementada com registos em arquivo (historicos de utentes e de
formacdo), bem como através de entrevistas de forma espontanea junto de alguns
colaboradores, que foram identificados como relevantes para o desenvolvimento desta
investigacdo. Como o investigador é colaborador da instituicdo é de salientar a

aplicacdo da observacao participante, na recolha de evidéncias.

Os meétodos de colecta de dados que anteriormente foram mencionados vao encontro
como as indicacdes de Yin, R. K., (2003a), que refere que na colecta de dados as
evidéncias que sdo recolhidas ao longo da pesquisa podem surgir através de
documentos, registos em arquivo, entrevistas (espontaneas, focal, levantamento formal),
observacgdes directas (visitas de campo), observagdo participante e artefactos fisicos.
Contudo, o autor salienta que é necessario utilizar varias fontes de evidéncia, criar um
banco de dados direccionado para o estudo e manter o encandeamento das evidéncias.

(Yin, R. K., 2003a)



Assim, através da comparacdo dos dados recolhidos na revisdo literaria com as
evidéncias demonstradas no estudo de caso, este estudo afere se a estratégia adoptada
pelo Centro Novas Oportunidades, em andlise, é realmente diferenciadora. Portanto, no
ultimo momento, deste projecto, sdo contrapostos os dados recolhidos na revisao de
literatura com a informacdo disponibilizada pela instituicdo, em estudo, de modo a
responder as questdes anteriormente consignadas e aferir se neste estudo de caso a
Qualidade de Servico e a Satisfacdo do Cliente sdo aspectos diferenciadores e

amplificadores da Retencdo de Clientes.

Como esta investigacdo tem, também, a intencdo de aplicar os conhecimentos que
valida em sala de aula ou através da disseminacdo de boas préaticas junto de outras
instituicbes/empresas. E apresentada uma nota pedagdgica, a seguir pelo
formador/docente, como base na metodologia pedagogica da aprendizagem através do
estudo de caso. Deste modo, aspira-se promover uma aproximacao entre as instituicoes

de ensino e o “mundo real”.

E de salientar que a escolha do estudo caso recaiu no Centro Novas Oportunidades do
Crisform (CNO-Crisform), tendo em conta que este centro foi acolhido por um centro
de formacdo profissional, com 10 anos de actividade e que se tem adaptado as
exigéncias do mercado desenvolvendo uma estratégia de relacionamento com o0s seus
utentes, promovendo a Qualidade de Servigo, a Satisfacdo do Cliente e orientando-se

em direccédo as necessidades dos seus utentes. Foi, também, aspecto relevante o facto de



0 investigador desenvolver a sua actividade profissional neste CNO, sendo esta

investigacdo um contributo para o seu desenvolvimento profissional.

1.6. Estrutura da Dissertacéo

A estrutura deste trabalho compreende 3 partes. Na primeira, apresenta-se uma
introducdo ao tema abordado, bem como uma revisdo de literatura no dominio do
Marketing na Educacdo e Formacdo de Adultos e sobre O Ensino em Portugal - A
Educacdo e Formacdo de Adultos. Na segunda parte apresenta-se uma revisdo de
literatura sobre a metodologia de investigacdo do estudo de caso e da metodologia
pedagdgica para o ensino, com base em estudo de casos. E, por fim, na terceira parte, €
apresentado o caso de estudo (caso Centro Novas Oportunidades Crisform), incluindo a
respectiva nota pedagdgica e a apresentacao das principais conclusdes e as limitacOes

deste estudo.

Relativamente a primeira parte, o trabalho esta estruturado em trés capitulos. O primeiro
introduz o &mbito do estudo e os seus objectivos. O segundo enquadra o tema Formacao
e Educacdo de Adultos no Marketing de Servigos e na temética do Relacionamento com

o Formando: A Criacdo de Valor Através da Satisfacdo e Qualidade de Servico.

Na segunda parte deste estudo é descrita a metodologia de investigacdo do estudo de
caso, que servira de base ao estudo de campo, e o paradigma construtivista como
escolha metodoldgica pedagdgica que apoia a dissemina¢do dos conhecimentos

apreendidos.



Para finalizar, na ultima parte, o trabalho esta organizado em trés componentes. O caso
de estudo Centro Novas Oportunidades — Crisform, a nota pedagdgica que podera servir
como guia ao formador/docente na abordagem deste caso, numa accdo de formacéo,
aula de marketing de servicos ou disseminacdo de boas praticas. E por fim, sdo
apresentadas as respostas as principais questdes de investigacdo e a apresentacdo das

limitacOes do estudo e pesquisas futuras.

Esquematicamente expGe-se, a estrutura da dissertacdo apresentada:
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CAPITULO 2. O MARKETING NA EDUCACAO E FORMACAO

DE ADULTOS

2.1. Marketing de Servicos e Educacao

2.1.1 Marketing de Servicos — A Educacao como um Servico

Os servigos sdo uma constante no nosso quotidiano, com uma importancia relevante no
crescimento econdémico dos paises ditos industrializados e de significativo peso na
formacéo do Produto Interno Bruto (PIB) de cada um desses paises. (Hoffman, K. D. e
Bateson, J. E.G., 2006) Em Portugal, os servigcos sdo o sector predominante, tanto ao
nivel do nimero de empresas e de funcionarios, como em volume de negocios.

(Instituto Nacional de Estatistica, 2008)

A educacdo é uma actividade que se insere na classificacdo dos servigos. (Dibb, S., L.
Simkin, W.M Pride e O.C. Ferrell, 2006) (Hoffman, K. D. e J. E.G. Bateson, 2006)
Neste sentido, existem conhecimentos inerentes ao marketing de servigos que podem
ser Uteis a esta actividade. A Tabela 2.1. apresenta um esquema da classificacdo dos
servicos tendo em conta as cinco categorias: (i) Tipo de mercado; (ii) Grau de
intensidade de trabalho; (iii) Grau de contacto com o cliente; e, (iv) Objectivos do
prestador de servicos. Nesta tabela é apresentado o servigo educagdo com um Servico
baseado no trabalho (grau de intensidade de trabalho), e sem fins lucrativos (objectivos

do prestador de servicos). (Dibb, S., L. Simkin, W.M Pride e O.C. Ferrell, 2006)



Tabela 2. 1 - Esquema da classificagdo dos servicos por cinco categorias

Exemplos

Puericultura; Aconselhamento Juridico; Entretimento
Consultadoria; Servicos de Vigilancia; Instalacfes.

Educacdo; Cabeleireiros; Dentistas.
Telecomunicagbes; Centros de Fitness; Transportes
Publicos.

Cuidados de satde; Hotéis; Viagens aéreas;
Entregas ao domicilio; Correios.

Aconselhamento juridico;
Servigos domeésticos; Limpeza a seco; Transportes
publicos.

Servigos financeiros; Seguros; Turismo;
Servigos de saude; Educagao; Governo.

Tabela 2.1.- Adaptado de Dibb, S., L. Simkin, W.M Pride e O.C. Ferrell, 2006:383

Para alguns estudiosos, (Hoffman, K. D. e J. E.G. Bateson, 2006) (Kotler, P. e G.
Armstrong, 1997) (Zeithaml, Valerie A., A. Parasuraman e L. L. Berry, 1985), o
marketing de servigos difere do marketing de bens, devido as quatro caracteristicas
distintas dos servigos: a intangibilidade, a inseparabilidade, a heterogeneidade e a
perecibilidade.

-A intangibilidade concerne-se com o facto de um servico, ndo poder ser sensoriado por
nenhum dos cinco sentidos, antes de ser adquirido, dificultando a avaliagdo da sua
qualidade por parte dos consumidores. (Kotler, P. e G. Armstrong, 1997)

-A inseparabilidade indica que o0s servicos sdo produzidos e consumidos
concomitantemente, assim o consumidor tem que estar presente aquando da producdo

da maioria dos servicos. (Kotler, P. e G. Armstrong, 1997)
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-A heterogeneidade ou variabilidade deve-se ao facto dos servicos ndo poderem ser
uniformizados ja que estes sdo mutaveis, neste sentido a qualidade e a natureza de um
servico podem variar dependendo do produtor, do cliente e do dia em que é produzido.
(Kotler, P., G. Armstrong, J. Wong e V. Sauders , 1999)

-A perecibilidade indica que os servigos ndo podem ser armazenados, com a finalidade
de serem usados posteriormente, 0 que podera ser um inconveniente, particularmente

quando a procura sofre variacoes. (Kotler, P. e G. Armstrong, 1997)

Assim sendo, as quatro caracteristicas dos servicos: intangibilidade, inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade, requerem, por parte das organizacdes, algumas
considerac0es: (Kotler, P., 1988)

-Tendo em conta a intangibilidade de um servico, torna-se necessario aditar evidéncias
fisicas aos servicos, ou seja, tangibilizar o intangivel, de forma a aumentar a seguranca
do consumidor; (Kotler, P., 1988)

-A escolha selectiva e formacdo do pessoal de contacto sdo dois dos factores da
estratégia adoptada para suprimir os desafios da inseparabilidade. A criacdo de diversas
instalacOes para descentralizar a afluéncia de clientes é uma outra estratégia para
superar dificuldades ligadas a esta caracteristica, bem como a implementacdo de
estratégias que administrem os clientes por toda a experiéncia de servigo. (Hoffman, K.
D. e J. E.G. Bateson, 2006)

-Dada a heterogeneidade de um servigo existem dois caminhos para que as empresas a
possam superar: (i) Padronizar - substituindo o trabalho humano por maquinas; (ii)
Aproveitar as vantagens da heterogeneidade oferecendo servigos “customizados” que
satisfagam as necessidades individuais do cliente. (Hoffman, K. D. e J. E.G. Bateson,

2006)
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Nenhuma destas duas opcBes € melhor do que a outra, 0 preco, a rapidez de entrega e a
consisténcia de desempenho sdo os elementos chave na preferéncia do cliente entre a
padronizacdo e a “customizacao”. (Hoffman, K. D. e J. E.G. Bateson, 2006)

-Consequente da perecibilidade de um servico considera-se fundamental implementar

estratégias que equilibrem a procura e a oferta dos servigos. (Kotler, P., 1988)

No que concerne ao marketing mix/composto de marketing nos servicos, investigadores
desta area do marketing, como: Hoffman, K. D. e J.E.G.Bateson, (2006), Kotler, P. e
G.Armstrong, , (1997), Lindon, D., J. Lendrevie, J. Lévy, P. Dionisio e J.V. Rodrigues,
(2004), propdem uma expansdo do composto de marketing tradicional (Produto, Preco,
Comunicacdo e Distribuicdo), através da introducdo de trés varidveis controlaveis:
Pessoas; Evidéncia Fisica; Processo, constituindo o chamado composto de marketing

expandido.

A Tabela 2.2. apresenta as sete variaveis do composto de marketing/marketing mix
expandido, referidas em anteriormente, salientando as suas caracteristicas intrinsecas.

(Zeithaml, V. A., M.J. Bitner e D.D. Gremler, 2006)

No entanto, autores como Lovelock, C e J. Wirtz (2007), para além das trés novas

controlaveis, assinaladas pelos autores anteriormente mencionados, sugerem a

introducdo de uma outra variavel, a Produtividade e Qualidade.
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Tabela 2. 2 - Marketing Mix Expandido para os Servigos

Caracteristicas fisicas dos bens; nivel de qualidade; acessorios; embalagem;
garantias; linhas de produto; branding.

Tipo de canal; exposicdo; intermediarios; localizacBes do outlet; transporte;
armazenamento; gestdo dos canais.

Mistura promocional; Forca de vendas (seleccdo; formacdo; incentivos);
publicidade (tipos de média e de andncios); promogdes, relacdes publicas;
internet/estratégia Web.

Flexibilidade; niveis de precos; termos; diferenciacdo; descontos; subsidios.

Funcionérios (recrutamento; formacao; motivacdo; recompensas; trabalho em
equipa); clientes (educacédo; formacao).

Infra-estruturas; equipamento; sinalizagdo; fardamento; outros aspectos
tangiveis (relatérios; cartdes de empresa; demonstracdes; garantias).

Fluxo de actividades (estandardizadas; customizadas); passos do processo
(simples ou complexo); envolvimento com o cliente.

Fonte: Adaptado de Zeithaml, V. A., M.J. Bitner e D.D. Gremler 2006:26

2.1.2 Caracteristicas do Servigo Educacao

O servico educacdo tal como outro servico é caracterizado através dos quatro elementos
que distinguem os bens dos servicos, ou seja, através da sua intangibilidade,
inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade. Neste sentido, é Gtil uma analise
destes quatro elementos na ““marketizacdo” da educacdo. (Newman, S. e K. Jahdib,
2009)

Assim, numa breve andlise do servico educacdo € possivel verificar que:

Se numa sala de aula nédo estiverem os alunos, um professor ndo pode “entregar” o
servico e a aula ndo é dada. (Kotler, P., G. Armstrong, J. Wong e V. Sauders , 1999)
Logo, a educacdo é uma accdo intangivel, que se dirige directamente a “mente das

pessoas”. (Lovelock C. H., 1983)
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A “producdo” do acto de educacgdo, a sua entrega e consumo, ocorrem em simultaneo
numa sala de aula/formacdo, ndo podendo ser desassociados, neste sentido este acto é
inseparavel. (Boas, R. V., 2008)

A sensacéo de qualidade do ensino pode variar em cada cliente, devido a esta actividade
ser heterogénea/variavel. E devido a sua perecibilidade, a educacdo ndo pode ser

guardada para posteriormente ser auferido o seu proveito. (Boas, R. V., 2008)

Aferindo as consideracGes anteriores, a educacdo é um servico intangivel, inseparavel,
perecivel e heterogéneo com um alto nivel de contacto, entre o consumidor e 0s
colaboradores da instituicdo, onde a experimentacdo da marca e a qualidade séo
essenciais, pelo que existem elementos a serem analisados pelo marketing. (Gupta, M. e

P.B. Singh, 2010)

2.1.3 O Marketing Mix na Educacao

O marketing mix (composto de marketing) pretende corresponder as necessidades do
mercado e potenciar a oferta de uma organizacdo, através da disponibilizacdo de
servicos que vao ao encontro das necessidades dos seus alunos, com precos
competitivos, com a promogéo direccionada para 0 seu mercado e com uma adequada

distribuicéo. (Silva, A. K. M. e F. F. Silva, 2010)

Contudo, o marketing na educagdo é mais do que produto, distribuicdo, preco e
comunicagdo, pois, envolve igualmente pessoas, processos e evidéncia fisica. A

introdugdo do marketing mix na educacao tem tido efeitos indesejaveis e, por vezes, a
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oratoria de marketing ndo esta em sintonia com a realidade educacional. (Newman, S. e

K. Jahdib, 2009)

Uma visdo mais redutora do composto de marketing na educacdo é apresentada por
Mauricio Sampaio (Colombo, S.S. (ed) 2005:165;166), que defende, somente, a
aplicacdo das quatro varidveis do composto de marketing de bens. No entanto, este
autor introduz um quinto factor fundamental nas instituicGes de ensino: o Professor,
sendo que este € o responsavel, de um modo directo, pela motivacdo do cliente mais
importante de uma organizacdo educacional: o aluno. Para este autor esta variavel
permite as instituicbes a obtencdo do ““share of heart”, ou seja, a predileccdo do
consumidor, que abrange, também, os pais dos alunos conduzindo ao seu fortalecimento

no mercado. (Colombo S. S. (ed), 2005)

No entanto, € possivel considerar que este factor introduzido por Mauricio Sampaio, 0
Professor, € um elemento que se insere na variavel Pessoas que autores como Newman,

S. e K. Jahdib, (2009) apresentam em seus estudos.

No seguimento da referéncia do composto de marketing expandido, constituido pelas 7
variaveis dos servigos (produto/servico, preco, distribuicdo, comunicacdo, pessoas,
ambiente e processo), passa-se a enunciar as caracteristicas destas variaveis adaptadas

ao servico educacdo/formacao:

No que concerne a varidvel produtos/servicos, € de referir que esta é o enfoque da
estratégia de uma empresa de marketing, com o intuito de criar um valor significativo

para os clientes. (Lovelock, C. e J. Wirtz, 2007) Assim, no caso do produto formacéo,
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este € constituido pelas actividades de aprendizagem, pelo contetudo e pelo estilo de

formacéo. (Levant, J. e D. Cleeton, 1999)

Quanto ao factor preco é de salientar que para construir uma estratégia eficaz, para este
elemento, € proveitoso que uma empresa esteja ciente dos seus custos, do valor que cria
para o cliente e conhecer os precos da concorréncia. (Lovelock, C. e J. Wirtz, 2007)
Todavia, a percepcdo que um cliente tem do valor de compra de um servico é
desenvolvida tendo em conta a relacdo entre os beneficios que o cliente experimenta,
com o valor monetario que tem de despender para adquirir o servico. (Hoffman, K. D. e

J. E.G. Bateson, 2006)

Neste sentido, o preco de um curso, para além de permitir suprimir os custos do
programa, deve estar relacionado com a missao e o posicionamento da instituicdo, bem
como com a percepcao de valor do cliente. O preco é uma variavel importante que
possibilita a diferenciacdo entre os valores das varias ofertas, mas que permite
igualmente que a instituicdo possa funcionar de acordo com o seu planeamento. Os
precos fixos dos programas financiados pelo Estado, ou por outros investimentos,
devem responder, em alguns casos, as necessidades de recuperagdo de custos. Deste
modo, uma organizacao deve disponibilizar o seu programa e um precario com todas as

ofertas. (Gibbs, P. e M. Knapp, 2002)
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Tendo em conta que € no instante em que 0 servico € entregue ao cliente que se situa o
mais decisivo momento da verdade’, pode-se dizer que a variavel distribuicdo “faz parte
do produto”. (Saias, L., 2007)

Assim, no servico educacao, os canais de distribuicdo podem ser relacionados segundo
0s seguintes aspectos: (i) Pontos de contacto com potenciais clientes — informacdes e
inscri¢bes através de um atendimento no local, telefénico, por e-mail, fax, entre outros
canais de atendimento; (ii) Estilo de abordagem com os potenciais clientes — actividades
de relacionamento promovidas por uma “forca de vendas” (deslocacGes a outras
organizacbes de ensino de nivel escolar inferior; visitas a instituicdo de ensino;
seminarios; convites para assistir a aulas) com o intuito de captar o aluno potencial; e,
(iii) Forma de entrega do produto — presencial, modalidades a distancia; e cursos em

empresas. (Cobra, M. e R. Braga, 2004)

No que concerne ao factor mix da comunicacdo, para além, de permitir dar a conhecer
um servico ao cliente e de posicionar a oferta de servico da empresa no conjunto de
alternativas, pode ser planeado para influenciar as expectativas e percepcdes do cliente
sobre o servico. (Hoffman, K. D. e J. E.G. Bateson, 2006) A comunicacdo tem o papel
de informar, persuadir e relembrar os alunos da oferta formativa, do potencial e
vantagens de uma instituicdo, ampliando a sua visibilidade. (Cobra, M. e R. Braga,

2004)

1

O termo “momentos da verdade” foi generalizado por Jan Carlzon, presidente da empresa Escandinava de
viacdo SAS, que referia que a prestacdo de servicos é consequéncia da soma de todos 0s momentos de
verdade de um cliente com a empresa. Estes momentos sdo todos aqueles em que o cliente entra em
contacto com algum aspecto da organizacao e recebe uma impressdo de qualidade dos seus servicos. (Las
Casas, 1999).
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Deste modo, a comunicagdo, também, possibilita a obtencdo e a retencdo de alunos e,
apoia o posicionamento de uma instituicdo. (Cobra, M. e R. Braga, 2004)

De acordo com Cobra, M. e R. Braga, (2004) sdo inumeros os meios/formas de
comunicacdo, que devem de funcionar de um modo integrado, eficaz e eficiente.
Portanto, a venda pessoal, o servico ao cliente, a publicidade (media electronica e
impressa, outdoors, cartazes, cinema, marketing directo, telemarketing, email e fax),
promogcdo de vendas, assessoria de imprensa, patrocinio e os materiais de apoio (livros,
cadernos, entre outros), bem como a imagem cooperativa, sdo exemplos de veiculos de
comunicacdo, que devem de ser trabalhados, de um modo coordenado, integrado e
coerente, de acordo com 0 segmento que mercado gque uma organizacao pretende

alcancar. (Cobra, M. e R. Braga, 2004)

A componente pessoas, do composto de marketing, refere todos os individuos que
intervém na prestacdo de servicos e que influenciam a percepcdo do consumidor:
funcionarios, clientes e outros clientes que influenciam o ambiente do servico.
(Zeithaml, V. A., M.J. Bitner e D.D. Gremler, 2006)

Sd0 muitos 0s servicos que requerem uma interaccdo entre o cliente e o pessoal de
contacto, e 0 modo como ocorre essa interacgdo influi, no cliente, a percepcdo de

qualidade do servico. (Lovelock, C. e J. Wirtz, 2007)

Deste modo, tal como em outros sectores na educagdo todo o ““staff” da instituicdo

compde a variavel pessoas do marketing mix. Sendo que o seu “calibre” e qualidade

podem desempenhar um papel importante para atrair e reter alunos. Portanto, o ““staff”
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de uma instituicéo € essencial para o proposito de construir relagdes entre a instituicéo e

alunos. (Newman, S. e K. Jahdib, 2009)

A quinta variavel do marketing-mix dos servicos educacionais, a evidéncia fisica, esta
relacionada com o ambiente onde o servico é entregue, e onde o cliente e o prestador
interagem, bem como com qualquer outra componente tangivel facilitadora do servico

ou da sua comunicagéo. (Zeithaml, V. A., M.J. Bitner e D.D. Gremler, 2006)

A evidéncia fisica € um factor que permite ao aluno conceber um conceito da qualidade
de um servigo, deste modo, o layout, a luz da sala de aula/formacao e as infra-estruturas
sdo aspectos que permitem a construcdo dessa ideia. (Sohail, S. M. e N. M. Shaikh,
2004) Assim, a evidéncia fisica como elemento de marketing-mix, na educacéo, é a
representacdo visual de uma instituicdo bem como a sua localizacdo, instalacdes e
servicos. Esta variavel pode, também, ser associada ao carisma e/ou garantias transmitas

pela instituicdo. (Newman, S. e K. Jahdib, 2009)

Por fim a sétima componente, deste composto expandido, 0 processo, consiste no
“modos operandi” do servico, esta componente esta relacionada com todos o0s
procedimentos, mecanismos e ac¢fes necessarias para que O Servigo seja entregue.

(Zeithaml, V. A., M.J. Bitner e D.D. Gremler, 2006)

No servico educacdo o elemento processo estd relacionado com a capacidade e a
facilidade que uma instituicdo tem para conceder informacdes e para comunicar com 0

potencial aluno, bem como com a forma de como s&o previstas as inscri¢des e decorrem
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as aulas. Portanto, a "capacidade™ que uma instituicdo tem para desenrolar todo o
processo pode ser considerada uma vantagem competitiva. (Newman, S. e K. Jahdib,

2009)

2.1.4 Beneficios da Aplicacdo do Marketing na Educacéo e Formacao de Adultos

A par das mudancas tecnologicas e da globalizacéo, a entrada de instituicbes privadas
no sector do ensino, a mudanca de atitude dos individuos quanto a educacdo e a
diversificacdo dos cursos oferecidos, estimulam a utilizacdo do marketing e do branding

na educacao. (Gupta, M. e P.B. Singh, 2010)

Deste modo, num cenario onde ocorreram mudancas na sociedade e nos mercados, onde
as instituicdes de ensino competem para que 0s consumidores elejam 0s seus servigos,
em detrimento dos de outras instituicbes. Os organismos de ensino observam a sua
capacidade de se manterem activos “e sustentaveis, num mercado altamente competitivo
e dindmico”, em constante confirmacdo. Assim, a estratégia de uma instituicdo de
ensino, ndo pode exclusivamente, centrar-se nos “seus produtos (cursos, consultoria)”,
servicos (atendimento, secretaria) e nos seus espacos “(salas, laboratorios, areas de
lazer)”, porque estes ndo sdo elementos diferenciadores de uma instituicdo de ensino,
porque todas as outras podem também disponibiliza-los. (Silva, A. K. M. e F. F. Silva,

2010)

Segundo Mazzarol e Soutar (2001, apud Mazzarol T.W. e G. N. Soutar, 2007:141), o

crescimento mundial do comércio dos servigcos educativos, nos ultimos 25 anos, fez
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com que algumas escolas, colégios e universidades optassem por comportamentos mais
competitivos e direccionados para o mercado. Assim, as instituicGes de ensino devem
aplicar, com competéncia, estratégias e ferramentas de marketing que permitam a
diferenciacédo para alcancar a fidelizacado do seu publico-alvo, fugindo das estratégias de
lideranca pelo custo. (Mazzarol, T. W. e G. N. Soutar, 2007) O marketing educacional
posiciona-se na gestdo educacional como a ferramenta fundamental para o progresso de

uma instituicdo de ensino. (Silva, A. K. M. e F. F. Silva, 2010)

Neste sentido, uma instituicdo de ensino deve seguir as quatro etapas que se seguem,
para desenvolver estratégias de marketing educacional: i) Coesdo nos planos de
informacdo e de persuasdo; ii) Ultrapassar a inverosimilhanga da comunicacao
(dificuldades do acesso, do entendimento e da actuacéo); iii) Presenca nas redes sociais;
iv) Alterar o foco de acgéo: passar de uma estratégia que tende a influenciar os clientes,
para uma estratégia que permeia 0s relacionamentos e passar da passagem de
informacdo para uma intervencao directa, em todas as situacdes, junto e com os alunos.

(Cobra, M. e R. Braga, 2004)

Todavia, os primeiros indicios de uma analise dos efeitos a longo prazo da
mercantilizacdo da educacéo e da aplicacdo do marketing na educagdo apontam para a
alteracéo das percepgdes do pessoal, dos estudantes, bem como da natureza do trabalho
academico. Os estudos tendem a referir que existe um aumento na ponderacdo do
composto de marketing (produto, preco, distribui¢cdo, promogéo, pessoas, processos e
ambientes fisicos envolvidos). Contudo, 0s aspectos pessoas, processos e ambientes
fisicos envolvidos devem ser desenvolvidos para permitir uma analise mais aprofundada

dos efeitos do marketing na educacdo, nos colaboradores, alunos e no ambiente
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educacional e para possibilitar que a realidade vivida pelos funcionarios e alunos

coincida com as intenc@es transmitidas pelo marketing. (Newman, S. e K. Jahdib, 2009)

2.2.0 Relacionamento com o Aluno/Formando: A Criacdo de Valor Através da

Satisfacdo e Qualidade de Servicgo

2.2.1.0 Marketing de Relacionamentos na Educacao e Formagao

A criacdo, manutencdo e realizacdo de relacionamentos fortes com os clientes e 0s
stakeholder é um processo desenvolvido pelo marketing de relacionamentos, sendo o
seu objectivo a criacdo de uma relacdo de valor, a longo termo. (Kotler, P., G.
Armstrong, J. Wong e V. Sauders , 1999) Contudo, um relacionamento leal entre o
cliente e uma empresa deve-se a capacidade de esta se ligar emocionalmente ao cliente.
Assim, a prestacdo dos colaboradores que fornecem o servico € essencial para este
relacionamento que, por parte do cliente, se traduz na repeticdo da compra.

No seguimento da ideia de que um servico leal precede a fidelizagdo do cliente, a
lealdade é um pré-requisito para 0 sucesso de uma empresa, sem esta um
relacionamento ndo subsiste. Neste sentido, uma organizacdo tem de manter o

compromisso a gque se propds com o seu cliente. (Kandampully, J., 1998)

Os autores (Nunes, G. T., E. A. Lanzer, F. Serra e M.P. Ferreira, 2008) apresentam na
Tabela 2.3. uma comparacdo entre a abordagem do Marketing Tradicional com o

Marketing de Relacionamento. Porém, estes autores referem que estas abordagens nao
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sdo eliminatorias, tendo em conta que a primeira permite a captacdo de alunos e a

segunda tem o dever da sua retencao e fidelizacao.

Tabela 2. 3 - Comparativo entre a abordagem transaccional e a abordagem

relacional
Atrair clientes Manter clientes
Foco em transacgdes Foco em relacBes
Departamento Processo
Intermediario entre areas de Integrador das areas com o0 mercado
mercado
Segmentos de clientes Perfis de clientes
Volume de vendas Volume de trocas
Participacdo de mercado Participacdo no cliente
Funcional Matricial
Satisfacdo Fidelizacdo
Valor presente Valor vitalicio
Abordagem quantitativa Abordagem qualificativa
Conquista de mercados Criacdo de mercados
Massificagdo Customizacéo
Média de massa Comunicacdo interactiva
Tangibilidade Intangibilidade
Venda Compromisso
Lei de Pareto 80/20 Valor diferenciado por cliente

Fonte: Nunes, G. T., E. A. Lanzer, F. Serra e M.P. Ferreira, 2008:71

A preocupagdo com o aluno e a sua satisfacdo € hoje uma estratégia dominante nas
instituicdes de educagdo. Neste sentido, novas formas de relacionamento tém surgido
com o0s publicos de interesse (Figura 2.1.), sendo premente a efectivacdo de
relacionamentos duradouros, entre a instituicdo e o seu publico, que podem ser

adjuvantes do potencial da organizagdo. (Colombo S. S. (ed), 2005)
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Figura 2. 1-Publicos de interesse de uma instituicdo de ensino

Publicos de
Interesse
|
| | |

Prospects Pais ou responsaveis Professores
Candidatos Formadores de opinido Funcionéarios

Alunos Empresas Fornecedores

Alunos graduados Escolas parceiras Outros parceiros

Fonte: Colombo S. S. (ed), 2005:119

2.2.2. Valor e Retencgéo do Cliente - Aluno/Formando

No processo de compra de um servigo, produto ou valores pessoais e de imagem, um
cliente escolhe a instituicdo que Ihe oferece mais valor. (Kotler, P., G. Armstrong, J.
Wong e V. Sauders , 1999) Uma organizacdo, que pretenda uma estratégia direccionada
para a criacdo de valor no cliente, necessita de analisar a sua estrutura e cultura
organizacional, bem como o seu método de gestdo. Portanto, toda a organizacdo tem de

se focar no cliente. (Woodruff, R. B., 1997)

Neste sentido, a andlise do valor vitalicio do cliente — lifetime value, permite
desenvolver duas estratégias: i) Fidelizacao - relagdo a longo termo, entre a instituicdo e
o cliente, através da estimacdo dos desejos do cliente. Nesta estratégia os elementos:
produto, servigo, comunicagdo, mensagem, canal, preco devem ser desenvolvidos de
acordo com os perfis segmentados, com o intuito de alcancar a personalizagdo ou

customizacao; e, ii) Cross selling - estratégia que é facilitada pelo conhecimento que a
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empresa tem do cliente, permitindo-lhe disponibilizar produtos e/ou servicos
relacionados com o perfil do cliente. Este plano possibilita 0 aumento dos lucros da
empresa e do “grau da fidelizacdo”. (Nunes, G. T., E. A. Lanzer, F. Serra ¢ M.P.

Ferreira, 2008)

Como a retencdo de clientes envolve menos custos do que a angariacdo, um organismo
tem de compreender quais os factores que causam o abandono do cliente e conhecer o
seu Ciclo de Vida. Portanto, a retencdo de clientes, para aléem de manter a relagdo com
os clientes e os stakeholder, necessita de criar lacos fortes e de fidelizar os clientes.
(Kotler, P., G. Armstrong, J. Wong e V. Sauders , 1999)

As quatro estratégias: i) Integrar o plano de marketing; ii) Conhecer os alunos; iii)
Adequar os programas e servi¢os para atender as necessidades do adulto; iv) E a
retencdo de estudantes nos cursos sdo elementos que apoiam a retencdo de clientes, no
entanto para que estas estratégias se tornem em factores sucesso necessitam do

envolvimento de todos os colaboradores de uma organizagédo. (Brown, J. A., 2004)

Assim, e no sentido da retencédo de alunos autores como Nunes, G. T., E. A. Lanzer, F.
Serra e M.P. Ferreira, (2008) indicam que:

“...0 aluno passa a ser um cliente para toda a vida, as transaccoes
passam a ser continuadas, hd um processo de construcdo conjunta do
servico educacional, ndo ha mais cliente. Em Gltima andlise, h4 um
parceiro que cria 0 seu proprio produto, que define o valor de que
necessita em funcdo do seu préprio ciclo de vida, e ndo mais do ciclo
de vida do servigo ou produto, que recomenda, que se relaciona com
professores, coordenadores, gestores, 0s quais, por sua vez, estdo
investidos do papel de profissionais de marketing em tempo parcial,
consolidando o conceito original de Gummesson (1994) de que as
relacbes, as redes e a interaccdo abrangente de todas as partes
envolvidas no processo é que caracterizam a esséncia do marketing de
relacionamento.” (Nunes, Lanzer, Serra, & Ferreira, 2008: 76;77)
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2.2.3. Lealdade/Fidelizacdo do Aluno/Formando

Uma empresa deve de ter a capacidade de superar e antecipar as expectativas dos seus
clientes, de modo a fidelizar o cliente, partindo da ideia de um servi¢co de qualidade e
leal. A “lealdade/fidelidade” de servigo, ou seja, 0 compromisso que uma empresa tem
para com 0s seus clientes, é manifestada através das medidas que adopta para
manter/desenvolver um relacionamento a longo prazo com o cliente, prestando sempre
um servico leal (Kandampully, J., 1998). Para 0 sucesso em mercados de servicos, a
Fidelizacdo de Clientes € cada vez mais ““the name of the game™, sendo a qualidade

superior, 0 Unico meio para dar solidez a esse sucesso. (Saias, L., 2007)

A apresentacdo de um programa com conteddos de qualidade, um servigo de apoio
pautado pela exceléncia, ampliando as expectativas para a conclusdo do curso e
incrementando uma ligacédo de lealdade e comunidade entre os estudantes, sdo factores

que apoiam a retencdo dos adultos. (Brown, J. A., 2004)

E de salientar que uma instituicdo de ensino, ap6s a inscricdo do aluno, tem de oferecer
0 que prometeu no processo da angariacdo e, para alem da qualidade do servico, a
fidelizacdo carece de acgOes que acrescentem valor ao servico. Assim, o
acompanhamento e aconselhamento do aluno (orientacdo pedagogica e psicologica), o
desenvolvimento de acg¢bes que pretendem o aumento do vinculo emocional com a
instituicdo (eventos culturais, artisticos e desportivos, festas, jogos, entre outras
actividades) e a criacdo de formas de contacto com os alunos (newsletters, jornais, entre
outras), permitem diferenciar um servico, acrescentando-lhe valor. (Cobra, M. e R.

Braga, 2004)
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2.2.4. CRM - Customer Relationship Management — na Educacéo e Formacéao de

adultos

Customer Relationship Management (CRM) significa o sistema de desenvolvimento do
processo de criacdo e gestdo de um relacionamento com um cliente. O CRM deve ser
visto como um elemento facilitador de uma implementacdo bem-sucedida de uma
estratégia de fidelizacdo e deve fomentar o aumento da criacdo de valor no cliente.

(Lovelock, C. e J. Wirtz, 2007)

Neste sentido, 0 CRM é um processo continuo de conhecimento sobre todos o0s
individuos que se relacionam com uma organizacdo (clientes, produtos, mercados,
concorréncia, entre outros), que apoia uma estratégia de relacionamentos e que
possibilita anteceder aos desejos dos clientes (Figura 2.2.). (Cobra, M. e R. Braga,
2004) Portanto, o CRM permite um suporte ao marketing de relacionamentos, dirigindo
as accOes de marketing e as vendas para o cliente, coordenando e integrando o
atendimento e organizando e implementando acc¢des de comunicacdo. (Colombo S. S.
(ed), 2005)

Este processo permite, também, interligando com outras accdes, estruturar e efectuar
relatorios de actividade e da qualidade do servigo educacional, programar a oferta de
cursos e implementar o cross-selling. Assim, o CRM possibilita a reducdo de custos
com a comunicacdo em massa, disponibiliza informagdes aquando da tomada de
decisdo, em relacdo & apresentacdo de novos produtos e/ou servicos, e fomenta o

relacionamento com o cliente a longo-termo. (Colombo S. S. (ed), 2005)
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Figura 2. 2 - Estrutura de um CRM no sector educacional

Atendimento Business ., E-Mail
Presencial .~ Intelligence Marketing
Atendimento . Mala
Telefonico l Directa
E-Mail —>  Telemarketing
Portal Publicidade
(Internet)
S Relagdes !
Aquisicédo de Publicas
Mailings
— > Equipe de
Visitas a > Vendas
Empresas e
Escolas Celular
T WAP
SRR 32 Assessoria
Promocdes S
J D_aFa de Imprensa
Mining
ER —> Portal

7~

Fonte: Cobra M. e R. Braga, 2004:137

Uma estrutura data warehouse facilita o acesso a dados dos clientes e a integracdo dos
diversos departamentos operacionais, tornando-se num suporte fundamental ao processo
de tomada de decisdo. (Colombo S. S. (ed), 2005) O investimento num software de
CRM ¢ viadvel sempre que uma instituicdo tenha uma dimensdo que o justifique,
contudo o0s conceitos inerentes a esta ferramenta podem ser aplicados,
independentemente da dimens&o da instituicdo. Deste modo, 0 CRM permite a ligacéo
entre departamentos com o intuito de prestar um melhor servico aos clientes,
acompanhando o seu histdrico e tratando-os de um modo Unico e de acordo com as suas
necessidades, apoiando toda uma estratégia organizacional de marketing. (Brown, J. A.,

2004)
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2.2.5.Satisfacdo do Aluno/Formando

A satisfacdo de um cliente, perante um determinado produto ou servico, depende da
relacdo entre: a performance que experienciou e as expectativas que tinha para esse
produto/servico (Kotler, P., G. Armstrong, J. Wong e V. Sauders , 1999). Assim, a
satisfacdo podera ser considerada como o juizo depois da compra, ou apos a interac¢do
com o produto e que tem preponderancia na construcdo de uma relacdo duradoura com

o prestador de servicos. (Lovelock, C. e J. Wirtz, 2007).

No fluxograma da satisfacdo do aluno (Figura 2.3.), exposto por Boas, R. V., (2008), é

possivel analisar o processo de satisfacéao:

Figura 2. 3 - Fluxograma da satisfa¢éo do aluno

Qualidade Reclamac6es dos

percebida + alunos
‘r *\ /
Valor + Satisfacdo geral dos
percebido alunos

) . / +\
Expectativa + Lealdade

do aluno dos alunos

Fonte: Boas, R. 2008:238

Assim, a Figura 2.3. vai ao encontro da seguinte afirmacdo: “Qualidade é atender as

necessidades, expectativas e desejos do cliente. Em outras palavras, satisfacdo do
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cliente e qualidade sdo tdo intimamente ligadas que chegam a ser a mesma coisa”.

(apud. Hudinburg (Boas, R. V., 2008:218)

2.2.6. A Qualidade na Educacéo e Formagao de Adultos

A qualidade tem sido encarada como um factor determinante de sucesso, sendo que esta
caracteristica tem sido estudada por varios autores e tém sido elaborados alguns estudos
baseados em trabalhos de campo, como as teorias do TQM (Total Quality

Management), no PIMS (Profit Impact on Market Strategy). (Saias, L., 2007)

Segundo Reed, R., D. J. Lemark e N. P. Mero (2000) os autores Crosby (1979, 1996),
Deming (1982, 1986), Feigenbaum (1951, 1961, 1983, 1991), Ishikawa (1985) e Juran
(1951, 1962, 1974, 1988, 1989, 1992) “salientam que a qualidade é definida pelo cliente
e que, por sua vez, essa qualidade cria a satisfacdo do cliente, levando a uma melhor
posicdo competitiva”. Neste sentido estes cinco autores identificam quatro areas de
concordancia no processo de gestdo da qualidade: (i) A lideranca e comprometimento;
(ii) A formacéo e educacao; (iii) Equipas; e, (iv) Cultura empresarial adequada. Por fim,
estes estudiosos acrescentam que a TQM funcionard com o “empenho a longo prazo da

gestdo de topo”. (Reed, R., D. J. Lemark e N. P. Mero, 2000)

No servico educacéo e formacao, estudos apontam para o facto do pessoal de contacto,
a evidéncia fisica e a reputagdo de uma instituicdo, serem factores que os estudantes
indicam como fundamentais na qualidade de um servico. A evidéncia fisica é um factor

que permite ao aluno conceber um conceito da qualidade de um servico, deste modo, 0
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layout e a luz da sala de aula/formacéo, as infra-estruturas sao aspectos que permitem a

construcdo dessa ideia. (Sohail, S. M.e N. M. Shaikh, 2004)

Desta forma, o processo de qualidade garante que a formacéo vai ao encontro e excede
dos objectivos do cliente. (Linton, 1., 1997) E o modelo do processo da qualidade, na
educacdo, estd positivamente relacionado com a qualidade percebida pelos estudantes.

(Kwek, L. C., T. C. Lau e H. P. Tan, 2010)

2.2.6.1 A Gestao da Qualidade na Educacao/Formacao — A Norma 1SO 9001:2000

A qualidade no contexto ensino/formacdo esta relacionada como o “processo ensino/
aprendizagem”, bem como com todo 0s aspectos que o0 comportam e com modo como

ocorre. (Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. S4, 2000)

O aumento da concorréncia tanto nas institui¢ces de ensino publico como particular, tal
como a “massificacdo” do ensino e o seu rapido desenvolvimento tém feito com que a
gestdo da qualidade, no ensino, seja realizada como o minimo custo e com a utilizagéo
minima de recursos o que origina questdes relacionadas com a “eficacia de gestdo de
responsabilidade”. Contudo, existe por parte destas instituicbes uma grande
preocupacao relacionada com a melhoria constante, este facto deve-se em grande parte a
pressdo da concorréncia nesta area. Assim, tem aumentado o cuidado com a gestdo da

qualidade. (Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. Sa, 2000)
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A Norma NP EN ISSO 9001:2000, é uma norma que especifica os “requisitos para um
sistema de gestdo da qualidade em que uma organizagdo™: (i) Carece evidenciar a sua
capacidade de facultar produtos/servicos que se adequam as exigéncias dos seus clientes
de um modo normalmente aplicavel; (ii) Pretende ampliar a satisfacdo do cliente através
“da aplicacdo eficaz do cliente”, nomeadamente por meio de “processos de melhoria
continua do sistema” e com o intuito de afiancar a conformidade com as exigéncias do

cliente de um modo normalmente aplicavel. ( Instituto Portugués da Qualidade, 2009)

Uma Instituicdo de Ensino quando pretende implementar e certificar um Sistema de
Garantia da Qualidade, com base na norma ISO 9000, deve passar por uma série de
etapas, que devem ser ajustadas a sua realidade operacional. A Figura 2.4. apresenta de
uma forma esquematica um caminho que podera ser (til a esse intento. No entanto, é de

salientar que este é processo longo que se desenrola, em média, ao longo de 2 anos.
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Figura 2. 4 - Possiveis etapas conducentes a obtencéo da certificacao

\ 4

1. Estabelecimento de objectivos a atingir,
calendarizacdo e afectacdo de recursos

)

2. Definicdo/Revisdo da politica, objectivos da
qualidade e seleccdo do modelo de norma

!

3. Andlise do sistema da Qualidade existente e
identificacdo das mudancas a realizar

!

4. Formagéo e envolvimento dos colaboradores

!

5. Revisdo, desenvolvimento e implementacdo dos
procedimentos necessarios

Reconhecimento @

Externo através
de Certificacéo?

!

6. Seleccdo de um organismo certificador

}

7. Consulta de documentacdo e auditoria por parte
do organismo certificador

!

8. Andlise do relatério da auditoria e elaboracéo de
comentarios

Of Atribuicéo @

imediata da
Certificagdo?

@

10. Manutengdo, revisdo e melhoria do Sistema de
garantia da Qualidade implementado

-

Fonte: Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. S&, 2000:39
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A base de construcdo da norma NP EN ISSO 9001:2000 esta assente em oito
fundamentos de gestdo da qualidade: (i) Focalizacdo no cliente; (ii) Lideranca; (iii)
Envolvimento das pessoas; (iv) Abordagem por processos; (v) Ligacao a gestdo através
de um Sistema (SGQ); (vi) Melhoria continua; (vii) Abordagem a tomada de decisdes
baseadas em factos; (viii) LigacGes reciprocamente benéficas com fornecedores.

(Instituto Portugués da Qualidade, 2009)

O Modelo do Processo de Gestdo da Qualidade, Figura 2.5., conforme as alteragdes que
adoptadas em 2000, contempla um sistema de Gestdo da Qualidade com direccdo a
melhoria continua. Este modelo tem como foco a responsabilidade da direc¢éo, a gestao
dos recursos, a realizagdo do produto/servico e medicao, analise e melhoria. E, ainda, de
salientar que neste modelo os requisitos do cliente sdo um input para a realizagdo do
produto/servico que tende como output para o proprio produto/servico com a intengédo
de incrementar o grau de satisfacdo do cliente. Deste modo, como se pode observar na
Figura 2.5., a estrutura e o contetido da norma 1SO 9001:2000 fortalece o interesse da
abordagem da gestdo das organizagcdes em torno dos processos, observando-0s como
conjuntos articulados e de um modo sequencial de processos e sub-processos. (Saraiva,

P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. Sa, 2000)
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Figura 2. 5 - Modelo do Processo de Gestao da Qualidade

Sistema de Gestdo da Qualidade
Melhoria Continua

Responsabilidade

da Direccédo
v
Requisitos Gestéo dos Medicéo, Anlise, Satisfagdo
do Recursos Melhoria do
CLIENTE CLIENT
Realizacdo do Produto/
% produto (e/ou Servico
" Servico)

Sistema de Gestdo da Qualidade

Fonte: Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. S&, 2000:102

E de salientar que a aplicabilidade da norma da qualidade podera ser cumprida tanto no
ensino escolar como em entidades formadoras, independentemente do seu tipo,
usualmente o guia interpretativo, desta norma, designa este sector como Instituicdes de

Ensino ou Escolas. (Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. S&, 2000)

Neste sentido, os Sistemas da Qualidade, nas Instituicbes de Ensino, certificam que os
processos de educacdo de alunos/formandos desenvolvem-se “de forma consistentes e
que 0s respectivos processos sdo objecto de revisdo e melhoria continua, visando
garantir a qualidade da aprendizagem face a objectivos previamente estabelecidos”,
portanto, a aplicabilidade deste procedimentos pretende “melhorar o ensino e a

formacéo”. (Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. S&, 2000)
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Assim, a certificacdo € o reconhecimento formal que uma determinada instituicdo tem
perante terceiros que o seu Sistema de Garantia da Qualidade cumpre com os requisitos
que constam num documento de referéncia. Para além deste reconhecimento a
certificacdo de uma instituicdo de ensino permite: (i) A “identificacdo oportunidades de
melhoria”; (ii) Uma “melhor comunicagdo, documentacdo e controlo de
procedimentos”; (iii) A “clarificacdo os papeis e responsabilidades”; (iv) A “divulgacéo
de melhores préaticas”, (v) A “racionalizacdo de recursos existentes e a sua utilizacao”;
(vi) O “veiculo de planeamento e implementacdo da mudanca”, (vii) A diminuicdo de
“custos de avaliagdo e controlo”; (viii) Aumentar a credibilidade diante dos
stakeholders; e, (ix) O “reconhecimento dos esfor¢cos de qualidade da escola”. (Saraiva,

P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. Sa, 2000)

Contudo, na implementacdo de um Sistema de Garantia da Qualidade em conformidade
com as normas ISO 9000, € necessario: (i) Acautelar a dedicacdo dos responsaveis
méaximos da Escola; (ii) Direccionar as diversas fases com precaucdo e nao pretender
“encontrar solugdes imediatas para todos os problemas”; (iii) Clarificar junto de toda a
“comunidade educativa o porqué da certificacdo”; (iv) Entender que a certificacdo €
uma ferramenta de apoio a “melhoria continua e ndo um fim em si mesmo”; (v) Afastar
a tendéncia de criar estruturas burocréaticas e onerosas; (vi) “Envolver todo o staff da

Instituicdo de Ensino. (Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. S&, 2000)
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2.2.6.2 Modelo de Avaliacdo da Qualidade na Educacdo — Modelo SERVQUAL

E fundamental avaliar a percepcdo que os consumidores tém da qualidade de servico, a
avaliacdo da satisfacdo da qualidade percebida, € um meio de reconhecer como 0s
consumidores percepcionam a qualidade de servico. (Gronroos, C., 2007)

Deste modo, ¢ essencial que a qualidade seja desenvolvida em torno dos requisitos dos
consumidores e € imprescindivel que toda a organizacdo se direccione e invista na
qualidade, tanto ao nivel na defini¢do e construcdo da qualidade, quer no fornecimento
dos mecanismos necessarios para uma prestacdo de qualidade. No entanto, é igualmente
imprescindivel um acordo de todas as partes em mensurar a qualidade, tendo em conta
que, para as melhorias serem objectivas, é necessario proceder a uma medicao.

(Salgado, S., 2001)

O modelo SERVQUAL, Figura 2.6., é uma ferramenta de diagnostico que analisa,
através de comparacdo, o0 servigo esperado, como é efectivamente recebido e, quando
aplicada correctamente permite a identificacdo das falhas da qualidade dos servicos
prestados ao cliente, através da identificacho dos gaps entre as variaveis que
influenciam a qualidade dos servigos prestados. Este modelo reconhece cinco situacoes
nas quais se verifica deficiéncia/falha de qualidade de servigo: (Zeithaml, V. A., L.L.

Berry e A. Parasuraman, 1988)

GAP 1 — Gap do Conhecimento — Falha entre as expectativas do consumidor e a

percepcao que a empresa tem sobre o que os clientes querem.
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GAP 2 — Gap dos Padrdes — Falha entre a percepcao da empresa e as especificacdes da
qualidade do servico.

GAP 3 — Gap da Execucdo — Falha entre as expectativas de qualidade do servico e o
servico efectivamente prestado.

GAP 4 — Gap da Comunicacgédo — Falha entre a prestacdo do servigco e as comunicacoes
externas.

GAP 5 — Gap do Servico — Falha entre o servico percebido pelo cliente e o servico

esperado. Esta lacuna traduz a satisfacdo de um cliente face ao servico esperado.

Figura 2. 6 - Modelo de Analise dos Gaps na Qualidade — Modelo SERVQUAL
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Fonte: Adaptado de Zeithaml, V. A., L.L. Berry e A. Parasuraman, 1988:36
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Faco M. H. em Colombo S. S. (ed), 2005, apresenta um conjunto de 5 falhas, intituladas
de gaps, Figura 2.7., que ocorrem entre a “qualidade do servico esperado e a qualidade
do servico percebido”. Estes gaps sao identificados como factores orientadores para
uma constante analise a que, qualquer instituicdo de educacdo, deve proceder
periodicamente. Estas falhas (favoraveis ou desfavoraveis) resultam de conflitos e/ou
ruidos que ocorrem entre 0s momentos de avaliacdo e construcdo do processo de
percepcao da qualidade. O diagndstico e analise destas lacunas sdo essenciais para 0
processo de fidelizacdo e retencdo do cliente através da satisfacdo e qualidade do

servigo. (Colombo S. S. (ed), 2005)

Figura 2. 7 - Tipos de Gaps

Escola
Alunos
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recebidas
das
expectativas
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qualidade
Gap 4 l ! Gap 3
- Servico Servico Servico vl
- Esperado Percebido Prestado
* T Gap 5 T

Gap1l

Fonte: Colombo S. S. (ed), 2005:24

GAP 1 — Lacuna, por parte da instituicdo de educagdo, ao interpretar o que 0S seus

clientes esperam do seu servi¢o. O servigco que um aluno pretende podera néo ser o que

39



0 organismo oferece, para minimizar esta questdo é essencial que na contratacdo do
servico o atendimento seja claro e eficiente. (Colombo S. S. (ed), 2005)

GAP 2 - Esta falha ocorre quando a instituicdo ndo tem percepc¢édo das necessidades dos
clientes e, por consequéncia, o servico que é oferecido ndo contempla essas
necessidades; “Por exemplo, se a instituicdo ndo percebe que os clientes desejam aulas
de informaética e, com isso, ndo especifica essa disciplina no curso,...”. (Colombo S. S.
(ed), 2005)

GAP 3 - Esta falha sucede quando ndo sdo seguidas as orientacdes da direccdo da
instituicdo, ou seja, ha uma diferenca entre uma orientacdo especifica e o que é
realimente executado. (Colombo S. S. (ed), 2005)

GAP 4 - Surge da diferenca do que o cliente percepcionou através da comunicacdo com
0 que realmente experimentou. Para evitar esta lacuna é importante que o servico
prestado coincida com a informacdo que € passada pelos sistemas de comunicacao.
(Colombo S. S. (ed), 2005)

GAP 5 — Lacuna “entre o servico esperado e o servigo percebido, sem duvida, ele €

resultado de outros gaps prévios”. (Colombo S. S. (ed), 2005)
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CAPITULO 3 - O ENSINO EM PORTUGAL-A EDUCACAO E

FORMACAO DE ADULTOS

3.1. A Educacgédo em Portugal — Actualidade

A Lei de Bases do Sistema Educativo N° 46/1986, de 14 de Outubro, foi alterada em
1997 com o posto na Lei N° 115/1997, de 19 de Setembro, contudo em 2005 esta Lei foi

consolidada no disposto na Lei n° 49/2005 de 30 de Agosto.

De acordo com estas alteracGes a Lei de Bases do Sistema Educativo refere que o

sistema educativo:
“... € 0 conjunto de meios pelo qual se concretiza o direito a educacéo,
que se exprime pela garantia de uma permanente accdo formativa
orientada para favorecer o desenvolvimento global da personalidade, o
progresso social e a democratizacdo da sociedade.” (Diario da
Republica— | Série-A N° 166—30 de Agosto de 2005 - Lei n° 49/2005,
2005:5124)

Tendo em conta que todos os Portugueses tém direito & educacdo e cultura, o ambito
geografico do sistema educativo corresponde a totalidade do territorio Portugués, mas a
sua esséncia é suficientemente flexivel de modo a abranger todos os locais onde existam
comunidades portuguesas ou um real interesses por esta cultura. (Diario da Republica- |

Série-A N° 166—30 de Agosto de 2005 - Lei n° 49/2005, 2005)

A organizacdo do sistema educativo Portugués desenrola-se sob estruturas e de acgdes
diversificadas, dinamizadas e da responsabilidade de diversas instituicdes e entidades
publicas, particulares e cooperativas. (Diario da Republica— | Série-A N° 166—30 de

Agosto de 2005 - Lei n.o 49/2005, 2005)
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“A coordenacdo da politica relativa ao sistema educativo, independentemente das
instituicbes que o compdem, incumbe a um ministério especialmente vocacionado para
o0 efeito.” (Diario da Republica— | Série-A N° 166—30 de Agosto de 2005 - Lei n.o

49/2005, 2005:5124)

O sistema educativo esta dividido tendo em conta a educacdo pré-escolar, a educagéo
escolar (ensinos basico, secundario e superior, integra modalidades especiais e inclui
actividades de ocupacdo de tempos livres) e a educacdo extra-escolar (“reune
actividades de alfabetizacdo e de educacdo de base, de aperfeicoamento e actualizacédo
cultural e cientifica e a iniciacdo, reconversdo e aperfeicoamento profissional e realiza-
se num quadro aberto de iniciativas maultiplas, de natureza formal e ndo formal”).
(Diéario da Republica— | Série-A N° 166—30 de Agosto de 2005 - Lei n.o 49/2005,

2005)

Deste modo, o sistema educativo Portugués, tal como a Figura 3.1. apresenta, contempla
a educacdo pré-escolar e 0s ensinos basico, secundario e superior, onde:

-A educacéo pré-escolar se destina a criancas com idades compreendidas entre 0s 3 anos
e a entrada na escolaridade obrigatoria (esta fase é facultativa);

-0 ensino basico tem um referencial de nove anos e é destinado aos individuos entre os
6 e os 15 anos de idade. E esta estruturado em trés ciclos consecutivos, com uma
duracdo de 4, 2 e 3 anos, respectivamente, e corresponde & escolaridade obrigatoria;

- O ensino secundério tem a duragdo de trés anos lectivos e oferece a opc¢do de cursos
orientados para o prosseguimento de estudos, ou a opcéo de cursos direccionados para

0 “mundo do trabalho™;
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- O ensino pods-secundario ndo superior é estruturado por cursos de especializacdo
tecnoldgica (CET), destinados a insercdo qualificada no mundo do trabalho e a obtencéo
do nivel 4 de formacao profissional;

- A educacdo e a formacdo de jovens e de adultos consiste numa vasta oferta de cursos
de dupla certificacdo escolar e profissional (0 que corresponde aos ensinos basico e
secundario e a qualificacdo profissional de nivel 1, 2 ou 3) e que conferem uma nova
oportunidade a jovens e adultos com baixos niveis de qualificacéo;

- O ensino superior é organizado de acordo com o constante na “Declaracdo de Bolonha
e é ministrado em institutos politécnicos e universidades, de natureza publica, privada,

cooperativa e concordataria”. (Ministério da Educacao, 2007)

Figura 3. 1 - Organizacéo do Sistema Educativo Portugués

Organizagdo do Sistema Educativo Portugués

Ensino
Superior

Ensino Univarsitario

T
F’l ,ﬁf{{ﬂﬂ{,‘f"y// Licenciatura + Mestrado Douteramento
akigpaeetiis f

Ensino Politécnico

Ciantifico-Hi nisticos
oo Tjuma Licenciatura # Mestrado
Profissionais

Artisticos Especiclizades Ensino pés-secundério néo superior

Educogfio & Fermagho
da Jovens e Adultos
A partir dos 15 anos de idode

Fonte: (Ministério da Educacdo, 2007:9)

As actividades de formacdo diferem do ensino convencional no que concerne a sua

natureza, deste modo, a formacgdo é ministrada em entidades formadoras, realiza-se
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tendo em conta areas tematicas de saber e com contetudos programaticos conformados

com cada accao. (Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. S4, 2000)

Como entidade formadora entende-se um organismo publico, privado ou cooperativo,
com ou sem fins lucrativos, que assevere o processo formativo com base em estruturas
adequadas (instalacdes, recursos humanos e técnico-pedagdgicos), de um modo
permanente e com o proposito de desenvolver “actividades de orientacdo, pré-formacéo,
formacéo e insercdo”, em prol de entidades ou intervenientes externos a instituicao.

(Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. S4, 2000)

O ciclo formativo, Figura 3.2., apresenta o desenvolvimento das diversas actividades
que uma entidade formativa tem que realizar nos seus dominios de intervencao.
(Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. Sa, 2000) No que concerne ao sistema de
certificacdo das entidades formadoras, a Portaria n°® 851/2010 regulamenta todo o
processo de certificacdo direccionado para a “melhoria da qualidade da formacéo
através do reforco da capacidade das entidades formadoras e do acompanhamento
regular da sua actividade”. (Diario da Republica, 1% série - N° 173 - Portaria n°

851/2010, 2010)
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Figura 3. 2 - Fases do Ciclo Formativo

Outras formas de intervengdo sociocultural ou pedagdgica, preparatoria ou complementares da
actividade formativa ou facilitadoras do processo de socializacdo profissional

Desenvolvimento/execugdo Acompanhamento e
de intervencGes ou —— avaliacdo de intervenc¢des ou
actividades formativas actividades formativas
Organizacéao e promocéo de Concepcéo de intervengdes,
intervencdes ou actividades | «——————  programas, instrumentos e
formativas suportes formativos

T

Diagnostico de necessidades Planeamento de intervencGes
x _— L .
de formacéao ou actividades formativas

Fonte: (Saraiva, P., M.J.Rosa, J. d'Orey e P. S4, 2000:26)

3.2. A Educacao e Formacéo de Adultos

As politicas educativas nacionais reforcam a importancia do aumento da qualificacdo
dos portugueses, a Iniciativa Novas Oportunidades € o projecto Nacional que pretende
elevar os niveis de qualificacdo de base da populacdo jovem e adulta. (Ministério da

Educacéo, 2007)

3.2.1.1dentificacdo do Publico-alvo da Educacgdo e Formacao de Adultos

A Iniciativa Novas Oportunidades tem como meta a qualificacdo de 1 milh&o de activos

adultos (empregados e desempregados), até 2010, sendo que sdo 3 milhdes e meio, 0s
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activos adultos, que ndo tém o ensino secundario. (Agéncia Nacional para a
Qualificagédo, 2009)

As ofertas de educacdo e de formacdo profissionalizante, dirigidas a adultos pouco
escolarizados, visam captar para a aprendizagem nao apenas 0s adultos desempregados
mas também aqueles que, embora trabalhem, se encontrem numa situacdo precaria por

possuirem um baixo nivel de qualificacdo. (Ministério da Educacéo, 2007)

3.2.2. A Probleméatica da Educacéo e Formacao de Adultos

Para atingir o objectivo de 1 milhdo de activos até 2010, a Iniciativa Novas
Oportunidades, pretende ser uma possibilidade para quem interrompeu 0 Seu percurso
de qualificacdo. (Agéncia Nacional para a Qualificacdo, 2009). (Ministério da
Educacéo, 2007) Esta diligéncia oferece quatro tipos de ofertas educativas e formativas
para adultos: (i) Sistema Nacional de Reconhecimento, Validacdo e Certificacdo de
Competéncias (RVCC); (ii) Cursos de Educacdo e Formacdo de Adultos (EFA); (iii)
Vias de conclusdo do nivel secundario de educacdo; (iv) Formacdes Modulares
Certificadas. A opc¢do por um determinado tipo de oferta varia de acordo com o perfil

do adulto, habilitagdes e competéncias. (Novas Oportunidades, 2010)

A 23 de Outubro de 2010, também no ambito das Novas Oportunidades, entrou em
vigéncia a Portaria n°® 1100/2010 que regulamenta o Programa de Formagdo em
Competéncias Basicas, para adultos. Este programa permite a todos os individuos que
ndo tenham frequentado o 1° ciclo do ensino basico, ou equivalente, bem como para

todos aqueles que ndo consigam demonstrar que tém “competéncias basicas de leitura,
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escrita e calculo”, possam adquiri-las para posteriormente poderem ingressar numa
accdo EFA ou Processo RVCC, com o intuito de aumentar as suas qualificacdes. (Diario

da Republica, 12 série - N° 206 - 22 de Outubro de 2010 - Portaria n® 1100/2010, 2010)

Os Centros Novas Oportunidades sdo um elemento essencial nesta Iniciativa. Em 2008,
com o intuito de apoiar o cumprimento dos objectivos definidos para este projecto, foi
alargada a Rede Nacional de Centros Novas Oportunidades, assim aliaram-se aos 269
Centros Novas Oportunidades, existentes em 2007, mais 187 Centros Novas
Oportunidades. Portanto, em 2009, existiam um total de 456 centros com estas
caracteristicas. Este alargamento tem o objectivo total de 500 Centros Novas
Oportunidades em 2010. (Agéncia Nacional para a Qualificacdo, 2009)

Sd0 indmeras as entidades que dinamizam os Centros Novas Oportunidades, esta
Iniciativa esta presente em entidades formadoras, publicas e privadas, escolas
profissionais, escolas basicas e secundarias, institutos de ensino de superior, centros de
formacdo profissional de gestdo directa e participada do IEFP, I.P, associagdes
empresariais, entre outras instituicdes/empresas, como demonstra a Tabela 3.1. a seguir

apresentada. (Agéncia Nacional para a Qualificacdo, 2009)
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Tabela 3. 1 - Nimero de Centros Novas Oportunidades em funcionamento, por
tipo de entidade promotora

Centro de Formacéo Profissional 88 19,3
Escola Bésica e/ou Secundéria 195 428
Escola Profissional 42 9,2
Associacdo Empresarial 28 6,1
Associacdo de Desenvolvimento Local 25 55
Empresa de Formagéo 16 3,5
Instituicdo de Solidariedade Social/Reabilitacéo 14 3,1
Instituicdo de Ensino Superior 8 1,8
Autarquia, Empresa Municipal ou Associacdo de Municipios 8 1,8
Empresas 6 1,3
Estabelecimentos de Ensino Particular ou Cooperativo 6 1,3
Escola tutela por outro Ministérios 5 1,1
Escola tutela pelo Turismo de Portugal 3 0,7
Outra entidade 12 2,6
Total 456 100

Fonte: Agéncia Nacional para a Qualificacdo, 23 de Junho de 2009

Neste cendrio, onde todas estas instituicbes oferecem o mesmo tipo de servigo,
formagdo e qualificacdo de adultos, torna-se indispensavel o desenvolvimento de
estratégias de diferenciacdo que permitam, individualmente, tanto a retencdo como a

angariacao de adultos.

Os Centros Novas Oportunidades (CNO) desenvolveram-se a partir dos Centros de
Reconhecimento, Validacdo e Certificacdo de Competéncias (Centros RVCC), que
funcionaram de 2000 a 2005, na Figura 3.3. s@o apresentadas as etapas de intervencédo
de um CNO. Todos os procedimentos inerentes a actividade de um CNO estdo inscritos

na Carta de Qualidade dos Centros Novas Oportunidades (Apéndice 1), este documento
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regulamenta todos os CNO e o seu cumprimento garante a qualidade do servico.

(Agéncia Nacional para a Qualificacdo, 2009) (Gomes, M. C. e F. Simdes, 2007)

Figura 3. 3 - Fluxograma das etapas de intervencéo dos Centros Novas
Oportunidades

A. Acolhimento

v

B. Diagndstico/triagem

v

C. Encaminhamento
I

! '

Outras ofertas educativas e D. Processo de Reconhecimento,
formativas (externas aos Centros Validacdo e Certificacdo de
Novas Oportunidades): cursos Certificacdo Competéncias escolares  e/ou
EFA, CEF, CET, Ensino parcial «— profissionais: B1, B2, B3 ou
Recorrente, Cursos Profissionais, <€— (jri de nivel secundario e/fou saidas
Vias alternativas de concluséo do certificacéo) profissionais ~ do  Catalogo
secundario (Dec. Lei n°357/2007). Nacional das Qualificacdes.
l |
Certificacdo  pela Certificacéo total E. Plano de
entidade formadora Ly (juri de certificagdo) ——p Desenvolvimento
Pessoal

Fonte: (Carta de Qualidade dos Centros Novas Oportunidades, 2007: 20)

O publico-alvo dos Centros Novos Oportunidades caracteriza-se por individuos com
idade superior a 18 anos, com 3 anos de experiéncia profissional e que ndo tenham
concluido o ensino basico ou secundario, ou uma qualificagdo profissional. Contudo,
apesar do nivel de ensino a que o utente se propde, somente apos um diagnostico € que

sera encaminhado para o percurso mais adequado ao seu perfil (Figura 3.3.).
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Nestes organismos desenvolvem-se duas actividades essenciais:
“(i) o acolhimento, diagnéstico e encaminhamento dos candidatos
inscritos para um percurso de qualificagéo;
(if) processos de reconhecimento, validacdo e certificacdo de
competéncias de nivel basico (B1, B2 ou B3, respectivamente
conferindo, 4° 6° ou 9° ano de escolaridade), de nivel secundario
(conferindo 0 12° ano de escolaridade), ou profissionais (conferindo

uma qualificacdo de Nivel 2 ou 3). “ (Agéncia Nacional para a
Qualificagéo, 2009:4)

No actual sistema de educacédo e formacdo de adultos, os Centros Novas Oportunidades
articulam-se com entidades formadoras publicas e privadas para o desenvolvimento de
Cursos de Educacdo e Formacdo de Adultos (Cursos EFA), FormacGes Modulares
Certificadas, ou outras possibilidades de conclusdo do ensino secundario para quem
frequentou, sem completar, planos de estudo que ja ndo se encontram em vigor. (Diario

da Republica, 12 Série - N°251 - Decreto-Lei n.° 396/2007, 2007)

Os CNO, a cada dois anos, procedem a uma candidatura técnico-pedagogica onde
“enquadram a contratualizacdo de um conjunto de objectivos quantitativos e
qualitativos e a sua estratégia de intervencdo num determinado territério e/ou sector de
actividade”. Estes objectivos sdo anuais e relativos a: (i) Numero de inscritos; (ii)
Numero de encaminhamentos definidos; (iii) Numero de formandos em processos de
RVCC,; e (iv) Namero de certificagbes (parciais e totais).

Em simultaneo sdo cumpridos um conjunto de indicadores apresentados na Carta de
Qualidade dos Centros Novas Oportunidades. (Agéncia Nacional para a Qualificacéo,

2009:5)
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Deste modo, o processo RVCC (Figura 3.4.) € uma das opg¢des do actual Sistema
Nacional de Qualificagdes. Contudo, esta modalidade s6 pode ser dinamizada em
Centros Novas Oportunidades e baseia-se em metodologias e orientacGes, afirmadas no
ambito dos percursos de aprendizagem ao longo da vida. (Agéncia Nacional para a

Qualificagédo, 2009)

Figura 3. 4 - Fluxograma dos eixos estruturantes de um processo RVCC

Volume de
trabalho (horas)

D1. Reconhecimento de competéncias (sessdes de balango de competéncias a
desenvolver pelo Profissional de RVC — individuais e/ou colectivas)
Construcédo do Portefélio Reflexivo de Aprendizagem (PRA)

v

D2. Validacdo de competéncias (organizagdao de um Juri de Validacdo com
toda a equipa técnico-pedagdgica para confrontar o PRA com o Referencial
de Competéncias-Chave) e decidir o percurso futuro do adulto face as
competéncias — Unidades de Competéncias — validadas)

l l Processo RVCC
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Encaminhamento Prosseguimento e 200h a 600h

l concluséo do
D3. Certificagio Processo RVCC
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|
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\ 4
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Fonte: (Agéncia Nacional para a Qualificacdo, 2009:5)
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A duracdo do Processo RVCC difere de acordo com o perfil do adulto e do nivel de
qualificacdo que ira frequentar. Uma equipa técnica, composta por um profissional de
reconhecimento, validacdo e certificacdo de competéncias (Profissional RVC) e por
formadores que ministram a formacdo complementar necessaria para satisfazer os
referenciais de competéncias-chave existentes para cada nivel de qualificacdo, validam
as competéncias que os candidatos apresentam nos seus Portefolios Reflexivos de

Aprendizagem. (Agéncia Nacional para a Qualificacdo, 2009)

Um candidato, independentemente do nivel a que esta proposto, pode ser encaminhado
para formacgdes complementares (com um limite de 50 horas no CNO) ou se obteve uma
certificacdo parcial pode ser integrado em Cursos EFA ou Formacgdes Modulares
promovidos pelos operadores do Sistema Nacional de Qualificagbes, com o intuito de
validar as competéncias que ndo foram reconhecidas através do Processo RVCC.

(Agéncia Nacional para a Qualificacao, 2009)

3.2.3. Modelos de Gestao da Qualidade na Educacao e Formacéao

3.2.3.1. Certificagédo de Entidades Formadoras

O Sistema de Acreditacdo de Entidades Formadoras foi criado em 1997 pela Portaria n°
782/97 de 29 de Agosto e, desde 2007, este sistema intitula-se "certificacdo de entidades
formadoras"; desde Setembro de 2007, é da responsabilidade da Direccdo-Geral do
Emprego e das RelagOes de Trabalho (DGERT), constituindo a actual Direcgdo de

Servicos de Qualidade e Acreditacdo (DSQA).
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A 6 de Setembro de 2010, o Sistema de Certificacdo foi reformulado e passou a ser
regulamentado pela Portaria n® 851/2010, a Tabela 3.2 apresenta as alteragdes mais
significativas decorrentes desta evolucdo. (Direc¢do-Geral do Emprego e das Relagdes

de Trabalho, 2008) (Direccao de Servicos de Qualidade e Acreditacdo, 2010)

Tabela 3.2. - Evolugéo face ao Sistema de acreditagdo — principais alteracoes

Acreditacdo em dominios de intervencdo no Certificacdo sem distincdo por dominios de

ciclo formativo intervencgdo

Areas de educacio e formacdo — parametros Certificacdo efectiva em areas de educacio e
informativo formacdo

Acreditacdo em formacéo a distancia Deixa de existir esta distincdo autbonoma
Acreditacdo sujeita a prazo: 1ou 3 anos Deixa de existir prazo de validade da

certificacdo
O referencial de qualidade (requisitos de A portaria integra os requisitos prévios e o
acreditacdo) € um documento técnico referencial de qualidade de certificacdo,

produzido pelo ex-INOFOR/IQF identificando  requisitos,  critérios  de
apreciacdo e fontes de verificacdo dos
mesmos

Avaliacdo técnica das entidades através de Realizacdo de auditorias externas para
analise documental e acompanhamento no avaliacdo técnica das entidades certificadas
terreno por amostragem.

Pedido de acreditacdo ndo sujeito a taxa Pedido de certificagdo e auditorias sujeitos a
taxa

Inexisténcia de o6rgdos consultivos junto da Criado o conselho e a comissdo técnica de

entidade acreditada. acompanhamento da certificagdo, a funcionar

junto da entidade certificadora
Fonte: DSQA- Direcc¢éo de Servicos de Qualidade e Acreditacdo, 2010:2

Uma entidade certificada significa que detém as competéncias técnico-pedagdgicas
necessarias para exercer determinadas actividades de educacao e formacdo. Assim, para
além do reconhecimento da qualidade pelo mercado, a certificacdo envolve a
responsabilidade e o compromisso da entidade com a qualidade dos seus servigos e
produtos de formacdo. Pelo que, uma entidade formadora certificada cumpre com os
procedimentos e praticas que constam num referencial de qualidade especifico para a

formacé&o. (Direccéo de Servicos de Qualidade e Acreditacdo, 2010)
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Deste modo, uma entidade para solicitar a sua acreditacdo tem de cumprir com 0s
quatro requisitos prévios: (i) Legalidade da constituicdo e registo da entidade; (ii)
Exercicio da sua actividade; (iii) Situacdo tributaria e contributiva regularizada; e (iv)
Cumprimento das regras dos apoios financeiros publicos e da auséncia de condenacdes.

(Direccdo de Servigos de Qualidade e Acreditacdo, 2010)

E, aquando do processo de certificacdo, tem de cumprir com os aspectos do referencial
da qualidade que compreende parametros de verificagdo e critérios de apreciacdo que
estdo organizados em trés grupos: (i) Requisitos de estrutura e organizacao interna; (ii)
Requisitos de processos no desenvolvimento da formacdo; e (iii) Requisitos de
resultados e melhoria continua. (Direccdo de Servicos de Qualidade e Acreditacdo,

2010)

“Ao contrario da acreditacdo, a certificacdo € concedida sem prazo de validade,
assentando a avaliacdo das praticas das entidades num processo de acompanhamento
regular através da realizagdo de auditorias externas.” (Direccdo de Servicos de

Qualidade e Acreditacédo, 2010:8)

A certificacdo é um requisito obrigatorio para que uma entidade possa concorrer a
programas de financiamento publico, nacional ou comunitério. Em termos fiscais, a
acreditacdo permite que um organismo esteja isento de IVA, tanto nos seus produtos,
como nos servigos de formacgdo profissional. Os clientes destas instituicdes podem
deduzir as despesas relacionadas com formacédo profissional por estas ministrada.

(Direcgéo-Geral do Emprego e das Relagdes de Trabalho, 2008)
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A Tabela 3.3. exibe os Destinatarios da Certificacdo, bem como os aspectos que tém de

verificar e as fontes de verificacdo para obter a Certificacdo. Na Tabela 3.3. € também

possivel constatar o tipo de acesso que cada destinatario tem a este processo, ou seja, se

pode ou nao requerer a certificacdo. (Direccdo de Servicos de Qualidade e Acreditacéo,

2010)

Tabela 3. 2 - Destinatarios da Certificacédo

criacdo,
homologacéo,
autorizacdo de
funcionamento ou
outro regime especial
aplicavel

Entidades | . Pessoa colectiva Confirmagdo da | Cartdo da Pode requerer
privadas | . Desenvolve constituigéo e empresa ou
actividade formativa | registo da Cartéo de
entidade identificacdo de
pessoa colectiva
. Pessoa singular Confirmacéo da | Bilhete de Pode requerer
. E detentor da identificacéo e identidade e
estrutura formativa registo como cartdo de
exigida para o contribuinte identidade fiscal
desenvolvimento de fiscal ou Cartédo do
formacdo profissional Cidadéo
Entidades | A actividade . Andlise prévia | . Lei organicaou | N&o pode
publicas, | formativa das atribuigdes diploma de requerer em
ou desenvolvida previstas no criacéo, de virtude da
entidades | corresponde a prevista | normativo homologacdo ou | actividade que
de direito | narespectiva lei aplicavel autorizacdo de pretende
privado | orgénica, diploma de funcionamento desenvolver
que criaco, . Andlise prévia | ou outra estar
prossigam | homologagéo, do projecto legislacéo contemplada nas
fins autorizacao de formativo relativa ao suas atribuicdes
publicos | funcionamento ou previsto ou em regime especial
outro regime especial | desenvolvimento, | aplicavel a
aplicavel ao nivel dos entidade e & sua
A actividade destinatérios, actividade Pose requerer
formativa areas de em virtude da
desenvolvida é educacdo e . Resumo do actividade que
distinta da prevista na | formacéo e projecto pretende
respectiva lei modalidades de | formativo desenvolver ndo
organica, diploma de | formacéo estar

contemplada nas
suas atribuicGes

Fonte: Direccdo de Servicos de Qualidade e Acreditacdo, 2010
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Este sistema pretende que uma entidade certificada premeie uma conduta de principios
éticos e de igualdade com todos intervenientes envolvidos na formacéo, que planifique e
cumpra com a sua actividade e que esta seja desenvolvida de acordo com as
necessidades dos seus formandos.

Uma instituicdo acreditada, para executar os projectos formativos a que se dispde, deve
garantir a articulacdo continua entre a sua equipa formativa, formadores, formandos e
outros utentes, facultando recursos humanos qualificados com as competéncias técnicas
e pedagdgicas adequadas e as infra-estruturas necessarias para o correcto funcionamento
dos percursos formativos que disponibiliza. Deve estar em constante avaliacdo para
acautelar o cumprimento do referencial da qualidade e permitir a introducdo de
sugestdes e melhoria. Por fim, ao nivel da comunicacdo, deve cuidar a forma de
atendimento de todos os utentes da formacéo e a divulgacéo dos projectos deve ser clara

e directa. (Direccdo-Geral do Emprego e das Relag6es de Trabalho, 2008)

3.2.3.2. Modelo CAF - Estrutura Comum de Avaliagdo nos Centros Novas

Oportunidades

Todos os Centros Novas Oportunidades utilizam a Estrutura Comum de Avaliagédo
(Common Assessment Framework - CAF) como modelo de auto-avaliagdo do
desempenho organizacional.

Esta estrutura foi desenvolvida para ajudar as organizac¢6es do sector publico dos paises
europeus a aplicar as técnicas da Gestdo da Qualidade Total, melhorando o seu nivel de
desempenho e de prestacdo de servicos. Sendo que é um sistema de auto-avaliagdo a

360° e pode ser utilizado como “um programa de reforma sisteméatico ou como forma de
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alcancar melhorias num servico publico especifico”. (Direccdo Geral da Administracdo
e do Emprego Publico, 2007)

A estrutura da CAF (Figura 3.5.) parte do principio de que uma organizacdo, para
prestar um servico de qualidade, tem de ser detentora de uma lideranca que conduza
toda a estratégia organizacional num todo (englobando a estratégia, o planeamento, as
pessoas, as parcerias, 0S recursos e 0s processos). Deste modo, esta estrutura analisa 0s
resultados em critérios de meios (lideranca, pessoas, planeamento e estratégia, parcerias
e recursos), e em critérios de resultados (resultados relativos as pessoas, resultados
orientados para os cidadao/clientes e impacto na sociedade), de modo a reconhecer
evidéncias nesses critérios, para posteriormente identificar areas de melhoria e propor

accOes de melhoria. (Nolasco, M. 1. (ed), 2007)

Figura 3. 5 - Estrutura da CAF

Estrutura da CAF
MEIOS . RESULTADOS

Resultados
Pessoas relativos
a5 Pessoas

Resultados
_ paacs

APRENDIZAGEM E INOVACAOD

Fonte: (Direcgdo Geral da Administragdo e do Emprego Publico, (2007))

A CAF 2006 insere as linhas de orientacdo que uma instituigdo deve seguir no processo

de auto-avaliagdo, dividindo o0 mesmo em diversas fases e pontos relevantes para uma
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melhoria continua (Figura 3.6.). (Direccdo Geral da Administracdo e do Emprego
Publico, 2007)

Figura 3. 6 - Visdo Geral do Processo

Fase 1
0 inicio da caminhada CAF

Fase 2

Processo de auto-avaliagao
1° Decidir auto-avaliacao

2° Divulgar auto-avaliacdo

Fase 3
Plano de melhorias /

3° Criar equipa auto-avaliacdo Prioritizagdo

4° Formacao
5° Realizar a auto-avaliacao
6° Relatdrio de auto-avaliaco

7° Plano melhorias

8° Divulgar plano melhorias

9% Implementar plano melhorias
10° Planear auto-avaliacio seguinte

Fonte: (Direccdo Geral da Administracdo e do Emprego Publico, 2007)

A Estrutura - CAF tem como principais objectivos: (i) A insercdo e orientacdo dos
principios da TQM; (ii) Coadjuvar a auto-avaliagdo com o intuito final de “obter um
diagndstico e um plano de accGes de melhoria”; (iii) Favorecer a ligacdo com outras
metodologias da gestdo da qualidade; (iv) Auxiliar o bench learning e /ou

benchmarking no sector pablico. (Nolasco, M. 1. (ed), 2007)

Esta estrutura permite ser aplicada juntamente com outros instrumentos da gestdo da
qualidade total, como por exemplo: 0 modelo de Reconhecimento de Exceléncia da
EFQM (European Foundation for Quality Management), as Normas ISO 9000 e o

Balanced ScoreCard. (Direccdo Geral da Administracédo e do Emprego Publico, 2007)
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PARTE Il

CAPITULO 4. A METODOLOGIA DE INVESTIGACAO DO
ESTUDO DE CASO E A METODOLOGIA PEDAGOGIA DO

ESTUDO CASO

O estudo de caso é uma abordagem de investigagdo metodoldgica especialmente
utilizado quando se pretende analisar 0 “como?” e/ou “porqué?” de uma determinada
situacdo, este metodo é igualmente aplicado quando o investigador tem pouco/nenhum
controlo nos eventos comportamentais, bem como quando o fenébmeno em estudo
ocorre inserido num determinado contexto do “mundo real”. Portanto, a utilizacdo dos
estudos caso sobrevém da necessidade de se compreender fendmenos sociais complexos
e deste modo esta metodologia permite uma investigagdo que assegura as caracteristicas

holisticas e significativas dos acontecimentos do “mundo real”. (Yin, R. K., 2003a)

Com a mesma denominacdo de estudo caso existe um método pedagogico de
aprendizagem que pretende aproximar o ensino do “mundo real”, ou por outras
palavras, relacionar a teoria com a prética.

Assim, no contexto educacional tém sido difundidas e utilizadas técnicas inovadoras de
ensino dos conceitos de gestdo e economia. O método mais aplicado em algumas
formas modernas de aprendizagem é o estudo de caso. Segundo alguns autores, este
facto deve-se a crescente necessidade de equilibrar o desvio entre os conceitos tedricos
e a pratica. Deste modo, o estudo de caso faculta aos alunos a possibilidade de
praticarem os conceitos apreendidos. (Dibb, S., L. Simkin, W.M Pride e O.C. Ferrell,
2006)
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Neste sentido, ao longo deste capitulo pretende-se apresentar e distinguir o estudo caso
sob dois prismas diferentes: (i) O estudo de caso como metodologia de investigacdo em
teses e dissertaces; e (ii) O estudo de caso como metodologia pedagdgica associada ao

paradigma do construtivismo.

4.1. O Estudo de Casos como Metodologia de Investigacdo

Em investigacdo a “pesquisa qualitativa” refere-se a um tipo de indagacao que origina
resultados que ndo foram obtidos através de procedimentos estatisticos, deste modo a
pesquisa relacionada com a “vida das pessoas, experiéncias vividas, comportamentos,
emoc0Oes e sentimentos”, bem como a investigacao relacionada com o “funcionamento
organizacional, movimentos sociais, fendmenos culturais e interac¢des entre nagdes”
esta relacionada com uma metodologia de investigacdo que analisa os dados em estudo

através de métodos qualitativos. (Strauss, A. e J. Corbin, 2008)

Assim, actualmente a pesquisa qualitativa pretende alcancar um campo “transdiciplinar”
que envolve as ciéncias humanas e sociais adoptando opg¢des de analise que decorrem
“do positivismo, da fenomenologia, da hermenéutica, do marxismo, da teoria critica e
do construtivismo”. Este método de pesquisa abraca “multimétodos de investigacao”
para o estudo de um fenémeno que ocorre num determinado contexto, com o intuito de
descobrir um sentido para esse fendmeno bem como para interpretar o significado que

os individuos Ihe conferem. (Chizzotti, A., 2003)
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A analise qualitativa € entdo um processo “ndo-matematico” de interpretacéo, utilizado
com o designio “de descobrir conceitos e relagbes nos dados brutos” que depois podem
ser organizados num esquema explanatorio tedrico. Os dados analisados podem ser
recolhidos através de entrevistas, observagdes, documentos, filmes ou gravacdes de
video, bem como através de dados que tenham sido quantificados para outras

utilizacdes. (Strauss, A. e J. Corbin, 2008)

Contudo, apesar de a pesquisa qualitativa assomar como um oposto da pesquisa
quantitativa, alguns dados apresentados no método qualitativo podem ser quantificados
(e.g. “como no caso do censo”, “de informacdes histdricas sobre pessoas ou objectos
estudados”), no entanto a maior parte da analise é interpretativa. E, também, de salientar
que alguns investigadores reunem dados por meio de entrevistas e observacdes, duas
técnicas usualmente relacionadas com os métodos qualitativos, mas depois estes dados
sdo codificados para uma analise estatistica. Assim, quanto a este caso pode-se falar de

dados qualitativos quantificados. (Strauss, A. e J. Corbin, 2008)

Segundo Chizzotti, A., (2003) existem diversos métodos de pesquisa que se inserem na
investigacdo qualitativa nomeadamente as entrevistas, a observacdo participante, a
historia de vida, o testemunho, a andlise do discurso e o estudo de caso. (Chizzotti, A.,

2003)

Por outro lado, Yin, R. K., (2003a) procura desenvolver uma perspectiva do método de
estudo de caso como ferramenta de pesquisa libertando-o de ser encarado como uma
ferramenta de ensino, uma etnografias de observacgdo participante e/ou um método de

investigacdo qualitativa. Para este autor a esséncia do estudo caso vai além destes

61



aspectos, tendo em conta que este método de investigacao distingue-se de outros através
das suas fases de pesquisa, da definicdo de problemas, planeamento e concepcéo, coleta
e andlise de dados, bem como na composicdo e elaboracdo de relatorios. (Yin, R. K.,

2003a)

Assim, Yin, R. K., (2003b) indica o estudo caso como um processo de investigacdo com
um método proprio, apesar de ndo ter o reconhecimento adequado. Contudo, este
processo de investigacdo permite a consiliagdo com a analise qualitativa e/ou com a

analise quantitativa ou pode ser aplicado isoladamente. (Yin, R. K., 2003b)

De acordo com Merriam (2002 apud. Amado, J. S., 2009:118), os “estudos de caso”
podem ser caracterizados segundo 0s seus objectivos. Assim, existem trés tipos de
“estudos de caso™: (i) Descritivos - estes estudos usualmente tedricos, pretendem passar
a informacéo total do facto em estudo; (ii) Interpretativos - tém como finalidade uma
apresentacdo completa de “categorias conceptuais ou ilustrar, suportar ou desafiar
hipdteses ou teorias estabelecidas antes da colheita de dados”, (iii) Avaliativos -
pretendem “formular julgamentos e estabelecer diagndsticos a partir da descricdo da

informacdo”, podendo também prescrever terapéuticas e fomentar alteracoes.

No que concerne as metodologias de investigacdo o autor Amado, J. S., (2009:128),
seguindo um esquema de Ludke e André (1986:18) apresenta as seis caracteristicas
fundamentais dos “estudos de caso” qualitativos que referem que os estudos de caso: (i)
Propendem para a descoberta; (ii) Salientam a interpretagdo em contexto; (iii)

Pretendem representar a realidade de uma forma completa e profunda; (iv) “Usam uma
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variedade de fontes de informacdo™; (v) Possibilitam *“generalizacBes naturalistas e
ecologicas”; (vi) Visam retratar opinides diferentes, e ocasionalmente em conflito, que

se apresentam num determinado contexto. (Amado, J. S., 2009)

Segundo Yin, R. K. (2003), o estudo de caso € uma inquiricdo empirica com foco em
fendmenos compemporaneos que ocorrem no “mundo real” e quando o seu contexto
ndo € declaradamente intuitivo, ou seja, é adequado a investigacbes de fendmenos
sociais complexos. Ao nivel do processo o estudo de caso analisa varias variaveis de
interesse, fontes mdaltiplas de evidéncias, assente em proposicdes tedricas que guiam a
colecta e analise de dados. O planeamento de um estudo de caso pode comtemplar
somente um caso ou multiplos casos, sendo que os estudos de caso podem adoptar um
dos trés propésitos: (i) Explicativos; (ii) Exploratorios; e, (iii) Descritivos. (Yin, R. K.,

2003a)

Neste sentido, 0 método de estudo de caso é proficuo quando se pretende um estudo
amplo, e/ou cobrir um contexto com condi¢des multivariadas e ndo somente variaveis
isoladas, bem como quando se depende de varias fontes de evidéncias em detrimento de

fontes Unicas. (Yin, R. K., 2003b)

O estudo caso tem a componente e funcdo central de: (i) Estudar questdes como
“como?” e “porque?”; (ii) Analisar proposicoes tedricas: fazendo chamadas de atencéo,
limitando o &mbito do estudo e sugerindo ligacBGes possiveis entre fendmenos; (iii)
Estudar unidades de analise que devem estar a0 mesmo nivel das questfes de estudo e

gue devem ser geralmente comparaveis com os dados previamente analisados; (iv) Dar
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coeréncia logica e ligar os dados as proposicdes, (v) Ter a capacidade de interpretar os
dados encontrados através da iteracdo entre as assercfes e os dados, fazendo
corresponder e comparando de um modo eficiente paddes diferentes com os dados. E de

salientar que ndo existe uma forma precisa para definir critérios. (Yin, R. K., 2003a)

De acordo com (Amado, J. S., 2009), um estudo de caso tem duas caracteristicas
fundamentais: i) A capacidade de focar um fendmeno dentro do seu contexto social,
cultural, institucional, temporal, entre outros; ii) “O objectivo de explicar/compreender

0 que lhe é especifico”.

4.1.1 O Planeamento de um Estude de Caso

Aquando da intencéo de analisar um estudo de caso € necessario planear a pesquisa, ou
seja, € necessario ter um plano que indique como chegar ao objectivo pretendido. Deste
modo, na qualidade do planeamento do desenvolvimento de um estudo caso é
necessario ter em conta questdes como: (i) Quais as questdes a estudar; (ii) Quais 0s
dados indispensaveis; (iii) Quais os dados a recolher; e, (iv) Como analisar o0s

dados/resultados? (Yin, R. K., 2003a)

Portanto o planeamento permite uma ligacdo logica entre o estudo empirico como o
estudo inicial das questdes de pesquisa e esta ligacdo conduz a conclusdes. Num estudo
de caso existem cinco componentes fundamentais no planeamento da pesquisa: (i)

Questdo de estudo - como sugestdo para a escolha de estratégia de pesquisa € sugerido:

"quem", "o que",

onde", "como", e "porqué" e para a estratégia de estudo caso “como”,

A1,

e “porqué”; (ii) Proposicdes de estudo — direccionadas para o que devera ser analisado
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tendo em conta o @mbito do estudo; (iii) Unidade de analise — esta relacionada como
problema fundamental de se definir o que € um *“caso” e esta directamente relacionada
com o modo de como foram apresentadas as questdes iniciais de pesquisa; (iv) Ligacéo
dos dados as proposicdes, (v) Critérios para interpretar as descobertas. (Yin, R. K.,

2003a)

Aquando da conducdo do estudo de caso o investigador deve de ter um bom
conhecimento do fendmeno em analise, deve de ser sensivel a novos e inesperados
dados que surgem na recolha de evidéncias, deve colocar boas questfes, ser um “bom

ouvinte” e deve de se adaptar as situacdes. (Yin, R. K., 2003a)

Na colecta de dados, de um estudo de caso, as evidéncias que sdo recolhidas ao longo
da pesquisa podem surgir atraves de documentos, registos em arquivo, entrevistas
(espontaneas, focal, levantamento formal), observacdes directas (visitas de campo),
observacao participante e artefactos fisicos. Contudo, € necessario utilizar vérias fontes
de evidéncia, criar um banco de dados direccionado para o estudo e manter o

encandeamento das evidéncias. (Yin, R. K., 2003a)

Na redac¢do do estudo de caso € necessario ter em conta o publico a que se destina, a
composic¢do do estudo (escrito, oral, conjunto de fotografias ou gravacfes de video), as
estruturas ilustrativas e os procedimentos legais e de validagéo do estudo caso. (Yin, R.

K., 2003a)
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4.2. O Estudo de Casos como Metodologia Pedagdgica

Existem inUmeras ferramentas que podem auxiliar num processo educativo, o estudo de
casos € uma metodologia pedagdgica cada vez mais utilizada no ensino do marketing.
Para autores como (Dibb, S., L. Simkin, W.M Pride e O.C. Ferrell, 2006), o estudo de
caso é uma metodologia que alude ao modo de como conceitos tedricos podem ser

apostos a pratica.

A ligacdo entre a pratica do marketing e o estudo académico desta disciplina tem
relevancia, neste sentido, disseminar o que os marketeers fazem € uma forma de
realidade. Apesar das questdes éticas inerentes a aplicacdo da pratica, € mister que
exista um equilibrio na forma de criar conhecimento efectivo, desta forma deve haver
uma permuta entre: melhorar a aprendizagem com a pratica e melhorar a pratica com a

aprendizagem. (Hughes, T., A. Tapp e R. Hughes;, 2008)

O método pedagogico do estudo de caso tem sido aplicado em sala de aula nas
disciplinas de marketing. Esta metodologia com inicio nos anos 90, do século XX, foi
difundida pela Harvard University nas escolas de economia e direito. O sucesso do
método de estudo de caso foi superior ao método que predominava (palestra
pedagdgica), e é espantoso como abarca activamente os estudantes na tomada de
decisbes no complexo “mundo-real” num ambiente circunscrito a sala de aula. (Barnes,
Christensen, & Hansen, 1994) (Christensen, Garvin, & Sweet, 1991) Alunos de MBA,
em Harvard University analisam mais do que 1000 casos ao longo dos dois anos de

estudo. (McQueen, R. J., 1995) Tendo em conta que a aplicacdo do estudo caso permite
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ao estudante aperfeicoar o seu conhecimento, competéncias e atitudes. (Easton, G.,

1992).

Neste sentido, 0 método do estudo de caso € uma oportunidade para o marketeer,
porque permite a investigacdo de problemas de marketing que tém sido ignorados na
construcdo e analise tedrica e porquanto possibilita a analise critica tanto do
investigador, como na sala de aula, ac¢do de consultadoria, entre outras actividades. O
“estudo de caso”, ou outra pesquisa qualitativa, permite a aproximacao entre o estudante

de marketing e o marketeer. (Bonoma, T. V.,, pre - 1986 (May 1985))

Segundo Corey (1980 apud: McQueen, R. J. 1995:2), os estudos de caso possibilitam a
aprendizagem pela: (i) Descoberta - interpretacédo e juncdo das informac6es enunciadas;
(if) Investigacdo — reflexdo, averiguacdo de suposicdes e linha de pensamento; (iii)
Préatica — possibilidade de examinar de um modo claro os acontecimentos; (iv) Contraste
e comparagdo - a comparacdo de varios casos, possibilita a aprendizagem que uma
determinada situacdo pode ser a solucdo depende de cada caso, ou seja, a resolucdo de

determinado caso pode ndo funcionar noutra situacao.

4.2.1. O Construtivismo como Paradigma de Investigacdo e Aprendizagem

Segundo Fosnot (1996, apud (Lins,S., 2003:115)), o construtivismo ndo é uma
“exposicdo de formas de ensinar”, mas sim uma teoria da aprendizagem. Esta teoria
defende que o conhecimento é fomentado pela relacdo do “sujeito como meio”, onde,

esse meio deve ser percebido ao nivel social e fisico. (Moraes, R., 2000)
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O conhecimento e a sua construcao, de acordo com a teoria construtivista, sdo a base da
educacdo e resultam de interpretacGes consensuais de quem investiga, construidas num
processo dialéctico. Assim, um didlogo activo entre o docente e os alunos podera levar a
construcdo de varios e diferentes pontos de vista dos implicados no assunto estudado.

(Fosnot, (1996 apud Lins, S., 2003:115))

Segundo Bruner, S. J., (1966), a aprendizagem € um processo activo, onde os individuos
constroem novas ideias, ou conceitos, através dos seus conhecimentos passados e
actuais. Deste modo, o aluno selecciona e transforma a informacdo, desenvolve
hipdteses e toma decisdes, utilizando para isto a sua estrutura cognitiva (esquemas e
modelos mentais). E esta estrutura que proporciona significado e organizacio para as
experiéncias e que permite que o individuo consiga ultrapassar e ir para além da

informacdo que é transmitida. (Bruner, S. J., 1966)

A reformulacdo dos problemas centrais da educacdo moderna, desenvolvida por
(Bruner, (1966 apud Curry, A. D., 1972:281) indica: “(i) A necessidade de uma
psicologia adequada de um assunto em estudo; (ii) Como estimular o pensamento numa
sala de aula; (iii) Como personalizar o conhecimento numa sala de aula; e (iv) Como

avaliar o que se desenvolve no ensino e curriculo”.

4.2.2. A Preparacéo da Aula pelo Docente

Um bom estudo de caso deve estar bem redigido e pretende: (i) Ser orientado para a

deciséo -contemplando na descrigéo pelo menos algumas decisdes tomadas, sem revelar
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os resultados das mesmas; (ii) Estimular a participacdo — através da sua leitura deve
permitir a analise dos dados; (v) Promover a discussdo — estando sujeito a diferentes
perspectivas de analise, devido as interpretacbes pessoais dos leitores; (iv) Ser
substantivo - conter entre 15 a 50 paginas e ndo deve conter questdes de analise

associadas. (McQueen, R. J., 1995)

Contudo, existem pré-requisitos a considerar antes da aplicacdo do estudo caso, no
contexto de sala de aula, nomeadamente: (i) Acautelar as condices fisicas - os lugares e
o layout da sala podem ser auxiliadores da comunicacdo estabelecida entre 0s alunos e o
docente; (ii) Prever a identificacdo dos estudantes para que os alunos e o professor se
tratem pelo nome, disponibilizando instrumentos de identificacdo (e.g.: formularios de
dados pessoais, cartdes, placas com a identificacdo e/ou fotografias dos alunos). A
organizacdo de convivios informais (recepcdes iniciais, encontros e jantares) podera
também ser um factor adjuvante para todos os intervenientes se conhecam, bem como a
promogcéao de visitas ao gabinete do docente e visitas de estudo; (iii) Facultar os recursos
materiais atempadamente. (Erskine, J. A., M.R Lenders e L. A. Mauffette-Leenders,

1981)

Como o proposito do caso de estudo € engrandecer a aula, o docente devera, na
preparacdo da mesma, escolher o caso, ou casos, apropriado (S) ao objectivo da aula e
contetdo em estudo e a duragdo da aula.

Apos a escolha do caso, o docente deverd desenvolver uma nota com a estruturacdo do
caso, que servira de auxiliar a aula. Esta nota devera ser construida tendo em conta o

sumario do caso, os factores mais importantes a analisar, 0s objectivos da aprendizagem
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e sugestdes de perguntas de discussdo com a simulagéo de possiveis respostas. (Erskine,

J. A., M.R Lenders e L. A. Mauffette-Leenders, 1981)

Porém, na preparacdo do estudo de caso, o instrutor deverd considerar quais 0s
principais aspectos que pretende focar e qual a altura adequada para apresentar o caso.
Deve ter em conta se este esta relacionado com outros casos anteriormente
apresentados, ou que serdo expostos no futuro. Deve ponderar como vai apresentar o
"tema" base do caso e como o vai reforcar, sempre com o intuito de enriquecer a aula. O
alinhamento das questdes e quais os tipos de erros de analise para onde o0 caso podera
arrastar os alunos, sdo aspectos a considerar, bem como o facto de os estudantes
poderem extrair alguma aprendizagem e quais os tipos de comentarios de concluséo,
que poderdo ser realizados, no final do estudo de caso. (Bonoma, T. V. e T. J. Kosnik,

1989)

4.2.3. A Preparacgao da Aula pelo Aluno

Na analise do estudo de caso, um aluno usualmente: (i) Lé de uma forma répida
identificando os pontos cruciais (tipo de informagdo fornecida, protagonistas,
abrangéncia da situacdo em causa); (ii) Volta a ler atentamente, classificando a
informacdo (importante, ambigua e omissa), assinalando os factores-chave para a
analise e arrogando o papel do protagonista; (iii) Descreve os elementos primordiais da
andlise; (iv) Decide quais as questBes de analise que poderdo prover informacao; (v)
Resolve as questfes - através da utilizagdo dos dados disponiveis no caso e, devido a
eventualidade da falta de informacdo, através da criacdo de cendrios que permitam

justificar uma andlise total da situacdo; (vi) Escolhe a linha de ac¢do — baseando-se na
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analise desenvolvida; (vii) Concebe um plano de ac¢des (descricdo da solucdo a
apresentar); (viii) Aplica um teste informal ao plano, junto de um pequeno grupo
(aproveitando os resultados da troca de ideias com outros colegas), e, antes de ser

apresentado na aula a toda a turma. (Bonoma, T. V. e T. J. Kosnik, 1989)

4.2.4. Durante a Aula

Apdbs uma andlise do caso, e durante a aula, pretende-se que os alunos desenvolvam
estratégias ou recomendagdes, em funcdo da realidade observada. O docente devera
orientar a andlise e estimular a interaccdo atraves do debate, incentivando os pontos
criticos de conflito, quando os participantes por si s6 ndo fomentam a discussdo e
critica, ou seja, devera desenvolver a personagem de “Advogado do Diabo”. Porém, é
importante que encaminhe correctamente o debate para um correcto diagnostico da
realidade, bem como a actuagéo dos alunos de modo a que estes sejam fulcrais no caso.
Assim, os alunos terdo o papel de decisores, assumindo obrigatoriamente tomadas de
decisdo ou apresentando conselhos, perante a realidade apresentada (Bonoma, T. V. e T.

J. Kosnik, 1989).

A aplicacdo de um estudo de casos, em sala de aula, deve seguir um dos seguintes
métodos: (i) O Método Tradicional da Universidade de Harvard - o caso é estudado e as
resolucOes sdo indicadas na aula, o docente deve provocar a discusséo e a confrontacao
de ideias entre todos os alunos; (i) O Método Alternativo — pressupde uma
apresentacdo formal, individual ou em grupo, onde é exposta uma analise do caso e as
respectivas adverténcias e podera existir uma discussdo entre os alunos e a posteriori, 0s

alunos podem realizar e entregar um relatério escrito. (Easton, G., 1992)
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4.3. Concluséo

O estudo de caso pode ser abordado com metodologia de investigacdo e como
metodologia de aprendizagem, e apesar das suas diferencas ambas pretendem analisar e

comparar a teoria com factos que acontecem na vida real.

Como método de investigacdo qualitativa, o estudo de caso, analisa 0 “como” e 0
“porqué” de determinados acontecimentos do contecto da vida real, fazendo ligacGes

possiveis entre fendmenos e sugerindo ligacdes entre dados e proposicoes.

Como método de aprendizagem, o estudo caso, tem raizes no construtivismo, como
opcao paradigmatica, que defende a aquisicdo de conhecimentos através de acepcdes
consensuais de quem investiga e desenvolvidas com base num processo de didlogo

activo.

Sdo varias as investigacdes que indicam as vantagens da aprendizagem experimental, do
modo como aproximam os alunos do “mundo real”. Porém, € imprescindivel ter
consciéncia que este € um modelo racional de tomada de decisdo que omite a
componente humana.

Contudo, esta opcdo de aprendizagem é fundamental, quando € necessario aliar

conceitos tedricos a aspectos praticos, facilitando a memorizacao dos factos em estudo.
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PARTE 111

CAPITULO 5 - O CASO CENTRO NOVAS OPORTUNIDADES

CRISFORM

5. 1. O Centro Novas Oportunidades Crisform

O CRISFORM - Centro de Formacgao Profissional para o Sector da Cristalaria, com
sede na Zona Industrial da Marinha Grande, € uma entidade de direito publico, sem fins
lucrativos, com autonomia administrativa e financeira, cuja principal atribuicdo é
promover actividades de formacdo profissional para valorizagdo dos recursos humanos

do sector da cristalaria.

O Crisform foi constituido, em 2000, através de um protocolo entre a AIC- Associagdo
Industrial de Cristalaria e o IEFP — Instituto do Emprego e Formacéo Profissional, IP e

é uma instituicdo certificada pela DGERT.

Desde 2006, este centro esta envolvido na Iniciativa Novas Oportunidades, acolhendo e
dinamizado, desde essa data, 0 seu préprio Centro Novas Oportunidades (CNO).

Actualmente, como a Figura 5.1. apresenta, o Crisform disponibiliza os seguintes
servigos: (i) Centro Novas Oportunidades; (ii) Formacgéo Profissional (EFA; UFCD;
Formacdo a Medida; workshops); (iii) Centro de Recursos em Conhecimento - CRC do

Vidro; (iv) Laboratério para Analises Fisico-Quimicas; (iv) Area Fabril.
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Figura 5. 1 - Servigos disponibilizados pela entidade acolhedora do CNO-Crisform

CRISFORM
]
I 1
Formacdo
Profissional Centro de z
Centro Novas (EFA: UFCD; Peel e Laboratorio de 5 )
Oportunidades = g Conheciment Anaélises Fisico- Avrea Fabril
(CNO) 0rmagdo a onhecimento Quimicas)
Medida; CRC do Vidro
Workshops)

Fonte: Crisform

Deste modo, a equipa do Crisform (Figura 5.2.), para alcancgar os seus objectivos, aposta

na diversificacdo e na qualidade dos servicos que disponibiliza, bem como na satisfacdo

e relacionamento com o utente. Contudo, é importante salientar a importancia dos

formadores (externos), que apesar de ndo constarem no organigrama do centro sdo um

pilar essencial desta instituicdo.
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Figura 5. 2 - Organigrama Crisform
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Este centro de formacdo, em crescimento, Tabela 5.1., contabilizou mais de 168 mil
horas de volume de formacdo, em 2008, e aproximadamente 243 mil horas em 2009
(Anexo 1). Em Dezembro de 2010, o Crisform contabilizava mais de 10 mil adultos

inscritos na sua base de dados.

Tabela 5. 1 - Histérico Formativo Crisform

2000 3 42 4.032
2001 16 132 4.285
2002 54 614 66.830
2003 66 784 88.056
2004 115 1.289 102.867
2005 125 1.329 130.564
2006 136 1.870 145.721
2007 198 2.774 192.402
2008 188 2.382 168.485
2009 128 1.736 242.846

Fonte: Crisform

No que se refere ao CNO-Crisform, este angariou 1042 novos inscritos no CNO -
Crisform, em 2008, (Anexo 2), 962 novos inscritos em 2009 (Anexo 3), e 616 inscritos
até 30 de Novembro de 2010.

Em Dezembro de 2010, como mostra a Tabela 5.2., o CNO-Crisform somava 4126
adultos inscritos, em base de dados, dos quais 11% renovaram a sua experiéncia com

este CNO e 55% dos adultos frequentaram outras acc¢oes de formacao no Crisform.
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Tabela 5. 2 - Totais CNO - Crisform 2006-2010

4126 11% 55%

Para implementar e certificar o Sistema da Qualidade através da Norma I1SO 9000:2001,

o0 Crisform, tem previsto para 0 ano 2011 o inicio do estudo desta certificacao.

A Iniciativa Novas Oportunidades, desde 2008, tem aumentado o nimero de CNOs,
para alcancar os objectivos tracados para este projecto governamental. Assim, a rede
nacional de Centros Novas Oportunidades teve um grande crescimento e, actualmente, é
composta por 456 CNO, mas com a meta de 500 centros em funcionamento em 2010

(Anexo 4).

Actualmente existem 110 CNO na zona centro (Anexo 5), dos quais 25 estdo
localizados no Distrito de Leiria. O CNO-Crisform concorre com outros CNO acolhidos
por Institutos Superiores de Educacdo, Escolas Basica/Secundarias, Centros de
Formacdo Profissional, Associacfes Empresariais, entre outras organizagdes situadas na

sua area de actuacao, o que dificulta o cumprimento das metas que lhe sdo impostas.
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5.2.0rientacdo Estratégica — Centro Novas Oportunidades Crisform

Um Centro Novas Oportunidades é regulado pelo Ministério da Educacdo e pelo
Ministério do Trabalho e da Solidariedade Social e tem como objectivos principais o
incremento do 12° ano de escolaridade, como nivel minimo da qualificagdo dos
portugueses. Os CNO estdo inseridos numa rede muito diversificada, que permite uma
orientacdo diferenciada em fungdo do perfil e do percurso de cada adulto, bem como
uma complementaridade e articulacdo entre todos os agentes que dinamizam o
programa.

Com o intuito de desenvolver procedimentos uniformes para a Rede de Centros Novas
Oportunidades, a Agéncia Nacional para a Qualificacdo (ANQ) desenvolveu a Carta de
Qualidade. Esta ferramenta promove a qualidade dos processos de trabalho e clarifica os

respectivos indicadores de resultados.

O Centro Novas Oportunidades do Crisform (CNO-Crisform), seguindo as orientacdes
desta iniciativa, disponibiliza ao seu publico-alvo, adultos com escolaridade inferior ao
12° ano de escolaridade, a possibilidade de uma equivaléncia escolar e/ou um
certificado de qualificagdo profissional, atraves dos seguintes percursos: (i) Processo

RVCC? Escolar; (ii) Processo RVCC Profissional.

Em 2009, com a introducédo da Estrutura Comum de Avaliacdo (CAF), o CNO-Crisform
passou a ter uma ferramenta de auto-avaliagdo do desempenho organizacional. Esta

estrutura analisa evidéncias e pontos fortes de modo a identificar &reas e accbes de

2 RVCC - Reconhecimento, Validagao e Certificacdo de Competéncias
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melhoria nos critérios: (i) Lideranca; (ii) Planeamento e estratégia; (iii) Pessoas; (iv)
Parcerias e Recursos; (v) Processos; (vi) Resultados orientados para o adulto; (vii)
Resultados relativos as pessoas; (viii) Impacto na sociedade; (ix) Resultados chave do
desempenho. O relatério de auto-avaliacdo, em 2009, assinalou varias acgdes de
melhoria, no seio destes critérios, que tém vindo a ser aplicadas de uma forma gradual

com o intuito de melhorar todo o desempenho da organizagéo.

No que concerne as metas impostas ao CNO-Crisform, este realiza uma candidatura
bi-anual ao Programa Operacional Potencial Humano e actualmente esta inserida no
Patamar de Funcionamento B. Neste sentido, a Tabela 5.1., apresenta as metas
propostas para o Programa de Financiamento: Patamar de Funcionamento: Programa

Operacional Potencial Humano B 2008 — 2009, para 0 CNO-Crisform.

Tabela 5. 3- Patamar de Funcionamento: Programa Operacional Potencial
Humano B 2008 — 2009

Basico 24 800 720 504 479

Secundario 24 800 720 324 292

Total 1600 1440 828 771
Fonte: SIGO

De acordo com os dados apresentados na Tabela 5.3., 0 CNO-Crisform tem superado
todas as metas objectivadas no Patamar de candidatura. Assim, através da Tabela 5.4. é
possivel realizar uma comparagdo entre as metas propostas e a execucao fisica no biénio

2008-20009.
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Tabela 5.44- Comparacéo Metas Patamar B com a Execugdo CNO-Crisform

Nivel de Inscrit Com Em Certifica  Inscrit Com Em Certifica

Ensino 0s diagndsticoe  Proces dos 0s diagndsticoe  Proces dos
Encaminham  so RVCC Encaminham  so RVCC
ento Definido RVCC (Parcial e ento Definido RVCC (Parcial e

Total) Total)

Basico 800 720 504 479 1037 1540 507 578

Secundd 800 720 324 292 967 1395 646 348

rio

Total 1600 1440 828 771 2004 2935 1153 926

Fonte: CNO-Crisform

Contudo, o IEFP, IP define anualmente metas para todos os CNO que sdo acolhidos
pelos centros de formacdo da Rede de Centros de Formacdo Profissional do IEFP.
Assim, comparando os resultados globais do CNO-Crisform com todos os CNO desta
REDE, o grau de execu¢do do CNO-Crisform, em 2008, esteve abaixo da média em
quase todos os itens avaliados. SO na rubrica certificados (parcial e totalmente), com
61,6%, é que o CNO-Crisform conseguiu ficar acima da média do total dos CNOs

(45,9%) (Anexo 6).

Porém, ao analisar cada nivel de ensino, isoladamente, o nivel basico superou as metas
propostas, com uma execucdo de 109% e 104,3%, nos itens: inscritos e certificados
(parcial e totalmente) (Anexo 7).

Contudo, no nivel do secundario, o CNO-Crisform, para além de ndo conseguir alcancar
os valores propostos anualmente, nos pontos avaliados, s6 superou a média dos CNOs,
no item adultos certificados (parcial e totalmente), com um grau de execucgéo de 28,3%,

enquanto a média dos CNO se encontra nos 16,8% (Anexo 8).

Em 2009, o CNO-Crisform melhorou a sua prestacao e, para além de ter aumentado o

grau de execucdo, cresceu em quase todos os itens avaliados e esteve superior & média
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do total dos CNO, nas rubricas: com diagnostico e encaminhamento (77,1%), em
processo/ano (89,5%) e certificados (70,5%), enquanto a média do total CNO, nestes
itens, se situa, pela mesma ordem, nos 74,8%, 82,3% e 58,1% (Anexo 9).

Analisando, individualmente, os resultados do Processo RVCC Basico e do Processo
RVCC Secundario, é notério que o grau de execucdo do nivel basico, no CNO-
Crisform, tem uma melhor performance. Este nivel de ensino, no CNO-Crisform
superou a media total dos CNO, em todos 0s itens com a excepcdo do item em processo
rvce (no fim do més). Deste modo, no item inscritos obteve 89,5% em contraponto com
0s 76,4% da média do total dos centros, no tépico com diagnostico e encaminhamento
definido alcancou 96,2% superando 0s 76,7%, no rubrica em processo rvcc (no ano)
atingiu 0s 96,3% contra os 74,9% dos outros CNO e ao nivel dos certificados (parcial e
totalmente) perfez os 80,3% enquanto a media se encontra nos 60,1% (Anexo 10).

No nivel secundario, 0 CNO-Crisform, em 2009, apesar de ndo ter alcancado a média
do total de CNO, aumentou o grau de execucdo em 4 dos 5 pontos avaliados,
melhorando a sua prestacdo neste nivel de ensino. Contudo, no item certificados
(parcial e totalmente), € que obteve uma execucdo superior a media, atingindo os 62,1%

enguanto a media esteve nos 55,0% (Anexo 11).

Embora o CNO-Crisform disponibilize, aos adultos, Processos RVCC Escolar (nivel
basico e secundario) e Processos de RVCC Profissional, tal como o0s outros seus
semelhantes, neste CNO, como é acolhido por um centro de formacdo, os adultos que
aqui se inscrevem tém a possibilidade de serem directamente encaminhados para: (i)
Cursos de Educagéo e Formacgédo de Adultos (EFA); ou (ii) Unidades de Formacdo de

Curta Duragdo (UFCD). Assim, como a entidade certificadora é a mesma que acolhe o
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CNO-Crisform, evita que o adulto seja encaminhado para outra entidade para completar
0 seu percurso (Anexo 12 e Anexo 13).

Este aspecto é desenvolvido, com base numa estratégia que aposta numa relagdo com o
utente, com o designio de um prolongamento de relacionamento, tendendo a superar as

expectativas dos seus utentes em todos 0s pontos de contacto com o centro.

Para que esta ligacdo resulte, a oferta formativa do Crisform é desenvolvida tendo em
conta as necessidades dos utentes do Centro Novas Oportunidades do Crisform.

Assim, anualmente, é realizado um diagnostico de necessidades de formacdo junto dos
utentes do Crisform, do CNO-Crisform, dos CNO da Regido Centro, Centros de
Emprego da Regido e Empresas, que resulta num Plano de Formacéo direccionado para

as necessidades de todos estes utentes e prescritores.

A actividade do CNO-Crisform ¢é desenvolvida nas instalagdes do Crisform, mas
também é possivel dinamizar o Processo RVCC em instalacfes de uma empresa ou
associacdo, através da realizacdo de um protocolo. Esta possibilidade deve-se a sua
capacidade de deslocar uma equipa de RVC a um organismo e desenvolver a actividade
pretendida. Assim, o servico pode ser prestado onde € mais favordvel para um grupo de

utentes.

O Plano de Comunicacdo anual do Crisform desenvolve acgdes de promogéo,

interligando as actividades do CNO-Crisform com a oferta formativa do Crisform. Esta
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juncéo pretende esclarecer e informar os adultos, sobre todas as vantagens que tém em
permanecer nesta instituicao.

Desde a introducdo da estrutura CAF, em 2009, foram introduzidas e melhoradas
algumas formas de comunicagdo com o intuito de melhorar o desempenho
organizacional.

Ao nivel operacional sdo realizadas acc¢fes de informacéo, junto de todos os inscritos,
do Crisform, que ndo detém o 12° ano de escolaridade. Estes sdo aconselhados a apostar
na sua qualificacdo e a inscrever-se no CNO-Crisform. Por outro lado, todos os adultos
inscritos no CNO- Crisform s&o informados de toda a oferta formativa do Crisform.
Portanto, a comunicacdo do CNO-Crisform assenta numa estrutura que pretende ir ao
encontro dos utentes, sendo que apela a necessidade e oportunidade que cada adulto tem
para “(re)Construir o seu futuro”.

Ao nivel da promoc¢do os CNO tém de obedecer aos critérios imposto pela Iniciativa
Novas Oportunidades, neste sentido, o CNO - Crisform desenvolve um plano
interligando varias ac¢es de comunicagdo como: contactos telefonicos; publicidade em
jornais da regido, distribuicdo de flyers; organizacdo de eventos (seminarios e
conferéncias; entregas de diplomas; exposicdes; comemoracdo de dias festivos; feiras
de educacdo e formacao); mailling e e-mailing; colocacdo de cartazes em empresas e
organismos publicos (centros de emprego; seguranca social; autarquia; centros de
salde); envio de newsletters; protocolos com empresas e organismos publicos. Esta
actividade é devidamente calendarizada mas, sempre que necessario, sdo introduzidas

acgdes de melhoria, ou seja, uma divulgacdo especifica. (Anexo 14 e Anexo 15)
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Figura 5. 3 - Plano de Formacéo 2011
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Fonte: Catélogo de Formagao Crisform

Figura 5. 4 - Flyer CNO-Crisform 2011 (exterior)

CNO - Cursos EFA

0O Crisform disponibiliza ofertas integradas de educagdo e formagdo,
que conferem dupla certificacio (escolar e profissional) @ queintegram
componentes de formagiio de base, profissionalizanta e prética.
Atribuem equivaléncia escolar sa 426° 92 @ 12° ano e certificagdo
profissional de nivel 20u 3.

Paraquem pretende somente uma certificagao escolar, o Crisform,
disponibiliza Cursos EFA - Escolar Tipo A com equival&ncia ao 120
ano de escolaridade.

Em: wwwcrisform.pt, poderd consultar a listagem de todas as
acges EFA, ministradas pelo Crisform, bem como, proceder & sua
inscricdo.

P35
A CNO - UFCD

A Formacio Modular Certificada tem por base as UFCD-Unidades
de Formagao de Curta Duragao, de 25 ou 50 horas, constantes do
CNQ e destina-sa a aperfeigoar os conhacimentos @ compaténcias
dos candidatos, podendo ser, igualmente, utilizada em processos
de reciclagem e reconversio profissional, ado, deste
modo, a aquisicio dos conhecimentos necessarios 3 integracio
num mercado da trabalho cada vez mais exigente & competitivo.

Em termos de estrutura curricular, esta modalidade nao contempla
quaisquer componentes de formagio, & pois uma oferta formativa
individualizada, qua pressupde a frequéncia parcial das unidades
de formacdo de curta duragio, em funcéo das necessidades de
cada candidato e ndo a totalidade de um determinado percurso
formativo.

No &mbito do Decrato da Lel n° 357/2007, da 29 de Outubro, para
quem frequentou, sem concluir, o nivel secundaria de educagio, a
formagéo modelar Nivel 3, poderd, ser uma alternativa.

Em: www.crisform.pt , poderd consultar as UFCDs em horario
laboral e pos-aboral que o Crisform prev realizar em 2011, bem
como proceder & sua inscrigio.

Se preferir dirija-se ao Crisform consulte todas as accées disponi-
vais.

Fonte: Comunicacéo e Projectos - Crisform
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Figura 5. 5 - Flyer CNO-Crisform 2011 (interior)

CNO - O que &?
Alniciativa Novas Oportunidades tem come objective o aumento
da qualificacio dos portugueses.
No futuro, uma formacdo solida, sera o requisito imprescindivel
para garantir um lugar no mercado de trabalho e o acesso a outras

modalidades de formagio.
Valorize-sa pessoal & profissionalmenta!

CNO - A quem se destina?

0 CNO destina-se a:

-Adultos com mais de 18 anos com escolaridade inferior ao nivel
Secundario;

-Activos ou desempragados;

- Empresas que pratendem valorizar os seus recursos humanos.

O que fazer para se inscrever
no CNO do Crisform?

Dirija-se as instalagées do Crisform ou, preencha o formuldrio de
solicitagio de contacto disponivel em:
https/fwwwcrisfarm. pt/partalfindexphp?id=1313

Nota: Por favor preencha o formulério disponibilizado, fornecends,
se possivel, todos os dados solicitados.

Uma equipa especializada, espera por si, para o acolher, acompa-
nhar e orientar na (Rejconstrugio do seu projecta...

CNO - Ofertas disponiveis

de obtengio da eq ia escolar ao nivel do 4°,
6°, 99 @ 12° ano, através das seguintes modalidades:

-Processo de RVCC - Processo de Reconhecimento, Validagao
Certificagio de Competéncias adquiridas ac longo da vida;
-Processo de RVCC Pro -Processo de Reconhecimento, Validagio

& Cortificagio de Competéncias espacificas numa determinada
profissao;

Cursos EFA- Educagio e Formagio de Adultos;

-UFCD -Unidades de Formagio de Curta Duragio.

O que & o processo RVCC?

0 QUE E UM PROCESSO DE RVCC ESCOLAR?

© Reconhecimento, Validagao e Certificacio de Competéncias, & um
processo através do qual sao recanhecidas as aprendizagens que os
adultos desanvolvem ao longo da vida, nos diversos contextos em
que se inserem, contexto pessoal, profissional, social e cultural.
Através deste processo & possivel obter equivaléncia escolar de:
-Nivel Basico (4, 6° @ 92 anos de escolaridade];

-Nivel Secundario (12° ano da escolaridade).

0 QUE SAD COMPETENCIAS?

Acompeténcia é a capacidade de mobilizar conhecimentos (saber);
habilidadas (fazer) & atitudes (querar), necassarios ao desempenho
das diversas actividades da Indole pessoal, profissional e sacial.

QUAIS AS AREAS DE COMPETENCIAS- CHAVE?

Nivel Basico:

1. Cidadania e Empregabilidade CE}

2. Linguagem e Comunicagio (LC)

3. Matemética para a Vida (MV)

4. Tecnologias deInformacio e Comunicagao (TIC)

Nivel Secundario:

1. Cidadania & Profissionalidade (CP)

2. Cultura, Lingua e Comunicagia (CLC)
3. Sociedade, Tecnologia e Ciéndia (STC)

QUAIS AS FASES DO PROCESSO RVCC ESCOLAR?

1- Acolhimento

2- Diagndstico/Triagem e Encaminhamento

3- Sesstes de Reconhecimento de Competéncias
4-Validagio de Competéncias

5- Jiiri de Certificagao

6-Plano de Desenvolvimento Pessoal

COMO FUNCIONAT

O processo de RVCC escolar funciona num sistema de sessoes
presenciais, em regime da horario flaxivel, de acordo com a dispo-
nibilidade do candidato (horario laboral e/ou pds-Laboral).

O que é o processo RVCC -Pro?

0 processo de RVCC-PRO (Reconhecimento, Validago e Certifica-
gao de Competéncias Profissionais) tem coma finalidada conferir
uma CERTIFICACAO PROFISSIONAL através da valorizagdo das
competéncias adquiridas ao longo da sua vida em contexto
laboral.

Que profisses estao disponiveis no Crisform?

1. Operador(a) de Informdtica (condigao da acesso - 9 ano de
escolaridade)

2.Técnicola) de Informética -sistemas (condicdo de acessa - 122
ano de escolaridade)

3. Técnicola) de Informatica- instalacéio e gestio de redes
(condicio de acesso - 12° ano de escolaridade)

Requisitos:
sIdade superior a 18 anos
«Experiéncia profissional comprovada nas dreas referidas

Vantagens:
» Reconhecimento das competéncias profissionais
- Aumento da qualidade nos servigos prestados

« Diagnéstico de lacunas formativas

+ Hordrios flexiveis

Fonte: Comunicacdo e Projectos — Crisform

A divulgacdo nos media da regido é realizada ndo somente para divulgar novas ac¢oes,
mas, também, tem o intuito de difundir para o exterior a actividade do CNO, e fomentar
a ligacdo com os seus utentes. Deste modo, sempre que existem dados relevantes séo

realizados press releases que sdo enviados para a comunicagéo social.

O CNO-Crisform, para promover a sua actividade, utiliza os meios de comunicacéo
institucional do Crisform, o site Crisform (Anexo 16), para além de permitir essa
divulgacdo, possibilita a realizacdo de inscricbes online. Outra ferramenta que €
partilhada, é a newsletter, contudo o contetdo deste meio de comunicacdo é construido
de acordo com o segmento que pretende alcangar, ou seja, difere de acordo com as

habilitacdes e interesses dos formandos (Anexo 17) e (Anexo 18).
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As redes sociais sdo, desde 2009, uma ferramenta importante na promogdo do CNO-
Crisform que permite a interligacdo com o utente, a comunicacao bilateral e impulsiona
a sua interac¢do com a instituicao.

A identificacdo da necessidade de utilizagdo deste meio de comunicacgdo surgiu como
accdo de melhoria proposta pelo relatorio de auto-avaliacdo (estrutura CAF). Assim,
numa primeira fase foi desenvolvido o blog do CNO-Crisform (Anexo 19), e, ja em

2010, foi construido o espacgo do Crisform no Facebook (Anexo 20).

Com o intuito de disseminar experiéncias estd em fase de publicagdo um livro de
testemunhos e reflexdes no ambito das Novas Oportunidades. Esta medida, também,
inserida nas acc¢bes de melhoria do relatério de auto-avaliacdo pretende divulgar o

testemunho de adultos que passaram pelo CNO-Crisform.

Todas as etapas que um adulto percorre, desde que se desloca ao CNO-Crisform, até ao
momento em que obtém a sua certificacdo, estdo definidas na Carta de Qualidade dos
Centros Novas Oportunidades.

Deste modo, o Fluxograma das Etapas de Intervencdo dos Centros Novas
Oportunidades (Anexo 12) clarifica 0 modo de actuacdo de um CNO, enquanto o
Fluxograma dos Eixos Estruturantes de um Processo RVCC identifica as fases de um
processo (Anexo 13).

Contudo, para que um aluno seja certificado, tem de validar os itens que contam no

referencial de RVC Basico ou Secundério definido pela ANQ.

O Sistema de Indicadores de Referéncia para a Qualidade dos Centros Novas

Oportunidades permite a auto-regulacéo da Rede Nacional de CNO, o desenvolvimento
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do sistema de referéncia para a qualidade e uma analise e monitorizacdo do CNO. Este
sistema tem um caracter dindmico que possibilita a introducdo dos ajustamentos
considerados necessarios a partir da propria avaliacdo. Neste sentido, 0 CNO-Crisform
pauta-se pelo conjunto de indicadores e respectivos padrOes de referéncia para a

qualidade do servico prestado (Anexo 21 e Anexo 22).

A avaliacdo da satisfacdo dos utentes apds a conclusdo do Processo RVCC foi outra
accdo de melhoria apresentada no relatorio de auto-avaliacdo (estrutura CAF), e tem a
finalidade de avaliar a satisfacdo dos utentes sdo aplicados questionarios de avaliacéo
do processo RVCC, no final do processo, ou seja, na sessdo de juri de certificacao.

Os resultados de 2009 demonstram que é notdria a satisfacdo dos utentes do CNO-
Crisform, tendo em conta que em todos as questdes a avaliacdo de Muito Bom

prevalece nas demais hipoteses de resposta. (Anexo 23 e Anexo 24)

Pretendendo a retencdo do cliente e o cross-selling, o Crisform promove e disponibiliza
junto dos seus utentes todos servigos de que dispdem.

Assim, um adulto que esteja inscrito, ou ja frequentou um Processo RVCC, recebe
informacdo sobre as opgdes direccionadas as suas habilitacbes, bem como as
possibilidades que este centro disponibiliza para aumentar a sua qualificacdo escolar

e/ou profissional.
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E de salientar que o Crisform é a entidade do concelho da Marinha Grande com a mais
vasta oferta formativa e o unico Centro de Formagdo com uma area tecnologica na area

do vidro e laboratorio de analises fisico-quimicas na area do vidro.

Para que todas estas accOes resultem, o Crisform utiliza um software de gestdo da
formacgdo - Humantrain (Anexo 25), onde constam todos os dados dos seus utentes
(habilitacOes, areas de interesse, historico, entre outros dados), bem como toda a sua
oferta formativa, enquanto que no CNO-Crisform todos os dados dos seus adultos estdo
armazenados na base informatica nacional SIGO (Anexo 26). E, é através do
cruzamento dos dados, que constam nestes dois sistemas, que sdo seleccionados 0s

destinatarios para cada actividade de comunicacao (Anexo 27).

Portanto, é através da interligacdo destas bases de dados, que os utentes do CNO-
Crisform sdo colocados nas accbes de relacionamento que o Crisform promove. Esta
medida tem a intencdo de manter um relacionamento com o adulto, por outras palavras,
esta estratégia pretende que um utente do CNO-Crisform, apos a conclusdo de um nivel

de escolaridade, continue a utilizar os servigos do Crisform.

E, de igual modo, o Crisform selecciona na sua base de dados todos os utentes que se
enquadram no Centro Novas Oportunidades, incentivando-os a incrementar as suas
qualificacdes e a inscreverem-se no CNO-Crisform.

Estas actividades também procuram reter um adulto, evitando que este solicite a sua

transferéncia para outro CNO.
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E de evidenciar que o Crisform foi a entidade formativa piloto do programa de gestdo
de formacdo Humantrain e que s6 mais tarde outros centros de formacéo aderiram a este

programa.

Com o objectivo de “ir ao encontro dos adultos”, e tendo em conta que outros CNO
estavam a promover 0s seus servi¢os em varios locais do concelho da Marinha Grande,
0 que originava a transferéncia de alguns adultos, no verdo de 2010, foi retomada a ideia
de contactar associagdes culturais e recreativas, com o intuito de se realizar uma
parceria no ambito das Novas Oportunidades.

Assim, foi proposta, junto das direccdes de algumas instituicdes, a possibilidade do
CNO-Crisform realizar o Processo RVCC nas instalaces das associaces e promover
junto dos seus associados e dos moradores da area envolvente as actividades que seriam
dinamizadas.

Esta ligacdo ambicionava conseguir o contacto de novos utentes e ir ao encontro de
adultos que estavam inscritos, facilitando-lhes o acesso ao processo RVCC. Esta acc¢ao,
para além de ser uma mais-valia para 0 CNO-Crisform, pretendia apoiar as associagdes,
tendo em conta que iria aumentar 0 nimero de pessoas dentro das suas instalacoes.

Das 9 associagdes contactadas, 7 aceitaram o projecto e, ap0s a divulgacao desta acgéo,

foram constituidos 8 grupos de Processo RVCC em 5 associacdes.

Em suma, o CNO-Crisform, como é acolhido pelo Centro de Formacdo CRISFORM,
diligencia acg0es de relacionamento coordenadas, em ambas as direcgdes, com o intuito

de cumprir com as exigéncias da Carta de Qualidade dos Centros Novas Oportunidades
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e de se diferenciar através da qualidade de servico e da satisfacdo do utente, com a

finalidade de reter/fidelizar os seus utentes.

5.3.Desafios

Num cenario com 500 Centros Novas Oportunidades, onde as directrizes gerais do
servico sao iguais para todos os centros, € necessario diferenciar o servico através da
qualidade do servigco e promover a satisfacdo dos utentes com o intuito de desenvolver
estratégias de relacionamento que fidelizem os clientes e que aumentem a notoriedade

da instituicéo.
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5.4. Anexos

Anexo 1 — Indicadores de Gestdo CRISFORM Comparacao 2008 - 2009

Indicadores de Gestdo — Realizado - comparacéo 2008/2009
N° Accbes N° Formandos Volume de Formagéo
Tipologia de
projecto/Accdo Tipo 2008 2009 2008 2009 2008 2009
2.2 EFA 5 15 65 213 56.241 177.384
2.3-UFCD 169 107 2.240 1449 89.697 61.793
FORMACAO DE 4 3 63 47 3.399 2.345
Cursos de vidro ndo 3 27 1.325
178 128 2.368 1.736 149.336 242,847

Fonte: Balanco de Actividades 2009 - Crisform

Anexo 2 — Resumo da actividade — Processo RVCC 2008

IR Metas Basico e Grau de Execucéo
Actividade do ano (situacdo no fim do més)
Inscritos Com diagnéstico . Metas Grau de Execugao
Sem Em fase de Em Certificado
no ano e Inscrito Com Em Certificado i Certificados
intervengao diagndstico Processo S Inscritos
encaminhamento s Diagnéstico | Processo | s (parcial e (parcial e
545 135 33 441 173 313 500 450 315 300 109,0% 104,3%
SEGITEETD Metas Secundario e Grau de Execucéo
Actividade do ano (situacéo no fim do més)
Inscritos Com diagnéstico Metas Grau de Execucdo
Sem Em fase de Em
no ano e Certificados | |nscrit Com Em Certificados . Certificados
intervengdo | diagndstico Processo Inscritos
encaminhamento 0s Diagnostico | Processo | (parcial (parcial e
497 319 328 312 307 109 | 1.000 900 405 385 49,7% 28,3%
Fonte: Balango de Actividades 2008 — CNO-Crisform
Anexo 3 - Mapa Resultado Anual — Processo RVCC 2009
Grau de Com Grau de Em Graude | Certificados Grau de
Inscritos | Executado x L Executado x Executado ~ . Executado ~
execugdo | Diagnéstico execugdo | Processo execucio (parcial execucio

Basico 550 492 89,45% 495 476 96,16% 347 334 96,25% 330 265 80,30%
Secundario 1.000 470 47,00% 900 600 66,67% 405 339 83,70% 389 239 61,44%
TOTAL
ANUAL 1550 962 62,06% 1395 1076 77,13% 752 673 89,49% 719 504 70,10%

Fonte: Balango de Actividades 2009 — CNO-Crisform
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Anexo 4 — Evolugéo dos Centros Novas Oportunidades

500
450
400
350
300
250
200
150
100
50 , ” o n 98
0 i
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
| M Centros RVCC miCentros Novas Oportunidades |

Fonte: Agéncia Nacional para a Qualificacdo

Anexo 5 — Rede Nacional de Centros Novas Oportunidades

11% [50]

40% [183]

19% [87]

W Morte
W Centro
Lisboa
alentejo
24% [110] W Algarve
m Regido Autdnoma da Madeira

Fonte: Agéncia Nacional para a Qualificacdo, 31 de Janeiro de 2009



Anexo 6 - Mapa resumo da Actividade desenvolvida pelos CNO da Rede de

Centros de Formacao Profissional do IEFP — Dezembro 2008

| 1500 1350 720 685

Fonte: Crisform

Anexo 7 - Mapa resumo da Actividade desenvolvida pelos CNO da Rede de

Centros de Formacéo Profissional do IEFP — Dezembro 2008 (Bésico)

Metas Basico e Grau de Execucdo

Metas Grau de Execugdo
Com Com
Diagndstico Em Certificados Diagndstico Em Certificados
Inscritos e Processo | (parcial e | Inscritos e Processo | (parcial e
Encaminh. | RVCC | Totalmente) Encaminh. | RVCC | Totalmente)
definido definido
450 315 300

Fonte: Crisform

Anexo 8- Mapa resumo da Actividade desenvolvida pelos CNO da Rede de Centros

de Formacao Profissional do IEFP — Dezembro 2008 (Secundario)

Fonte: Crisform
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Anexo 9 - Actividade desenvolvida pelo CNO-Crisform em comparagdo com 0s

outros CNO da Rede de Centros de Formacéo Profissional do IEFP — Dezembro

2009

3.461 1.550 1.395

283.405 | 122.249 109.657

Fonte: Crisform

Anexo 10- Actividade desenvolvida pelo CNO-Crisform em comparagao com 0s

outros CNO da Rede de Centros de Formacao Profissional do IEFP — Dezembro

2009 (Basico)
Metas Bésico e Grau de Execucéo
Metas Grau de Execucéo
Com e Com .
O Em Certificados e Certificados
Inscritos D;ag:g:{t}:co Processo | (parcial e | Inscritos D;alg:g:rtrl]co EmRP\;cg:gsso (parcial e
... ° | RVCC | Totalmente) RN Totalmente)
definido definido
No Fim No
Més Ano
550 495 347 330
61.006 54.878 | 38.783 36.054

Fonte: Crisform
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Anexo 11- Actividade desenvolvida pelo CNO-Crisform em comparagao com 0s

outros CNO da Rede de Centros de Formagcao Profissional do IEFP — Dezembro

2009 (Secundario)

Metas Secundario e Grau de Execugdo

Metas

Grau de Execucéo

CNO Total de | Inscritos

Com
: Em Certificados Com diagnéstico Certificados
Inscritos | noano | Diagndstico e - ) J Em processo )
Inscritos . Processo (parcial e Inscritos e (parcial e
Encaminh . RVCC
. RVCC Totalmente) encaminhamento Totalmente)
definido
No Fim No
Més Ano
CRISFORM 1.849 470 1.000 900 405 385 | 47,0% 66,7% | 80,0%  83,7% 62,1%
TOTAL
DOS CNOs 128.931 40.668 61.243 54.779 25.891 23.582 66,4% 72,9% | 102,0% @ 93,4% 55,0%

Fonte: Crisform

Anexo 12 — Fluxograma das etapas de intervengdo dos Centros Novas

Oportunidades

E. Acolhimento

v

F. Diagnostico/triagem

v

G. Encaminhamento

!

Outras ofertas educativas e
formativas (externas aos Centros
Novas Oportunidades): cursos
EFA, CEF, CET, Ensino
Recorrente, Cursos Profissionais,
Vias alternativas de conclusdo do
secundario (Dec. Lei n°357/2007).

l

Certificagdo  pela
entidade formadora

Certificacdo

parcial

& (juri
certificacdo)

de

<4—

;

D. Processo de Reconhecimento,
Validacdo e Certificacdo de

Competéncias  escolares

elou

profissionais: B1, B2, B3 ou

nivel secundario e/ou

saidas

profissionais do Catalogo
Nacional das Qualificacdes.

Certificacdo total

ES Plano de
L,/ (jari de certificagdo) —p Desenvolvimento

Pessoal

Fonte: Carta de Qualidade dos Centros Novas Oportunidade
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Anexo 13 — Fluxograma dos eixos estruturantes de um processo RVCC

D1. Reconhecimento de competéncias (sessdes de balango de competéncias a
desenvolver pelo Profissional de RVC — individuais e/ou colectivas)
Construcédo do Portefélio Reflexivo de Aprendizagem (PRA)

v

D2. Validagdo de competéncias (organizagdo de um Jari de Validagdo com
toda a equipa técnico-pedagdgica para confrontar o PRA com o Referencial
de Competéncias-Chave) e decidir o percurso futuro do adulto face as
competéncias — Unidades de Competéncias — validadas)

' '

Encaminhamento Prosseguimento e
l concluséo do
D3. Certificagio Processo RVCC
D3. Certificagdo parcial (Juri de  lq— escolar e/ou
Parcial (Jri de certificacio) profissional:
certificacio) B1, B2, B3 ou nivel
l secundario e/ou saidas
profissionais do
Emissdo de um Catélogo Nacional
PPQ das Qualificacdes
Completar o percurso v
de formacéo em Cursos o
EFA (Portaria < Emissdo de
n°817/2007) um PPQ
(identificacdo das
Unidades de
Competéncia do
Referencial a completar
em percurso de
formacéo)
l \ 4
D3. Certificacéo Total
Certificagdo (Jari de certificacao)

Fonte: Carta de Qualidade dos Centros Novas Oportunidade

Volume de
trabalho (horas)

Processo RVCC
Nivel Basico
200h a 600h

Processo RVCC
Nivel
Secundario
530h a 1060h
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Anexo 14 — Calendario de actividades de comunicacgdo — 2010 (12 versdo Janeiro

2010)
1° semestre
Actividade Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho
Site a) a) a) a) a) a)
Blog a) a) a) a) a) a)
HumanNews 18-19 15-16 15-16 12-13 10-11 14-15
Mailing 1 - - b) - - -
Mailing 2 - b) - - = b)
Inser¢Bes Jornal 15 15 12 10 14
Feira Fitec 25,26,27,28
Visitas a empresas b) b) b) b) b) b)
Visitas a sedes b) b) b) b) b)
2° semestre
Actividade Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Site a) a) a) a) a) a)
Blog a) a) a) a) a) a)
HumanNews 12-13 16-17 13-14 11-12 10-11 14-15
Mailing 1 - - - - - -
Mailing 2 - - b) - = .
Inser¢Bes Jornal 16 13 11 10 -
Bienal MG +/- 25/Set. a 25/0ut.
Visitas a empresas b) b) b) b) b) b)
Visitas a sedes - - b) b) b) -

a) Actualizagtes diarias - b) Acgdo prevista para decorrer durante 0 més

Fonte: Crisform
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Anexo 15 — Calendario de actividades de comunicacgdo — 2010 (22 versdo Marco

2010)
1° semestre
Actividade Janeiro Fevereiro ~ Margo Abril Maio Junho
Site a) a) a) a) a) a)
Blog a) a) a) a) a) a)
HumanNews 18-19 15-16 15-16 12-13 10-11 14-15
Mailing 1 - - b) - - -
Mailing 2 - b) - - - b)
Inser¢Bes Jornal
Visitas a empresas b) b) b) b) b) b)
Visitas a sedes e organismos publicos | - - - - - -
2° semestre
Actividade Julho Agosto Setembro  Outubro Novembro Dezembro
Site a) a) a) a) a) a)
Blog a) a) a) a) a) a)
Facebook a) a) a) a) a)
HumanNews 12-13 16-17 13-14 11-12 10-11 20
Mailing 1 - - - - - b)
Mailing 2 - - b) - - -
Inser¢Bes Jornal 22 - - 13 - 14, 23
Bienal MG - - +/- 25/Set. a 25/0ut. - -
Euroskills (feira) 9,10e11
Visitas a empresas b) b) b) b) b) b)
Visitas a sedes e organismos publicos | - b) b) - - -

a) Actualizagtes diérias - b) Acgdo prevista para decorrer durante 0 més

Fonte: Crisform
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Anexo 16 — Pagina Internet - Crisform

/= Crisform - Centro de Formaggio Profissional - Windows Internet Explorer

Gl @ /v crisform.pt/portsl/index phpid=2193 ~| 5| 42| % [|*9 Google L~
—

Selecionar
¢ Favoritos | < M stra.. | jsto.. ] Comu... ] hitp... [@ hty

£8|+ | @ Crisform - Centro deF... X | & O Intemet Explorer nio co...

x @ Converter ~

@ http... &) hitp... & Site.. ~
| %) v B - =) @@ v Paginav Segurangav Femamentas~ @~

»

crisform
Centra de Formacs
home quemsemes  contactos forum noticias formacio ecdl Iaboratirio pos- galeriz técnica e dovidro bolsade Projectos em
conheciments  dovidro formadores vidro
novas Upurtunidades 0 QUE E UM CENTRO NOVAS OPORTUNIDADES?
. - L
solicitagdio de contacto L] E uma estrutura organizada no ambite da Iniciativa Movas Oportunidades, regulada pelo Ministério da EEEG‘SHJN'DADES E
Educacdo = palo Ministéric do Trabalho & da Solidariadade Socizsl que visa, assencialmanta, cumprir ol
© que &um cno? . dois objectivos:
1) Aumentar a qualificagdo dos portugueses (no minime até 129 ano de escolaridade), numa logica de -
processo rvee azcolar [ -
aprendizagem ac longe da vidas e de aguisicgdo de saberes profissionalizantes fundamentais para o
e @  ingresso & progressdo no mercado da trabalho.
2) Dar oportunidade a todos os cidadSos, que por diversas condigdes ndo |hes foi possivel prosseguir
cursos efa L] os seus estudos, ver as suas &nci; e i i r e i
ufed L 'O QUE ENCONTRA NO CENTRO NOVAS OPORTUNIDADES DO CRISFORM?
No nosse Centro Movas Oportunidades encentra diversas possibilidades de obter uma equivaléncia
escolar e/ou um do de | S0 pr stravés dos seguintes percursos de
quslificacio:
1. Processo RVCC Escolar
2. Processo RVCC Profissional 1
3. Cursos de Educaco = Formac3o de Adultos [EFA)
4. Unidsdes de Formacio de Curts Duracfo (UFCD)
‘O QUE FAZER PARA SE INSCREVER NO CNO DO CRISFORM?
-Dirija-s= 35 instalacdas do Crisform, ou
-Preencha o formulario de solicitagdo de contacto via on-line
Nota: Por faver preencha o formulario disponibilizade, fornecendo, se possivel, todos os dados in
& Internet | Modo Protegide: Activado G v ®I10% -

Fonte: Crisform
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Anexo 17 — Newsletter

crisform

Larts e Firvigha Protuiasd
..uu:uu:'t—

Fadlx Fakad m e Préa pars 2014

A G - K actrorr s dnd cosia) da Msrutarg o ok bris
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Anexo 18 — Newsletter (backoffice)
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Anexo 19 - Blog

= blogspat.com/ v 4/[x B8

Fichero Edtar Yer Favoritos Ferramentas  Ajuda

i Favortos | [ Ch0 - Centro Nowas Opertunidades do CRISFORM | 5 - B v ) @ - Pagna- Seguranga v Ferramentas - @)~

2 - B
Partilhar  Denunciar abuso  Blogue seguintes Criar blogue  Iniciar sessdo =

w
*
N ¥
$

A EQUIPA DO CRISFORM
DESEIA-LHE.
UM FELIZ NATAL
E
UM PROSPERD 2011

PAgina inicial

Quinta-feira, 16 de Dezembro de 2010 Centros Novas Oportunidades
- Nos Centros Novas Oportunidades pode fazer o
Entrega de D 11}101’1) as processa de RVCC (Reconhecimento, Validacdo e
G S Certificacdo de Competéncias), estes centros
do Processo RVCC dia A i St s
nivel de escalaridade da populacio portuguesa,
17 de Dezembro de e o
Europeia.
2010
Centro Novas =
Oportunidades O Centro Novas Oportunidades do CRISFORM, HISTORIAS DE UMA VIDA
(‘ﬂ Cri qu'rn - vai realizar uma Sesséo de Em_rega de Dlplomas Ac nasenac vivam a ena vida sam nansar nas

Fonte: Crisform
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Anexo 21 - Niveis de Servico dos Centros Novas Oportunidades

A Acolhimento dos
adultos

Niveis de Servico dos Centros Novas Oportunidades

Etapas/dimensées Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
de intervencio

Al N? de inscrigdes no SIGO
face ao n® de adultos inscritos
no Centro Novas
Oportunidades

A2 Marcacio da accio seguinte

a realizar pelo Centro Novas
Oportunidades

A3. Clareza e adequacio da
informagio prestada

A4. Adequacio dos espagos

A5, Eficicia da respeosta fornecida

ao aduleo relativamente 3 sua
possibiidade de
qualificagio

Al 100% dos adultos inscritos no SIGO i data do
seu acolhimento

A2 Até um més apds a inscricio no Centro
Novas Oportunidades (formalizagio da inscrigio)

A3, 70% dos adultos inquiridos com respostas
positivas (escalade | a4)

A4 Existéncia de um local especifico para o
acolhimento (sala de entrada com espaco de
trabalho da funcionaria administrativa, materiais
de divulgacio, acesso ao SIGO, sala de espera,
etc)

A5, | 00% dos adultos inquiridos com respostas
positivas (escalade | a 4)

SIGO

Inquérito aos adultos
(numa |* fase a elaborar
pela ANQ)

Planta do Centro Novas
Oportunidades

Inquérito aos adultos

Etapas/dimensdes Indicadores Padrbes de referéncia para a qualidade
de intervencio

B. Diagnéstico/ Bl. Preenchimento da grelha do  Bl. Todos os adultos com uma grelha de perfil
Triagem perfil do candidato do candidato (preenchimento de uma grelha por
adulto, com especificagio do resultado do
diagnéstico)
B2 Adequacio dos espagos B2. Existéncia de salas de atendimento individual
para o diagnéstico/triagem {no minimo duas em cada Centro, com as devidas
infraestruturas que permitam a garantia da
confidencialidade)
Existéncia de uma sala de trabalho para grupos
(no minimo uma em cada Centro, que podera ser
utilizada para a formacio, para o desenvolvimento
das sessBes de grupo, com computadores, etc.)
C. E CI. Particif &m sessdes Cl. 100% dos adultos em diagnéstico participaram
de infermacgio/esclarecimento mas sesses
sobre ofertas de qualificagio
C2. Diversidade e abrangi C2. 5 tipologias de ofertas de qualificagic aborda-
da informacio prestada nas das, num conjunto de 7

sessHes

SIGO/Grelha do perfil do
candidato. Estas grelhas
devidamente preenchidas,
devem estar integradas no
SIGO

Planta do Centro Novas
Oportunidades

Inquérito aos adultos

Inquérito aos adultos
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Etapas/dimensbes icadores Padroes de referéncia para a qualidade
de intervengio

C.E ink

CI. N inh

DI. Recont

efectuados para outras

ofertas educativas e

formativas & para processos de
RYCC

'C4. Emissio de um Plano
Pessoal de Qualificacio (PPQ)

C5. Percentagem de inscrices
comprovadas em ofertas ou
respostas educativas
formativas externas aos
‘Centros Novas Oportunidades

DL Per de sessdes

de competéncias

individuais face ao n” total de
sessdes

DI12. Duraciio das sessBes
presenciis de reconhecimento

C3. 90% dos adultos encaminhados (com base nas
metas dos inscritos)

C4. 100% dos adultos que ndo sio encaminhados
para processo de RVCC com um PPQ emitido

C5. 100% dos encaminhados para respostas
educativas ou formativas externas aos Centros
Novas Oportwnidades

DI.1. Entre 25% a 50% de sessdes individuais em
processos de RVCC de nivel bisico e secundirio

D1.2. RVC escolar: entre 25 e 40 horas para o
nivel bisico e entre 35 & 60 horas para o nivel
secundirio

RVC profissional: entre 15 e 40 horas

RVC transversal: entre 30 e 50 horas (caso se
trate de nivel bisico) e entre 40 e B0 horas (caso
se trate de nivel secundario)

SIGO

SIGO

SIGO

SIGO

SIGO

(Nio esti incluido o
volume de trabalho
auténomo de cada adulto
para construgio do
Portefélio)

Etapas/dimensdes Padrdes de referéncia para a qualidade
de intervencio

DI. Reconhecimento
de competéncias

D2 Validacio de
competéncias

D1.3. Duracio média da
formacio complementar

Dl.4. Duragio das acgdes de curta
duracdo

DI1.5. Existéncia de Portefélio
Reflexive de Aprendizagens

DI.6. Participacio dos formadores
nas sessBes de
reconhedmento

D2.1. Existéncia de reunides da
equipa pedagégica para andlise e
avaliagio do portefélio no caso de
RVCC escolar

D2.2. Existéncia de reunides da
equipa pedagégica e avaliador para
anilise e avaliagio do portefélio
no caso de RVCC profissional

DI 3. Entre 25 a 50 horas, por adulto que fre-
quenta formacio complementar

DI 4. Miximo de 100 horas

DI 5. Um Portefélio por adulto

DI 6. Entre 35% a 50% das sessdes de
reconhecimento

D2.1. Uma reunido por cada adulto que solicite
validagio de competéncias

D22. Uma reunido por cada adulto que solicite
validacdo de competéncias

SIGO

SIGO
(Durante o periodo
em que estiverem em

vigor)

SIGO

SIGO

SIGO

SIGO
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Etapas/dimensdes Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
de intervencio

D2. Validagio de
competéncias

D3. Certificagio de
competéncias

D2.3. Emissio de um Plano
Pessoal de Qualificagio (PPQ)

D24. Realizagio de um Jari
de Certificacio para todos os
que concluem o processo de
RYCC com uma certificagio
parcial

D3.1. Percentagem de
Unidades de Competéncia
validadas em processo de
RVCC

D3.2. Existéncia de um juri de
certificagio

D2.3. 100% dos adultos que s3o encaminhados SIGO
para um percurso formative externo ao Centro
Movas Oportunidades

D24. 100% dos adultos que sio encaminhados SIGO
para um percurso formativo externo ao Centro
MNovas Oportunidades

D3.1. Mivel Basico: 100% (16 UC validadas em SIGO
cada nivel de certificagdo)

Mivel Secundario: entre 50% e 100% (de 44 a 88

com duas em cada

KCCHTIE

uc)
RVC profissional: 100% das UC nucleares
acrescidas de pelo menos 50% das UC n3o
nucleares

D3.2. 100% dos adultos que solicitam validagio e SIGO
certificagio

as/dimensdes Indicadores Padrées de referéncia para a qual
de intervencio

D3. Certificacio de
competéncias

E. Acompanhamento
ao Plano de Desen-
volvimento Pessoal

D3.3. Duragio do jiri de
certificacio

D3.4. N® miximo de adultos
numa sessio de jori de
certificacio

D3.5. Protocolos estabelecidos
com entidades certificadoras

D3.6. Prazo para
homologagio dos certificados

D3.7. Radio do n® de
avaliadores externos
requisitados face ao n® total de
adultos certificados

El. Pano de desenvolvimento
pessoal elaborado no final do
processo RVCC

D3.3. Entre 30 a 60 minutos por adulte (RVCC SIGO
escolr); entre 30 a 120 minutos por adulto
(RVC.C profissional)

D3.4. 6 adultos por sessio de juri de certificacio SIGO

D3.5. | 00% para todos os CNO que nio tém SIGO
capacidade certificadora
D3.6. Até 30 dias para devolugio de SIGO

documentos que ndo estejam em condigdes pela
entidade certificadora

Até 60 dias apés entrada do processo em
condigdes para a emissdo do certificado

D3.7. Minimo de 3 avaliadores por cada 250 SIGO
adultos certificados

El. 100% para todos os adultos certificados SIGO

Fonte: Carta de Qualidade dos Centros Novas Oportunidades
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Anexo 22- Niveis de Organizacéo dos Centros Novas Oportunidades

Niveis de organizacio dos Centros Novas Oportunidades

Niveis de organizacio Indicadores Padroes de referéncia para a qualidade
dos CNO

F. Horario

G. SIGO (incorporagio
no funcionamento
regular do CNO)

H. Equipa
técnico-pedagbgica

Fl. Proporcio de horirio
pés-hboral no periedo de
funcionamento do Centro Novas
Oportunidades

F2. Horario obrigatério de
funcionamento

Gl. Wtilizagio do SIGO como
sistema unico de informacio e
gestio da rede de Centros Novas
Oportunidades

H . Frequéncia de reunides de
equipa técnico-pedagbgica com
coordenador do Centro Novas
Oportunidades

H2. Frequéncia de reunides de
equipa téenico-pedagdgica do
Centro Novas Oportunidades -

profissionais de RYC e formadores

Fl. Pelo menos 25% do n® de horas semanais
em que o Centro Novas Oportunidades estd
aberto, deve corresponder a um horirio
pos-laboral (induindo sibados)

F2. No minimo 7 horas, por dia dtil, em
média, induinde o periedo de funcionamento
em horirio pés-laboral (induindo sibados)

Gl. 100% dos Centros Novas Oportunidades
a utilizar exclusivamente o SIGO como

sistema de informacio e gestio

HI. Realizagio de uma reunido por més
(valor minimo)

H2. Realizagio de uma reunido por semana
(valor minimo)

SIGO

SIGO

Guido e visitas de
acompanhamento aos
CNO

Guido e visitas de
acompanhamento aos
CNO

Relrério de
Actividades do CNO

Guiio e visitas de
acompanhamento aos
CNO

Relatério de
Actividades do CNO

Niveis de organizacio Indicadores Padrées de referéncia para a quali
dos CNO

I. Circuitos de
comunicagio interna

] Auto-avaliagio

L Redes e Parcerias

1l. Fluxos de comunicagio
interna definidos

JI. Existéncia de instrumentos
de auto-avaliagio

J2. Existéncia de relatorios de
auto-avaliacio anuais

LI. Protocolos estabelecidos
com entidades parceiras para
captacio de plblico para
processos RVCC

1l. Cada Centro Novas Oportunidades deve
elaborar um documento com a definicio dos
fluxos de comunicagdo interna

J1. 100% dos Centros Novas Oportunidades com
de onalizad

Guido e visitas de
acompanhamento
aos CNO

Guilo e visitas de

.

b fagio oper

J2. 100% dos Centros Novas Oportunidades com
relatérios anuais de aut li realizad

aos CINO
Relatério de
Actividades do CNO

Guido e visitas de

LI Minimo de 2 protocolos por cada Centro
Novas Oportunidades

aos CINO
Relatério de
Actividades do CNO

Guido e visitas de
acompanhamento
aos CNO

Relatério de
Actividades do CNO
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Niveis de organizacio Indicadores Padroes de referéncia para a qualidade
dos CNO

M. Disseminacio de
resultados, boas praticas
e formacio

MI. Presenca em encontros,
seminarios, conferéncias
inter-Centros Novas
Oportwunidades

M2. Organizacio de acgBes
de formacio internas sobre
as dimensdes de actividade do
Centro Novas Oportunidades

M3. Participacio em accoes de
formaciolencontros
promovidos pela ANQ

M4. Participagio em reunides
de acompanhamento

MI. Minimo de uma presenca anual num
encontro, semindrio, conferéncia inter-Centros
Novas Oportunidades, organizado por cada

Centro Novas Oportunidades

M2. Minimo de uma accio de formagio
organizada por cada Centro Novas Oportuni-

dades, em cada ano

M3. 100% de participacio do Centro Novas
‘Oportunidades nas acgBes promovidas pela ANQ,
para que sejam convidados, em cada ano

M4. Participacio do Centro Novas Oportunidades
numa reunio de acompanhamento, em cada ano

‘Guiio e visitas de
acompanhamento
aos CNO
Reltério de
Actividades do
CNO

‘Guiio e visitas de
acompanhamento
aos CNO
Reltério de
Actividades do
CNO

Registo ANQ

Registo ANQ

Fonte: Carta de Qualidade dos Centros Novas Oportunidades
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Anexo 23- Dados Estatisticos — Questionario de Avaliacdo do Processo RVCC

Nivel Basico (181 inquéritos analisados)

MB B SAT INS NR

Profissional de RvVC 89% 11%
Formador TIC 84% 13% 1% 2%
Formador de LC 86% 10% 3% 1%
Formador de MV 81% 15% 2% 2%
Formador de CE 83% 14% 2% 1%
2. Aprecie as informag0es prestadas pela equipa ao 81%  18% 1%
longo de todo o processo RVCC
3. As actividades realizadas durante o processo de 70%  30%
reconhecimento foram:
4. Aprecie 0s materiais/instrumentos TIC 7% 20% 3% 2%
utilizados nas formages complementares 4y, 785% 20% 0,5% 1%

CE 78% 18% 3% 1%

LC 75% 22% 2% 1%
5. Considera que a duragdo do processo de 56% 31% 5% 1% 7%
reconhecimento de competéncias foi:
6. Considera que a duragdo das formagbes TIC 53% 36% 11%
complementares foram: MV 53% 364% 10% 0.6%

CE 51,5% 412% 6,7% 0,6%

LC 54% 37% 9%
7. Aprecie a sessdo de Juri 87% 9% 1% 3%
8. Aprecie a contribuigdo do processo de Pessoal 80% 13% 5% 2%
RVCC para a sua formagdo a nivel: Profissional  78%  15% 5% 2%

Fonte: CNO-Crisform
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Anexo 24- Tratamento Estatisticos — Questionario de Avaliacdo do Processo

RVCC Nivel Secundéario (DOC.E26) - Janeiro a Setembro de 2009 (175 inquéritos)

MB B SAT INS

Profissional RVCC 87% 13%
Formador de CLC 83% 16% 1%
Formador de Cidadania e 80% 19% 1%
Profissionalidade
Formador de STC 81% 19%
2. Aprecie as informagdes prestadas pela equipa ao  74% 23% 3%
longo de todo o processo RVCC
3. As actividades realizadas durante o processo de 53% 46% 1%
reconhecimento foram:
4. 1 Aprecie 0s 43% 51% 6%
materiais/instrumentos utilizados no Processo
RVCC
4.2 Aprecie 0s CLC 70% 27% 2% 1%
materiais/instrumentos
utilizados nas formacdes CP 69%  30% 1%

I
complementares STP 69% 0% 2%
5. Considera que a duragdo do processo de RVC 43% 50% 7%
foi:
6. Se frequentou accdes STC 44% 34% 1% 21%
de formacao
complementares, Cp 2%  34% 1% 22%
considera que a sua
formaczo foi: CLC 42% 34% 1% 23%
7. Aprecie a sessdo de Juri 85% 14% 1%

Fonte: CNO-Crisform
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CAPITULO 6: NOTA PEDAGOGICA

6.1.Tema Central

O caso Centro Novas Oportunidades - Crisform pretende apoiar o estudo e a discussdo
de temas como a satisfacdo do cliente, a qualidade do servico, a retencéo e fidelizagéo

do cliente.

6.2. Resumo do Caso

O Centro Novas Oportunidades - Crisform esta inserido na Rede Nacional de Centro
Novas Oportunidades; este projecto no ambito das Novas Oportunidades € uma aposta
Governamental para elevar a qualificacdes dos Portugueses. E onde os CNO competem
entre si, segundo regras impostas pela ANQ, para alcancar as metas impostas por esta
organizacéo e pelo IEFP.

De um modo geral, este caso consiste na descricdo da metodologia de trabalho que esta
instituicdo utiliza para angariar, satisfazer e reter 0s seus utentes, num mercado com

uma oferta tdo homogéneo.
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6.3. Objectivos Pedagdgicos

Este caso de caso visa sensibilizar os alunos/formandos para a importancia da satisfacao
do cliente e da qualidade de servigo na retencéo de clientes e no cross-selling.
Especificamente, o caso CNO-Crisform tem dois grandes objectivos:

No final da aula/accdo, o aluno/formando devera ser capaz de compreender a
importancia actual e estratégica da satisfacdo do utente e qualidade de servico,
interligando estes factores com a retencao de clientes e com o cross-selling.

No final da aula/accéo, o aluno/formando devera ter competéncias para desenvolver
estratégias de relacionamento, programas de fidelizacdo e de avaliacdo de qualidade de

servico a clientes.

6.4. Pré-requisitos e Publico-Alvo

Para desenvolver uma adequada analise deste caso, o aluno/formando, pressupde-se que
este tenha adquirido antecipadamente conhecimento académicos teoricos sobre: (i)
Marketing educacional; (ii) Satisfacdo do cliente; (iii) Qualidade de servico; (iv)
Relacionamento com o cliente — Marketing Relacional.

E recomendada a disponibilizacio deste projecto, para leitura, na aula/formacéo anterior

a data indicada para a sua discussao.

Este estudo de caso estd direccionado, principalmente, para alunos/formandos que
estejam a frequentar o ensino superior, ou que ja tenham frequentado na area do

marketing, bem como para quadros superiores das institui¢cdes de ensino.
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6.5. Proposta de Estratégica Pedagogica

A Tabela 6.1. propde organizar metodologicamente, operacionalmente e temporalmente

uma sessao de formacdo ou aula onde sera aplicado o estudo de caso anteriormente

descrito.
Tabela 6. 1 - Programacao Pedagdgica
Fase Método Material Tempo
Didéctico
Introducao Apresentagdo e | Expositivo 5 Minutos
contextualizacdo do estudo de
caso.
Desenvolvimento | Sugerir a constituicdo de 5 | Activo
grupos de trabalho compostos
por 3 ou 4 elementos.
O professor/formador deve
formular as questbes para | Interrogativo | Questdes 10
todos 0s grupos. impressas Minutos
Leitura aprofundada do caso
e identificacdo dos factos
relevante para a resolucéo das | Activo Caso impresso | 20
guestdes. Minutos
Impulsionar a discussdo das | Expositivo 45
guestdes entre os elementos Minutos
de cada grupo, com base nas
orientacbes  de  resposta
disponibilizadas pelo
docente/formador.
Apresentacdo das conclusdes | Expositivo Apresentacdo | 75
de cada grupo e debate entre Multimédia Minutos
todos 0s grupos. (e.0. (15
powerpoint) minutos
para cada
grupo)
Concluséo Apresentacdo das conclusfes Quadro 30
pelo docente/formador, com a branco Minutos

referéncia  das  diversas
opinides. Garantindo que o0s
objectivos pedagdgicos foram
alcancados.
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6.6. Questdes para Discussao

1. Tendo em conta os conceitos estudados, indique como a Satisfacdo dos Utentes e a
Qualidade do Servico podem diferenciar o servi¢co prestado pelo CNO-Crisform e
originar a fidelizacdo/retencdo de adultos e o cross-selling.

2. Explique de que modo o CNO-Crisform esta a desenvolver uma politica de gestao de
relagbes com 0s seus utentes, sugerindo eventuais medidas para melhorar a politica de
CRM adoptada pela empresa.

3. Como podera um CNO atingir niveis de qualidade de servico superior, tendo como
base 0 modelo SERVQUAL?

4. Com base nas acgdes de relacionamento desenvolvidas pelo CNO-Crisform, sugira

formas de melhorar a relagdo com o adulto atraves de um programa de fidelizacéo.

6.7. Sugestdes de Resposta

1. Tendo em conta o0s conceitos estudados, indique como a satisfacdo dos utentes e
a qualidade do servico podem diferenciar o servico prestado pelo CNO-Crisform e

originar a fidelizacdo/retencéo de adultos e o cross-selling.

Actualmente, as instituicdes de educacdo tém uma maior preocupacdo com o aluno e
com a sua satisfacdo. Neste sentido, é essencial a constru¢do de relacionamentos
duradouros entre uma instituicdo e o seu publico, e para que esta relacdo funcione é
essencial promover a satisfacdo do aluno e a qualidade de servico. Estes factores, bem

geridos, podem aumentar o potencial de uma organizac¢do. (Colombo S. S. (ed), 2005)
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Portanto, uma organizacdo deve analisar o valor vitalicio do cliente — lifetime value, de
modo a desenvolver uma estratégia de Fidelizacdo e/ou Cross selling. (Nunes, G. T., E.

A. Lanzer, F. Serra e M.P. Ferreira, 2008)

Assim, é essencial compreender o Ciclo de Vida do Cliente, com o intuito de manter a
relagdo com os utentes e os stakeholder, bem como desenvolver lacos fortes e fidelizar
os clientes. (Kotler, P., G. Armstrong, J. Wong e V. Sauders , 1999) Tendo em conta
que aliado a retencéo e a fidelizacédo esta contida a qualidade e a satisfacdo dos utentes,
porque “Qualidade é atender as necessidades, expectativas e desejos do cliente. Em
outras palavras, satisfacdo do cliente e qualidade sdo tdo intimamente ligadas que

chegam a ser a mesma coisa”. (apud. Hudinburg (Boas, 2008:218))

No seguimento das consideracfes anteriores, € essencial que um utente do CNO-
Crisform esteja satisfeito com o servigo prestado por este organismo, em todos o0s
pontos de contacto.

Como a qualidade de um servico influéncia a satisfacdo de um cliente, é necessario que
0 processo seja cumprido de acordo com o previsto e comunicado, corroborando as
expectativas do cliente, de modo a que este volte a desfrutar dos servicos oferecidos
pelo CNO-Crisform, - Fidelizagdo. Se o utente concluir o Processo RVCC e, por este
motivo, deixar de se enquadrar nesta oferta (Ciclo de Vida), a relagdo que desenvolveu
com o CNO-Crisform deve de incentiva-lo a usufruir dos outros servigos
disponibilizados pelo Crisform (Formacdo Modular, Laboratorio de Anélises, CRC do
Vidro, entre outras ofertas) - Cross selling. Neste sentido, 0 CNO-Crisform e o
Crisform devem complementar-se e desenvolver uma estratégia coordenada para todas

as ofertas.
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2. Explique de que modo o CNO-Crisform esta a desenvolver uma politica de
gestdo de relacbes com os seus utentes, sugerindo eventuais medidas para melhorar

a politica de CRM adoptada pela empresa.

O CRM na educacdo deve ser um processo continuo de conhecimento sobre todos os
individuos que se relacionam com uma organizacao e deve permitir o desenvolvimento
de accdes de marketing e as vendas para o cliente, coordenando e integrando o
atendimento, organizando e implementando ac¢des de comunicacdo, estruturando e
efectuando relatorios da actividade e da qualidade do servigo educacional, programando
a oferta de cursos, implementando o cross-selling, reduzindo os custos com a
comunicacdo em massa, disponibilizando informacdes aquando da tomada de decisdo
em relacdo ao lancamento de novos produtos e/ou servigos, antevendo as necessidades

dos utentes e prolongando o relacionamento com o cliente. (Colombo S. S. (ed), 2005)

O CNO-Crisform segue as recomendagfes que constam na Carta de Qualidade dos
Centros Novas Oportunidades, que por si s6 tendem para a promoc¢do dos
relacionamentos entre um CNO e o Adulto, mas também desenvolve a interligacdo da
ferramenta de gestdo organizacional, disponibilizada pelo organismo promotor da
Iniciativa Novas Oportunidades, com o programa de gestdo da formacéao utilizado pelo
Crisform. E é com a interligacdo destas duas ferramentas e do apoio do know-how do
centro formacdo que consegue prolongar o relacionamento com o seu utente, tentando
antecipar a satisfacdo das suas necessidades e disponibilizando um conjunto de ofertas

formativas que complementam a actividade do CNO-Crisform.
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Assim, com esta interligacdo, o Crisform gere a oferta de servicos, envia comunicacdes
em massa segmentadas, analisa a sua actividade, realiza diagnosticos, avalia a satisfacdo

dos seus utentes, cria perfis e interage com o seu utente.

Como o CRM deve ser visto como um elemento facilitador de uma implementacdo bem
sucedida de uma estratégia de fidelizacdo e deve fomentar o aumento da criacdo de
valor no cliente (Lovelock & Wirtz, 2007). A titulo de sugestdo, propde-se o
desenvolvimento de uma base de dados Unica, que retna todos os elementos necessarios
e exigidos pela plataforma SIGO, com todos os dados que constam no software de
gestdo do Crisform. E que este novo sistema permita a mesma interactividade do
software do Crisform (inscricdes online e presenciais, envio de emails, envio de
mailing, envio de newsletters, entre outras actividades) e, para além, destas valéncias
facilite envio de SMS, o ajuste automatico a consulta mobile phone e que permita
recolher e tratar dados relacionados com as pesquisas on-line realizadas pelos seus

utentes.

3. Como poderd um CNO atingir niveis de qualidade de servigo superior, tendo

como base 0 modelo SERVQUAL?

O modelo SERVQUAL foi desenvolvido por Zeithaml, Parasuraman, & Berry, em
1988, e define a qualidade de servico através de comparagéo, do servico esperado, como
é efectivamente recebido e, quando aplicada correctamente, permite a identificacdo das
falhas da qualidade dos servigos prestados ao cliente, através da identificacdo dos gaps
entre as variaveis que influenciam a qualidade dos servigos prestados. Este modelo

identifica cinco situagdes nas quais se verifica deficiéncia de qualidade de servico.
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Deste modo, o CNO-Crisform, antes de aplicar o modelo operacional, deve tentar
conhecer e compreender quais sdo as principais expectativas e necessidades dos seus
utentes em relacdo ao servigo prestado. Assim, através da utilizacdo de ferramentas
como inqueritos, grupos de foco, caixas de sugestdes, entrevistas telefonicas e/ou
pessoais, podera desenvolver uma base de dados com os atributos que sdo valorizados
no servico que presta e, em simultaneo, caracterizadores das cinco dimensdes do
modelo SERVQUAL, de modo a evitar os seguintes Gaps: Conhecimento; Padrdes;

Execucao; Comunicacéo; Servico.

Portanto, 0 CNO-Crisform deve interpretar 0 que os seus clientes esperam do seu
servico e com base na Carta de Qualidade dos CNO, garantir que toda a comunicagéo
estd de acordo com o conteudo deste documento, para ndo criar falsas expectativas nos
seus utentes. Para facilitar a comunicacdo, toda a equipa deve conhecer o contetdo da

Carta de Qualidade dos CNO e saber transmiti-lo.

Como o servigo que um adulto pretende podera ndo ser o que o organismo oferece, para
minimizar esta questdo, é essencial que, na contratacdo do servi¢o o atendimento, este
seja claro e eficiente. Assim, devem ser transmitidas ao adulto as linhas mestras desta
Iniciativa e todos os passos que tera de percorrer.

O CNO-Criform deve ter a percepcdo das necessidades dos clientes, para que 0 servigo
oferecido contemple essas necessidades, ou seja, deve analisar as necessidades

formativas do adulto e facilitar o acesso a essas formacoes.

Para o bom funcionamento do servigo € necessario que as orientacdes da direccdo da

instituicdo e os procedimentos que constam na Carta de Qualidade dos CNO sejam
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seguidos, por outras palavras, as orientacbes especificas devem ser realmente

executadas.

E fundamental que o servico prestado convenha com a informacéo transmitida pelos

sistemas de comunicacao e que 0 servi¢o esperado coincida com o servigo percebido.

4. Com base nas accbes de relacionamento desenvolvidas pelo CNO-Crisform,
sugira formas de melhorar a relacdo com o adulto atraves de um programa de

fidelizacao.

No processo de compra de um servi¢o, produto ou valores pessoais e de imagem, um
cliente escolhe a instituicdo que Ihe oferece mais valor. (Kotler, P., G. Armstrong, J.
Wong e V. Sauders , 1999)

A apresentacdo de um programa com contetdos de qualidade, um excelente servico de
apoio, ampliando as expectativas para a conclusao do curso, incrementando uma ligagéo
de lealdade e comunidade entre os estudantes, sdo factores que apoiam a retencdo dos
adultos. (Brown, J. A., 2004)

Uma instituicdo de ensino, ap06s a inscri¢cdo do aluno, tem de oferecer o que prometeu
no processo da angariacédo e, para além da qualidade do servico, a fidelizacdo carece de
accOes que incrementem valor ao servigo. Assim, o acompanhamento e aconselhamento
do aluno (orientagdo pedagogica e psicoldgica), o desenvolvimento de ac¢des que visam
0 aumento do vinculo emocional com a instituicdo (eventos culturais, artisticos e

desportivos, festas, jogos, entre outras actividades) e a criacdo de formas de contacto
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com os alunos (newsletters, jornais, entre outras), permitem diferenciar um servico,

acrescentando-lhe valor. (Cobra, M. e R. Braga, 2004)

Superando os objectivos das Novas Oportunidades, elevar a qualificacdo do Portugueses
até ao 12° ano de escolaridade, o CNO-Crisform poderia, com o apoio do Crisform,
providenciar aconselhamento técnico-psicologico apos o Plano de Desenvolvimento
Pessoal, para apoiar os adultos que alcangam o0 12° ano e orientar na escolha de um
percurso educativo ap6s a conclusdo desta etapa. Assim, poderia desenvolver um
departamento que nortearia o adulto na escolha de um curso superior ou pds-secundario
informando-o de todas as op¢Oes existentes, métodos de entrada e requisitos.

Este servico seria disponibilizado gratuitamente a todos os adultos que tivessem
frequentado um percurso EFA ou um processo RVCC e também poderia ser facilitado

aos utentes que frequentassem a formacao modular.

Outra proposta de fidelizacdo, poderia estar relacionada com a organizacdo anual de
jantares — conferéncia, onde determinados formandos poderiam abordar, perante uma
audiéncia, as mais-valias que alcancaram a nivel pessoal e profissional apds o seu
percurso nas Novas Oportunidades, via Crisform. Assim, a par da publicacdo do livro
de testemunhos, que ja foi realizada, pretende-se com esta iniciativa a disseminagéo de

experiéncias entre utentes e potenciais utentes CNO-Crisform.
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CAPITULO 7 - CONCLUSOES

Esta seccdo pretende sintetizar os resultados alcancados com o estudo de caso bem
como, de alguma forma, relacionar as conclusdes aqui firmadas com alguns temas

explorados na revisao literaria.

7.1. Principais Conclustes

Apesar desta investigacdo responder as questdes inicialmente apresentadas e de aferir
que a Qualidade de Servico e a Satisfagdo dos Clientes podem ser elementos
diferenciadores no Marketing Educacional, na medida em que fomentam a Retengéo do
Cliente. E de referir que os dados apresentados, neste estudo, ndo indicam que o CNO-
Crisform se consegue diferenciar entre os demais CNOs através da Qualidade de
Servico e da Satisfagdo de Cliente, porque estes sdo aspectos que regem o
funcionamento de todos os CNOs. Contudo, é de salvaguardar que devido a
generalizacdo da aposta na Qualidade de Servigo e da Satisfacdo de Cliente, estes séo
aspectos muito importantes no funcionamento deste tipo de organizagdes, tanto que
constam nas regras de funcionamento de todos os CNOs (Carta da Qualidade dos
Centros Novas Oportunidades).

Desta forma, salienta-se que o Crisform desenvolve uma estratégia de Marketing
Educacional assente na Qualidade de Servico e na Satisfagdo do Cliente, analisa o ciclo
de vida do utente e promove acg¢des que visam o prolongamento do relacionamento com
o seu cliente, mas através de ferramentas que todos os CNOs podem utilizar. Contudo, 0

CNO-Crisform tem tido uma boa performance operacional, tanto que em alguns
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factores de avaliacdo da actividade desenvolvida consegue superar as médias dos seus

concorrentes.

De um modo, mais explicito passa-se a responder as quatro questdes de investigacao

inicialmente propostas:

1 - Porque tem relevancia a utilizacdo do marketing educacional num Centro Novas

Oportunidades?

A primeira questdo apresentada pretende compreender a relevancia da utilizacdo do
marketing educacional num Centro Novas Oportunidades. Neste sentido, e tendo em
conta tanto os autores estudados, como o caso apresentado, € notdrio que devido ao
crescimento da Rede de Centros Novas Oportunidades, estes organismos devem de
adoptar um comportamento mais competitivo e orientado para o0 mercado, de modo a
conseguirem alcancar as metas que séo impostas individualmente.

Como estes centros séo instituicdes de educacdo e formacdo devem aplicar, com
competéncia, estratégias e ferramentas de marketing educacional que permitam alcancar
e fidelizar os seus utentes.

Portanto, como Silva, A. K. M. e F. F. Silva, (2010) indicam o marketing educacional
posiciona-se na gestdo educacional como a ferramenta fundamental para o progresso de

uma instituicdo de ensino.

Tendo em conta que a educacdo € um servico, é relevante uma anélise das nogoes de

intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade, na “marketizacéo”
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da educacdo. (Newman, S. e K. Jahdib, 2009) Assim, aplicando estes conceitos ao
servico educacdo, constata-se que o0 servico prestado por um Centro Novas
Oportunidades € intangivel, portanto, se ndo existirem adultos inscritos e a frequentarem
0 processo RVCC, o servico ndo podera ser prestado.

Este é um servico inseparavel tendo em conta que a sua “producao”, entrega e consumo,
ocorrem em simultaneo, numa sala de formacéo e ndo podem ser desassociados.

E importante referir que a sensacdo de qualidade do processo RVCC pode variar de
adulto para adulto, devido a esta actividade ser heterogénea. Pela sua perecibilidade, a
actividade de acompanhar um adulto em processo RVCC ou de ministrar formacéo

complementar ndo pode ser colocada em stock para uma utilizacao posterior.

Deste modo, interligando os dados apresentados no estudo de caso com as
consideracbes de Gupta, M. e P.B. Singh, (2010), o servi¢o prestado por um CNO ¢
intangivel, inseparavel, perecivel e heterogéneo com um alto nivel de contacto, baseado
no adulto e nos colaboradores da instituicdo, onde a elevada experiéncia e a qualidade

sdo essenciais, pelo que existem implicacOes a ser estudadas pelo marketing.

No que se refere ao composto de marketing (marketing mix), o servi¢co educacao
envolve o produto, distribuicdo, preco, comunicagdo, pessoas, processos e evidéncia
fisica. (Newman, S. e K. Jahdib, 2009) Estes elementos sdo importantes na percepgao
da qualidade e na satisfagdo do utente. Sdo estes os elementos que véao “tangibilizar” o
servigo educacional e criar expectativas no cliente.

No caso de um CNO que fornece um servigo gratuito, portanto ndo existe diferenciagdo
através do preco, onde o conteudo do produto oferecido € igual, em todos os CNO, bem

como o seu processo de funcionamento a escolha de uma instituicdo, em detrimento de
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outra, € determinada pela qualidade do servico e pela satisfacdo do cliente. Assim, a
distribuicdo, a comunicacao, as pessoas e a evidéncia fisica sdo elementos relevantes

que vao influenciar as expectativas dos adultos.

2 - Quais os factores que influenciam a Qualidade do Servico de um Centro Novas

Oportunidades e a Satisfacdo dos seus Utentes?

No seguimento da reflexdo anterior, e respondendo a segunda questdo que pretende
saber quais os factores que influenciam a qualidade do servico de um Centro Novas
Oportunidades e a satisfacdo dos seus utentes, e de acordo com as ilages de Boas, R.V.
(2008), a qualidade percebida estd intimamente ligada com as expectativas do aluno e,
se estas forem corroboradas, da-se o valor percebido e a satisfacdo geral dos alunos e a
consequente lealdade. Desta forma, € essencial que as expectativas que os adultos
criaram em relacdo a um determinado CNO, causadas pela sua comunicagdo, sejam
confirmadas e superadas aquando a entrega do servico. Deste modo, todos os pontos de
contacto entre a instituicdo e o adulto, desde que este se dirige ao centro para proceder a
sua inscricdo até a sessdo de juri de certificacdo, sdo importantes na percepcao da
qualidade e na satisfacdo do individuo, bem como a qualidades dos materiais e
equipamentos disponibilizados, os horarios de funcionamento e o prestigio da

instituicao.

Portanto, salientando as reflexdes de Sohail, S. M.e N. M. Shaikh, (2004), o pessoal de

contacto, a evidéncia fisica e a reputacdo de uma instituicdo, sdo factores que os utentes

indicam como determinantes na qualidade de um servico.
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Desta forma, o processo de qualidade garante que a formacéo vai ao encontro e excede
dos objectivos do cliente. (Linton, 1., 1997) E o modelo do processo da qualidade, na
educacdo, estd positivamente relacionado com a qualidade percebida pelos estudantes.

(Kwek, L. C., T. C. Lau e H. P. Tan, 2010)

Segundo Colombo S. S. (ed), (2005), a medicdo da qualidade do servigo e a avaliagdo
da satisfacdo do adulto sdo ferramentas fundamentais para avaliar a prestacdo de um
CNO e introduzir medidas correctivas sempre que estas sejam necessarias, para que
uma instituicdo se direccione para a Qualidade Total.

A estrutura CAF é uma ferramenta de auto-avaliacdo do desempenho organizacional
que pretende avaliar a satisfacdo dos clientes internos e externo, bem como introduzir
accOes de melhoria para que o servi¢o propenda para a Qualidade Total. Assim, esta
estrutura analisa evidéncias e pontos fortes de modo a identificar areas e accdes de
melhoria em areas como: (i) Lideranca; (ii) Planeamento e estratégia; (iii) Pessoas; (iv)
Parcerias e Recursos; (v) Processos; (vi) Resultados orientados para o adulto; (vii)

Resultados relativos as pessoas; (viii) Impacto na sociedade.

3 - Porgue tem importancia a qualidade de servi¢co e a satisfacdo dos clientes na

retencdo de utentes num Centro Novas Oportunidades?

Completando a ideia anterior, e respondendo a terceira questdo, a percepcdo da
qualidade esperada e a satisfagdo global podem determinar se o adulto voltara a dirigir-
se a um determinado CNO, para uma nova inscricdo e/ou se voltard a utilizar um
servico da entidade acolhedora do CNO, ou aconselhar esta instituicdo a um outro

adulto (word of mouth).
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Como os utentes sdo 0 bem mais precioso de uma institui¢do, € necessario satisfazé-los
e proporcionar a qualidade por eles pretendida, procurando oferecer o servico desejado
pelo cliente, ou seja, direccionar toda a oferta e todo o servi¢o para as necessidades e
expectativas do utente. Assim, e de acordo com Woodruff, R. B. (1997), uma
organizacdo que pretenda uma estratégia direccionada para a criacdo de valor no cliente,

tem de se focar no cliente.

Confirmando a importancia do cliente, (Kotler, P., G. Armstrong, J. Wong e V. Sauders
, 1999) referem que retencdo de utentes envolve menos custos do que a angariacao,
assim é necessario conhecer o “Ciclo de Vida de um Cliente”, criar lacos fortes e
fidelizar os clientes, ou seja, como Nunes, G. T., E. A. Lanzer, F. Serra e M.P. Ferreira,
(2008) indicam uma instituicdo de educacgdo pode, através do valor vitalicio do cliente —
lifetime value -, fidelizar os seus clientes e permitir o cross selling, sendo que esta

ultima pode facilitar a fidelizacao dos clientes.

Neste sentido, um cliente satisfeito com o servico do CNO-Crisform tem uma maior
propensdo para voltar a consultar esta instituicdo e/ou usufruir de outros servicos
disponibilizados pelo Crisform, bem como podera, também, aconselhar este centro a um

outro individuo.

4 - Quiais as estratégias de relacionamento que podem ser utilizadas para reter/fidelizar

0s adultos num Centro Novas Oportunidades?

Por ultimo, e respondendo a esta questdo, um CNO deve ter a capacidade de superar e

antecipar as expectativas dos seus adultos, tendendo para a fidelizagdo, sempre com
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base num servico de qualidade e leal. Com apoio nas palavras de Kandampully, J.,
(1998) a “lealdade/fidelidade” de servico, deve-se a0 COMpPromisso que uma empresa
tem para com o0s seus clientes e € manifestada através das medidas que adopta para
manter/desenvolver um relacionamento a longo prazo com o cliente, prestando sempre
um servico leal. Segundo Saias, L.,(2007) a qualidade superior é o Unico meio para

alcancar este fim.

Para Brown, J.A. (2004), a retencdo de alunos também se deve a um programa com
conteudos de qualidade, um excelente servico de apoio, ampliando as expectativas para
a conclusao do curso e incrementando uma ligagdo de lealdade e comunidade entre os

estudantes.

Nunca desprezando as consideracdes de Cobra, M. e R. Braga, (2004) que referem que
uma instituicdo de ensino tem de oferecer o que prometeu no processo da angariacéo e,
para além da qualidade do servico, a fidelizacdo carece de ac¢des que acrescentem valor
ao servico. Neste sentido, accbes de orientacdo pedagogica e psicologica, o
desenvolvimento de actividades que pretendem o aumento do vinculo emocional com a
instituicdo (eventos culturais, artisticos e desportivos, festas, jogos, entre outras) e a
criagdo de formas de contacto, diferenciado e segmentado, com os alunos (newsletters,
jornais, entre outras), permitem diferenciar um servico, acrescentando-lhe valor e criam

lacos entre a instituigcéo e o utente.

Assim, para aléem do cumprimento do servi¢o porposto com a qualidade esperada, as
accOes de comunicacdo segmentadas (newsletters, mailling, e-mailing), as actividades

de ligacdo bi-direccionais (blog, facebook), a adequacdo da oferta formativa as
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exigéncias dos formandos, bem como a participacdo em feiras, a realizacdo de
seminarios e ceriménias de entrega de diplomas e a comemoracdo de dias festivos,
podem contribuir para fomentar a ligacdo entre o CNO-Crisform e o Adulto, ou seja,

permitem desenvolver uma relacdo duradoura retendo/fidelizando os utentes.

7.2. Limitagdes do Estudo e Pesquisas Futuras

Apesar deste estudo ter permitido a resposta as questdes inicalmente apresentadas, este
estudo contém algumas limitacGes. Como foi referido no estudo de caso, somente em
2009 é que se iniciou a avaliacdo da satisfacdo do CNO, e seria de todo relevante a

andlise estatistica dos dados da satisfacdo nos anos antecedentes.

Seria de todo, também, relevante a medicdo de resultados no que respeita & qualidade
percebida e a expectativa dos utentes CNO-Crisform, bem como aferir junto dos utentes
se 0 pessoal de contacto, a evidéncia fisica e a reputacdo da instituicdo sdo de factores

que influenciam a sua escolha pelo CNO-Crisform em ditrimento de outros CNOs.

Em relacdo a pesquisas futuras, seria sem duvida relevante o estudo da marca na
influencia na escolha de um CNO e a preponderancia deste aspecto na qualidade

esperada e na satisfagcéo do utente.

Como o Crisform foi extinto em Fevereiro de 2011 - Portaria n.° 80/2011 de 21 de
Fevereiro — seria Gtil uma analise de resultados quanto as métricas (retencéo, satisfacéo,

falhas no servico), conhecer Boas Praticas e realizar benchmarketing internacional.
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Nota de Apresentacido

Carta de Qualidade dos Centros Novas Oportunidades
Missiao

Principios orientadores

Requisitos de estruturagdo do trabalho

Etapas/Dimensdes de intervengio

Fluxograma das etapas de intervengao dos Centros Novas Oportunidades

Fluxograma dos eixos estruturantes de um processo de RVCC

Sistema de Indicadores de Referéncia para a Qualidade dos Centros Novas Oportunidades
Niveis de servigo dos Centros Novas Oportunidades

Niveis de organizagio dos Centros Novas Oportunidades



Os Centros Novas Oportunidades constituem-se como agentes centrais na resposta ao desafio da qualificacdo
de adultos consagrado na Iniciativa Novas Oportunidades.

Fazer do nivel secundario o patamar minimo de qualificagdo da populagdo portuguesa proporcionando, de forma
alargada, novas oportunidades de aprendizagem, qualificagdo e certificagio representa uma vontade e uma apos-
ta politica que exigem resultados, rigor e transparéncia. Concretizar esta aposta é uma exigéncia social e uma
responsabilidade colectiva que imp&e a valorizagio do Sistema de Reconhecimento, Validacio e Certificagio de
Competéncias no quadro das vias de acesso a qualificacdo e a certificagdo, a mobilizagio de capacidades de for-
magio, a cooperagio institucional, a partilha de conhecimento e a participacdo dos agentes, publicos e privados,
dos sistemas de educacio e formagio.

Neste sentido, a insergdo dos Centros Novas Oportunidades numa rede territorial e institucionalmente diver-
sificada, a sua orientagdo para o desenvolvimento e mobilizagdo de respostas diferenciadas em fungio do perfil
e do percurso dos adultos, bem como a sua complementaridade e articulagio com as escolas, os centros de
formacdo profissional, as entidades formadoras e os agentes econémicos, sociais e culturais sio factores deter-
minantes da resposta as metas e as exigéncias definidas.

2

E neste contexto, e consciente da sua responsabilidade na produgio de orientagdes e instrumentos que
valorizem e promovam mais e melhores respostas a qualificacio dos portugueses, que a Agéncia Nacional para
a Qualificagdo, organismo responsavel pela coordenagio da Rede de Centros Novas Oportunidades, apresenta
e edita a Carta de Qualidade.

Assumimos a Carta de Qualidade como um instrumento que cria exigéncia, que clarifica estratégias de accio e
niveis de servigo e que contribuira para a valorizacio dos processos de trabalho, para a mobilizagdo das equipas
e para a eficacia do financiamento.



Agradecemos as Direcgdes Regionais de Educagio, ao Instituto do Emprego e Formagio Profissional e aos
Centros Novas Oportunidades, aos seus técnicos e dirigentes, toda a colaboragdo prestada e o contributo para
a construgio deste instrumento.

A Presidente da Agéncia Nacional para a Qualificagdo

)\.Mw-ia Q\Ouc; Doeu_ic«

O Vice-Presidente A Vice-Presidente

o2 G Gannlos



Carta de Qualidade dos
Centros Novas Oportunidades




A Agéncia Nacional para a Qualificacdo, I.P. (ANQ) entende como prioritario, neste momento, disponibilizar a
todos os Centros Novas Oportunidades que constituem a Rede Nacional um instrumento que promova a quali-
dade dos processos de trabalho e clarifique os respectivos indicadores de resultados. Este instrumento procura
apoiar os Centros Novas Oportunidades na resposta aos objectivos de politica tragados no dambito da Iniciativa
Novas Oportunidades, no quadro de uma actuagio coerente a nivel nacional.

Neste sentido, e ndo encarando este instrumento como um manual de procedimentos uniformizador das dinami-
cas e estratégias de trabalho que cada Centro deve construir, parece-nos fundamental, a partir da identificagdo
dos aspectos criticos do seu funcionamento, definir os pilares estruturantes e as orientagdes a cumprir por
cada um dos Centros Novas Oportunidades, independentemente do seu enquadramento institucional e da sua
contextualizacdo local, a saber:

Constitui parte integrante desta Carta de Qualidade, o Sistema de Indicadores de Referéncia para a Qualidade
dos Centros Novas Oportunidades, que indica claramente os resultados a atingir para cada etapa/dimensio de
intervencio de um Centro.

A explicitagdo das dimensdes de intervengdo constituira um referencial para o financiamento dos Centros
Novas Oportunidades, para o acompanhamento e monitorizacio da Rede Nacional, bem como para a avaliagio
externa a implementar, em termos de processos, resultados e impactos.



Assegurar a todos cidadidos maiores de |8 anos uma oportunidade de qualificacdo e de certificacio, de nivel
basico ou secundario, adequada ao seu perfil e necessidades, no ambito da area territorial de intervencio de
cada Centro Novas Oportunidades.

Promover a procura de novos processos de aprendizagem, de formagio e de certificacdo por parte dos adultos
com baixos niveis de qualificagdo escolar e profissional.

Assegurar a qualidade e a relevéncia dos investimentos efectuados numa politica efectiva de aprendizagem ao
longo da vida, valorizando socialmente os processos de qualificagdo e de certificagdo de adquiridos.

Enquanto “porta de entrada” para todos os que procuram uma oportunidade de qualificagdo, a equipa e os
responsaveis do Centro Novas Oportunidades devem organizar-se para responder a um publico diversificado,
respeitando e valorizando o perfil, as motivacoes e as expectativas de cada individuo.

Assegurar a confidencialidade no tratamento da informacdo prestada pelo adulto e resultante do processo
desenvolvido no Centro Novas Oportunidades.

Assegurar a efectiva concretizagio, em tempo Util, das respostas as necessidades de qualificagdo e certificagdo
do publico.

Rigor, exigéncia e eficiéncia no desenvolvimento de todos os processos de qualificagdo e certificacio, bem como na
gestdo do Centro Novas Oportunidades.



Desenvolver praticas de autonomia e responsabilizacio dos Centros Novas Oportunidades, cooperando com
as estruturas da administragdo central e regional, e outras instituigdes parceiras, cumprindo os procedimentos
definidos para a sua gestdo.

Equipa técnica com formagdo adequada as fungdes, estavel, que partilha informagdo e responsabilidades, reali-
zando reunides periodicas de trabalho e definindo canais claros de comunicagdo interna.

Instalagbes adequadas ao funcionamento de um Centro Novas Oportunidades, respeitando as diferentes etapas/
dimensdes de intervengdo e assegurando espacos de trabalho adequados para esses diferentes fins.

Horario adequado as caracteristicas do publico-alvo e devidamente afixado em espaco visivel, respeitando as
indicagdes de obrigatoriedade de funcionamento emitidas pela tutela.

Registo e organizacdo da informagéo, utilizando sistematicamente o Sistema Integrado de Informacdo e Gestdo
da Oferta Educativa e Formativa (SIGO), como instrumento central de gestio e monitorizagio da procura, dos
processos e dos resultados.

Avaliacdo periddica dos processos, resultados e impactos, divulgando-a regularmente aos parceiros locais, as
estruturas regionais do Ministério da Educagdo (ME) e do Instituto do Emprego e Formacao Profissional (IEFP) e
a ANQ, numa légica de melhoria continua e de transparéncia nos processos de prestagdo de contas.

Financiamento indexado aos resultados atingidos, aos padrées de referéncia para a qualidade de um Centro
Novas Oportunidades e dependente do cumprimento das suas obrigagdes, missdo e principios orientadores.

Disponibilizagdo de Livro de Reclamagdes a todos os utentes dos Centros Novas Oportunidades, respeitando
os principios da legislagio em vigor para estas matérias.



Integracdo em redes de parcerias locais, estabelecendo contactos presenciais e a distancia que devem servir vari-
os objectivos: mobilizar entidades empregadoras cujos trabalhadores possam desenvolver processos de
Reconhecimento, Validacio e Certificagio de Competéncias (RVCC); identificar necessidades e a procura de
“solugdes” formativas e promover junto de entidades de formagdo as ofertas que lhes sejam mais ajustadas;
proceder com sucesso a encaminhamentos para ofertas formativas; e desenvolver accées de formagio para a
equipa técnico-pedagogica.

Articulacio com a restante rede de Centros Novas Oportunidades, baseada na disponibilizacdo de informagdes
e organizagio de encontros, de modo a assegurar a troca de experiéncias, metodologias e instrumentos e a dis-
seminagdo de boas praticas, garantir a gestdo dos processos de transferéncia de adultos e evitar sobreposicoes
de actuagdo nos territérios locais/regionais.

A actividade de um Centro Novas Oportunidades organiza-se num conjunto de dimensdes/etapas de inter-
vencdo que tém reflexo em niveis de servigo a assegurar, tais como:

Acolhimento dos adultos

O acolhimento consiste no atendimento e inscri¢io dos adultos no Centro Novas Oportunidades, bem como
no esclarecimento sobre a missdo deste, as diferentes fases do processo de trabalho a realizar, a possibilidade de
encaminhamento para ofertas educativas e formativas ou para processo de RVCC e a calendarizagdo previsivel
para o efeito. Deve ser dada informagio aos adultos sobre o Centro Novas Oportunidades e as ofertas de quali-
ficagdo existentes no territorio, através da entrega de materiais de divulgacio, como folhetos, brochuras, etc.

O adulto preenche uma ficha de inscrigdo, devendo os dados ser imediatamente registados no SIGO. Mediante
as perguntas que lhe sdo colocadas, o adulto fornece informagdes adicionais que podem ser relevantes para o
trabalho de preparacdo do profissional de Reconhecimento e Validagio de Competéncias (Profissional de RVC)
que intervira na etapa seguinte. O acolhimento culmina com a marcagdo de data para o préximo contacto com
o profissional de RVC, que dar inicio a fase de diagnéstico e encaminhamento. E neste momento formalizada a



inscricdio no Centro Novas Oportunidades e deve ser entregue a cada adulto um Cartio de Inscrito, segundo
modelo a disponibilizar pela ANQ, I.P.

Independentemente de poder ser individual ou organizar-se em sessdes de pequenos grupos, o atendimento de
cada adulto deve ser sempre personalizado, tendo em consideracdo as suas caracteristicas, experiéncia, moti-
vagoes e expectativas.

Sempre que possivel, deve ser disponibilizada ao adulto documentagéo relativa ao Centro Novas Oportunidades
e a natureza das intervencdes que nele tém lugar, bem como as ofertas de educagdo e formagdo da rede ter-
ritorial em que o Centro se insere.

Diagnéstico/Triagem
O diagnostico permite desenvolver e aprofundar a analise do perfil do adulto, com base nos elementos ante-
riormente recolhidos e que sio completados, nesta etapa, com as informagdes obtidas através da realizagio de
uma entrevista individual ou colectiva (em pequeno grupo), a cargo do profissional de RVC. Prevé-se que, no
minimo, se realizem, por adulto, duas sessdes de diagndstico/triagem.

Sendo uma etapa prévia ao encaminhamento, o diagnéstico permite clarificar as necessidades, interesses e ex-
pectativas do adulto, informacdo essa que é de grande relevincia para a definicio da(s) melhor(es) “solugdes”,
no conjunto das ofertas de qualificagdo disponiveis no Centro e a nivel local/regional.

Para assegurar a consequéncia desta etapa de diagnéstico/triagem deve minimizar-se o tempo que me-
deia entre esta e o encaminhamento do adulto para uma resposta de qualificagio.

O periodo de tempo entre estas duas etapas nio deve exceder um més. O encaminhamento do adulto para uma
resposta de qualificagdo interna ou exterior ao Centro Novas Oportunidades pode resultar num processo de
RVCC ou noutras ofertas educativas/formativas.

Encaminhamento dos adultos

O encaminhamento direcciona o adulto para a resposta formativa ou educativa que seja mais adequada, em
fungdo do perfil identificado na etapa de diagnostico e das ofertas de qualificagdo disponiveis a nivel local/re-
gional. As varias hipoteses de encaminhamento sdo discutidas com o adulto e a escolha que dai advém resulta
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de um processo de negociagido entre as duas partes — adulto e equipa técnico-pedagdgica do Centro Novas
Oportunidades. Tém de ser realizadas pelo menos duas sessbes com estes objectivos — uma para apresentagio
das possibilidades de qualificagdo e outra para decisdo negociada.

Este é um trabalho de equipa, articulado entre o coordenador do Centro Novas Oportunidades e o profissional
de RVC, com apoio administrativo, se necessario.

O adulto pode ser encaminhado para um processo de Reconhecimento, Validagao e Certificagio de Competén-
cias, ou para um percurso de formagio alternativo. Podem também ser consideradas como possibilidades para
o encaminhamento o prosseguimento de estudos de nivel superior.

Um percurso de formacio alternativo ao processo de RVCC é sempre exterior ao Centro Novas Oportuni-
dades, tendo em conta a oferta territorialmente implementada e os critérios de acesso a cada uma delas. Sao
exemplo destas ofertas: os Cursos Profissionais, os Cursos Tecnologicos, os Cursos de Educagido e Formagio,
os Cursos Cientifico-Humanisticos, os Cursos do Ensino Secundario Recorrente, os Cursos de Educacio e For-
macdo de Adultos, etc. Sdo também exemplo de percursos alternativos a conclusio do ensino secundario por
via das possibilidades legislativas construidas no ambito da Iniciativa Novas Oportunidades, com o objectivo da
dupla certificagdo (escolar e profissional).

Nestes casos, o encaminhamento ¢ feito mediante a definigio de um Plano Pessoal de Qualificagdo (PPQ), a
disponibilizar no SIGO, no qual se indica qual o percurso formativo e/ou quais as Unidades de Competéncia que
devem ser adquiridas por essa via. O PPQ pressupde sempre uma articulagio com a entidade organizadora da
resposta de formagdo escolhida. Esta articulagdo é efectuada pelo coordenador do Centro Novas Oportuni-
dades e/ou por um administrativo, através de contacto pessoal e/ou telefonico, via fax ou e-mail.

Para além da rapidez na resposta encontrada, a qualidade do encaminhamento é também determinada pela
adequacdo do percurso formativo e do PPQ definido, as caracteristicas, necessidades e expectativas de cada
adulto.

A efectivagdo do encaminhamento de cada adulto, através da confirmacao da sua inscri¢io na entidade/percurso
que consta do PPQ, deve ser monitorizada pelo Centro Novas Oportunidades.



Processo de Reconhecimento, Validacdao e Certificacio de Competéncias
Um processo de RVCC é sempre desenvolvido num Centro Novas Oportunidades e baseia-se num conjunto
de pressupostos metodoldgicos [i.e. Balanco de Competéncias, Abordagem (Auto)biografica] que permitem a
evidenciagdo de competéncias previamente adquiridas pelos adultos ao longo da vida, em contextos formais,
informais e ndo-formais, e no qual se desenvolve a construgdo de um Portefélio Reflexivo de Aprendizagens
orientado segundo um Referencial de Competéncias-Chave.

Estes processos organizam-se em trés eixos estruturantes: reconhecimento, validacio e certificagio. Sempre
que detectadas lacunas em termos de competéncias evidenciadas pelos adultos face ao Referencial do nivel de
certificagdo para que se candidataram, serdo desenvolvidas ac¢des de formagdo complementar (no maximo 50
horas por adulto em processo RVCC), baseadas nas Areas de Competéncias-Chave dos respectivos Referen-
ciais.

Reconhecimento de competéncias

Na etapa de reconhecimento, o adulto identifica as competéncias adquiridas ao longo da vida através do recurso
a metodologia de balango de competéncias.

Esta etapa inicia-se com a apresentagio:

do processo de RVC (introdugéo aos conceitos utilizados em RVC, explicagido do que é a metodologia
de balanco de competéncias, definicio dos patamares de chegada para a certificacdo, clarificacio da
distingdo entre o RVC e percursos de escolarizagdo/formagao);

dos intervenientes;
das metodologias de trabalho possiveis;
da duracgdo previsivel do processo;

e do trabalho que se espera que o adulto desenvolva de forma auténoma.



Esta informacio de enquadramento deve ser transmitida de forma clara, favorecendo a transparéncia do processo
para o adulto.

A seguir a esta apresentagido pode dar-se inicio a descodificacdo do Referencial de Competéncias-Chave (nivel
basico ou nivel secundario)/Referencial do RVCC Profissional. Este trabalho é desenvolvido pelos profissionais
de RVC e pelos formadores que, para o efeito, organizam sessdes de trabalho individuais, em pequenos grupos
e/ou em grupos alargados de adultos.

De seguida, os profissionais de RVC iniciam as sessdes de balango de competéncias com os adultos, de forma
individual, ou em pequenos grupos. As sessdes baseiam-se na mobilizagio de um conjunto de instrumentos, que
devem ser adaptados, caso a caso, em fungio das experiéncias significativas e dos interesses especificos de cada
adulto.

Toda a actividade desenvolvida vai resultando na construcdo/reconstrucdo do Portefélio Reflexivo de Aprendi-
zagens (PRA) do adulto de forma mais ou menos apoiada pela equipa técnico-pedagodgica, consoante a autonomia
que cada um destes revele.

A equipa técnico-pedagédgica deve assegurar que o PRA de cada adulto obedece a um mesmo padrio de exigén-
cia relativamente a tipologia de comprovativos ai constantes, sem deixar, contudo, de espelhar a especificidade
que resulta do percurso e da experiéncia individual de cada adulto.

Os contetdos do PRA devem ser um reflexo directo das competéncias que o adulto detém e, se necessario,
incluir registos da equipa técnico-pedagdgica que explicitam a forma como determinados comprovativos ai in-
cluidos permitem evidenciar as competéncias constantes nos Referenciais.

A medida que o PRA se vai consolidando, a equipa técnico-pedagdgica, juntamente com o adulto, vai estabelecendo cor-
relagbes entre esse instrumento/produto e o Referencial de Competéncias-Chave/Referencial do RVCC Profissional.
No ambito do reconhecimento de competéncias, pode ainda haver lugar ao desenvolvimento de formagdes
complementares, no Centro Novas Oportunidades, cuja duragio nio ultrapasse as 50 horas/adulto.

A evolucdo do processo de reconhecimento e, em particular, as conclusdes que a equipa vai tirando relativa-
mente as competéncias que podem ou nio ser validadas, devem ser comunicadas ao adulto, a medida que as
sessOes forem decorrendo, em momentos especificos para o efeito ou no decorrer do balango de competéncias.



Validacdao de competéncias

A etapa de validagdo de competéncias centra-se na realizagdo de uma sessdo, na qual o adulto e a equipa
pedagdgica analisam e avaliam o PRA, face ao Referencial de Competéncias-Chave/Referencial do RVCC Profis-
sional, identificando as competéncias a validar e a evidenciar/desenvolver, através da continuagido do processo
de RVCC ou de formacio a realizar em entidade formadora certificada.

Tratando-e de um processo de RVCC Profissional, o trabalho de andlise e avaliagdo do PRA ¢é feito em conjunto
pela equipa técnico-pedagdgica do Centro Novas Oportunidades e pelo avaliador.

Se desta sessdo resultar o encaminhamento para uma entidade formadora, devera a equipa do Centro Novas
Oportunidades validar as competéncias que foram comprovadamente evidenciadas num Juri de Certificagéo,
com a presenga de um avaliador externo, tal como previsto no Ponto D3, registando-as na Caderneta Individual
de Competéncias, emitindo um Certificado de Validagio de Competéncias e definindo o Plano Pessoal de Quali-
ficacdo (PPQ) do adulto com a indicagdo do seu encaminhamento para um percurso de qualificagio (formagio
continua, Curso EFA, formacdo no posto de trabalho, auto formagio,...).

No caso especifico dos Centros Novas Oportunidades que nao tém capacidade de homologagéo, o processo de
emissdo de certificados de validagio de competéncias obriga ao estabelecimento de protocolos com entidades
que possuem competéncia certificadora. Nestas situagdes, o Director/Coordenador do Centro Novas Oportu-
nidades é responsavel pelo envio dos documentos de cada adulto para a entidade que homologara o respectivo
certificado.

O Centro Novas Oportunidades deve garantir a conformidade dos documentos que envia a entidade com com-
peténcia certificadora, pois desse facto depende a maior celeridade no processo de certificagio.

Certificacdo de competéncias

Esta etapa corresponde ao final do processo de RVCC, quando estio reunidas as condi¢gdes necessarias a
obtencio de uma habilitacio escolar ou de uma qualificagéo.

A certificagdo de competéncias realiza-se perante um Juri de Certificagdo nomeado pelo Director do Centro e



constituido pelo profissional de RVC, pelos formadores e pelos avaliadores externos ao processo de RVCC de
cada adulto e ao Centro Novas Oportunidades.

O trabalho preparatério da sessdo de certificagdo inclui a analise e a avaliagdo do PRA por parte da equipa téc-
nico-pedagogica e do avaliador externo.

A validag@o e a certificagio de competéncias obedecem aos seguintes principios:

ha uma distingdo clara entre o papel da equipa técnico-pedagégica do Centro Novas Oportunidades
e o do avaliador externo, competindo a este ultimo a afericio e afirmagio social do processo RVC
desenvolvido, no ambito da avaliagio/validacdo das competéncias do adulto;

a preparacdo da sessdo de certificagdo implica que haja um trabalho conjunto, por parte da equipa do
Centro Novas Oportunidades e do avaliador, de analise e avaliagio do PRA de cada adulto proposto
a jari;

os resultados de avaliagio decorrentes da sessdo de certificagio sdo apresentados e explicados ao
adulto pelo jari.

A certificacio de competéncias consiste na confirmacao oficial e formal das competéncias validadas através do
processo de RVCC.

No caso especifico dos Centros Novas Oportunidades que nio tém capacidade para homologacéo, o processo
de emissdo de certificados obriga a0 mesmo procedimento definido na etapa de Validagio de competéncias.
Deve ser afixado no Centro, em local visivel, o nome da entidade com quem estabeleceram protocolo para a
certificacio.

Acompanhamento ao Plano de Desenvolvimento Pessoal

Esta etapa consiste na definigdo de um Plano de Desenvolvimento Pessoal para cada adulto certificado pelo Cen-
tro Novas Oportunidades, tendo em vista a continuagio do seu percurso de qualificagio/aprendizagem ao longo
da vida apos o processo de RVCC.



Este Plano, articulado entre a equipa pedagogica e o adulto em sessdes individuais, toma forma na definigio do
projecto pessoal e profissional do adulto, com a identificacdo de possibilidades de prosseguimento das aprendi-
zagens, de apoio ao desenvolvimento de iniciativas de criagdo de auto emprego e/ou de apoio a progressio/re-
conversio profissional.

Nalguns casos, a definicio do Plano de Desenvolvimento Pessoal e das condi¢bes para a sua concretizagdo pode
implicar contactos com entidades formadoras, empregadoras ou de apoio ao empreendedorismo.



Fluxograma das etapas de intervencdo dos Centros Novas Oportunidades

A. Acolhimento

I
B. Diagnéstico/triagem
I

C. Encaminhamento

v
Outras ofertas educativas e formativas D. Processo de Reconhecimento,
(externas aos Centros Novas Oportunidades): Validagao e Certificacio de Competéncias
Cursos EFA, CEF, CET, Ensino Recorrente, <— Certificacdo parcial ¢— escolares e/ou profissionais:
Cursos Profissionais, Vias alternativas de (Jari de certificacdo) Bl, B2, B3 ou nivel secundario e/ou saidas profissionais do

wndvEe do seamikiie Catalogo Nacional de Qualificagdes

! |

Certificacio pela Lb Certificagio total ) E. Plano de Desenvolvimento

entidade formadora (Juri de certificagao) Pessoal
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Reconhecimento de competéncias (sessées de balanco de competéncias a desenvolver pelo Volume de trabalho
Profissional de RVC - individuais e/ou colectivas) (total)

Construcdo do Portefélio Reflexivo de Aprendizagens (PRA)

Validacdo de competéncias (organizacio de um Juri de Validagio com toda a equipa
técnico-pedagdgica para confrontar o PRA com o Referencial de Competéncias-Chave e decidir o

percurso futuro do adulto face as competéncias — Unidades de Competéncias - validadas)

Processos RVCC

. Nivel Basico
Encaminhamento Prosseguimento e conclusdo do 200h 2 600h
. _ . Processo de RVCC escolar e/ou
Certificagio parcial N
profissional:
)i 6o @2TticaEse) Bl, B2, B3 ou nivel secundario e/ou
Emissio de um PPQ saidas profissionais do Catalogo
Nacional de Qualificagdes Processos RVCC

Nivel Secundéario

. 530h a 1060h
Completar o percurso de formagao em

Cursos EFA (Portaria n® 817/2007)
(identificagao das Unidades de Competéncia

do Referencial a completar em percurso de
formacao)

Emissio de um PPQ

Certificagio total

Certificacdo (Jari de certificacio)

21



Sistema de Indicadores
de Referéncia para a
Qualidade dos Centros
Novas Oportunidades




Os Centros Novas Oportunidades desenvolvem um conjunto de dimens&es/etapas de intervengdo que se en-
quadram na sua missdo e principios orientadores, tal como expresso nesta Carta de Qualidade. Resultante das
informagdes recolhidas junto dos Centros Novas Oportunidades e da necessidade de definir orientagdes
precisas sobre as diferentes dimensdes/etapas de intervencio, é aqui apresentado um sistema de Indicadores de
Referéncia para a Qualidade.

Este Sistema de Indicadores, bem como a sua aplicagdo e desenvolvimento, assumem um caracter dindmico que
permite a introducdo dos ajustamentos considerados necessarios a partir da sua prépria avaliagio.

Para cada etapa de intervencdo definem-se niveis de servico e niveis de organizagio que podem ser traduzidos
num conjunto de indicadores.

Estes indicadores permitirdo a concretizagdo de trés objectivos distintos:

a) auto-regulacdo da Rede Nacional de Centros Novas Oportunidades, por referéncia a padroes
unicos e partilhados por todos os intervenientes;

b) desenvolvimento do sistema de referéncia para a qualidade dos Centros Novas Oportunidades,
o qual deveri ser utilizado em sede de avaliagdo externa ou interna;

c) reforgo da capacidade de acompanhamento e monitorizacdao da ANQ relativamente a Rede Na-
cional de Centros Novas Oportunidades, suportada na co-responsabilizacio face a resultados e pa-
drées de qualidade consagrados na Iniciativa Novas Oportunidades.

Neste contexto, apresenta-se o conjunto de indicadores e respectivos padrdes de referéncia para a quali-
dade de cada uma das etapas/dimensdes de intervengdo dos Centros Novas Oportunidades e respectivos niveis
de organizagio e funcionamento.
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Niveis de Servico dos Centros Novas Oportunidades

Etapas/dimensoes Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
de intervencio

A. Acolhimento dos  Al. N° de inscrigdes no SIGO Al. 100% dos adultos inscritos no SIGO a datado  SIGO
adultos face ao n° de adultos inscritos seu acolhimento

no Centro Novas

Oportunidades

A2. Marcagdo da acgdo seguinte ~ A2. Até um més apos a inscrigao no Centro SIGO
a realizar pelo Centro Novas Novas Oportunidades (formalizacdo da inscrigao)
Oportunidades

A3. Clareza e adequacio da A3. 70% dos adultos inquiridos com respostas Inquérito aos adultos
informagdo prestada positivas (escala de | a 4) (numa |* fase a elaborar
pela ANQ)
A4. Adequagio dos espagos A4. Existéncia de um local especifico para o Planta do Centro Novas
acolhimento (sala de entrada com espaco de Oportunidades

trabalho da funcionaria administrativa, materiais
de divulgagao, acesso ao SIGO, sala de espera,

etc.)
ADB. Eficacia da resposta fornecida ~ A5. 100% dos adultos inquiridos com respostas Inquérito aos adultos
a0 adulto relativamente a sua positivas (escala de | a 4)
possibilidade de
qualificacao
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Etapas/dimensées Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
de intervencio

B. Diagnostico/
Triagem

C. Encaminhamento

Bl. Preenchimento da grelha do
perfil do candidato

B2. Adequacio dos espagos
para o diagnostico/triagem

CI. Participagio em sessdes
de informacio/esclarecimento
sobre ofertas de qualificacio

C2. Diversidade e abrangéncia
da informagio prestada nas
sessdes

Bl. Todos os adultos com uma grelha de perfil
do candidato (preenchimento de uma grelha por
adulto, com especificacdo do resultado do
diagnostico)

B2. Existéncia de salas de atendimento individual
(no minimo duas em cada Centro, com as devidas
infraestruturas que permitam a garantia da
confidencialidade)

Existéncia de uma sala de trabalho para grupos
(no minimo uma em cada Centro, que podera ser
utilizada para a formagao, para o desenvolvimento
das sessdes de grupo, com computadores, etc.)

CI. 100% dos adultos em diagnostico participaram
nas sessdes

C2. 5 tipologias de ofertas de qualificacio aborda-
das, num conjunto de 7
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SIGO/Grelha do perfil do
candidato. Estas grelhas
devidamente preenchidas,
devem estar integradas no
SIGO

Planta do Centro Novas
Oportunidades

Inquérito aos adultos

Inquérito aos adultos



Etapas/dimensdes Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
de intervencio

C. Encaminhamento

DI. Reconhecimento
de competéncias

C3. N° encaminhamentos
efectuados para outras

ofertas educativas e

formativas e para processos de
RVCC

C4. Emissdo de um Plano
Pessoal de Qualificagdo (PPQ)

C5. Percentagem de inscricbes
comprovadas em ofertas ou
respostas educativas e
formativas externas aos
Centros Novas Oportunidades

DI.I. Percentagem de sessdes
individuais face ao n° total de
sessoes

D1.2. Duracio das sessdes
presenciais de reconhecimento

C3. 90% dos adultos encaminhados (com base nas
metas dos inscritos)

C4. 100% dos adultos que ndo sio encaminhados
para processo de RVCC com um PPQ emitido

C5. 100% dos encaminhados para respostas
educativas ou formativas externas aos Centros
Novas Oportunidades

DI.I. Entre 25% a 50% de sessées individuais em
processos de RVCC de nivel basico e secundario

D1.2. RVC escolar: entre 25 e 40 horas para o
nivel basico e entre 35 e 60 horas para o nivel
secundario

RVC profissional: entre 15 e 40 horas

RVC transversal: entre 30 e 50 horas (caso se
trate de nivel basico) e entre 40 e 80 horas (caso
se trate de nivel secundario)
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volume de trabalho
auténomo de cada adulto
para construcdo do
Portefélio)



Etapas/dimensdes Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
de intervencio

DI. Reconhecimento  DI.3. Duragio média da D1.3. Entre 25 a 50 horas, por adulto que fre- SIGO
de competéncias formagdo complementar quenta formacao complementar
D1.4. Duracio das accdes de curta  D1.4. Maximo de 100 horas SIGO
duragédo (Durante o periodo
em que estiverem em
vigor)
D1.5. Existéncia de Portefolio D1.5. Um Portefélio por adulto SIGO

Reflexivo de Aprendizagens

D1.6. Participacdo dos formadores ~ DI.6. Entre 35% a 50% das sessées de SIGO
nas sessdes de reconhecimento
reconhecimento

D2. Validagio de D2.1. Existéncia de reunides da D2.1. Uma reunido por cada adulto que solicite SIGO
competéncias equipa pedagdgica para analise e validacao de competéncias

avaliacdo do portefélio no caso de

RVCC escolar

D2.2. Existéncia de reunies da D2.2. Uma reunido por cada adulto que solicite SIGO

equipa pedagogica e avaliador para  validagdo de competéncias
analise e avaliacdo do portefélio
no caso de RVCC profissional
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Etapas/dimensdes Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
de intervencio

D2. Validagio de
competéncias

D3. Certificagio de
competéncias

D2.3. Emissdo de um Plano
Pessoal de Qualificagdo (PPQ)

D2.4. Realizacio de um Juri
de Certificagdo para todos os
que concluem o processo de
RVCC com uma certificagio
parcial

D3.1. Percentagem de
Unidades de Competéncia
validadas em processo de
RVCC

D3.2. Existéncia de um juri de
certificagio

D2.3. 100% dos adultos que sdo encaminhados
para um percurso formativo externo ao Centro
Novas Oportunidades

D2.4. 100% dos adultos que sdo encaminhados
para um percurso formativo externo ao Centro
Novas Oportunidades

D3.1. Nivel Basico: 100% (16 UC validadas em
cada nivel de certificagio)

Nivel Secundario: entre 50% e 100% (entre | | e
22 UC validadas)

RVC profissional: 100% das UC nucleares
acrescidas de pelo menos 50% das UC nio
nucleares

D3.2. 100% dos adultos que solicitam validagdo e
certificagio
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Etapas/dimensodes Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
de intervencio

D3. Certificagio de
competéncias

E. Acompanhamento
ao Plano de Desen-
volvimento Pessoal

D3.3. Duragéo do juri de
certificacio

D3.4. N° méaximo de adultos
numa sessao de juri de
certificagio

D3.5. Protocolos estabelecidos
com entidades certificadoras

D3.6. Prazo para
homologagao dos certificados

D3.7. Racio do n° de
avaliadores externos
requisitados face ao n° total de
adultos certificados

El. Plano de desenvolvimento
pessoal elaborado no final do
processo RVCC

D3.3. Entre 30 a 60 minutos por adulto (RVCC
escolar); entre 30 a 120 minutos por adulto
(RVCC profissional)

D3.4. 6 adultos por sessio de juri de certificagio

D3.5. 100% para todos os CNO que ndo tém
capacidade certificadora

D3.6. Até 30 dias para devolugio de
documentos que ndo estejam em condi¢bes pela
entidade certificadora

Até 60 dias ap6s entrada do processo em
condigdes para a emissdo do certificado

D3.7. Minimo de 3 avaliadores por cada 250
adultos certificados

El. 100% para todos os adultos certificados
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Niveis de organizacdao dos Centros Novas Oportunidades

Niveis de organizacido Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
dos CNO

F. Horario

G. SIGO (incorporagao
no funcionamento
regular do CNO)

H. Equipa
técnico-pedagogica

Fl. Proporg¢io de horario
pos-laboral no periodo de
funcionamento do Centro Novas
Oportunidades

F2. Horario obrigatério de
funcionamento

G|. Utilizagio do SIGO como
sistema Unico de informacio e
gestdo da rede de Centros Novas
Oportunidades

HI. Frequéncia de reunides de
equipa técnico-pedagdgica com
coordenador do Centro Novas
Oportunidades

H2. Frequéncia de reunides de
equipa técnico-pedagogica do
Centro Novas Oportunidades -
profissionais de RVC e formadores

Fl. Pelo menos 25% do n° de horas semanais
em que o Centro Novas Oportunidades esta
aberto, deve corresponder a um horario
pos-laboral (incluindo sabados)

F2. No minimo 7 horas, por dia atil, em
média, incluindo o periodo de funcionamento
em horario pos-laboral (incluindo sabados)

Gl. 100% dos Centros Novas Oportunidades
a utilizar exclusivamente o SIGO como
sistema de informagio e gestio

HI. Realizagdo de uma reunidao por més
(valor minimo)

H2. Realizagdo de uma reunido por semana
(valor minimo)
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acompanhamento aos
CNO
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CNO
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CNO
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Actividades do CNO



Niveis de organizacido Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
dos CNO

I. Circuitos de
comunicacdo interna

J. Auto-avaliagdo

L. Redes e Parcerias

I1. Fluxos de comunicagio
interna definidos

J1. Existéncia de instrumentos
de auto-avaliagdo

J2. Existéncia de relatérios de
auto-avaliagdo anuais

LI. Protocolos estabelecidos
com entidades parceiras para
captacio de publico para
processos RVCC

Il. Cada Centro Novas Oportunidades deve
elaborar um documento com a definigio dos
fluxos de comunicacio interna

J1. 100% dos Centros Novas Oportunidades com
instrumentos de auto-avaliagdo operacionalizados

J2. 100% dos Centros Novas Oportunidades com
relatérios anuais de auto-avaliagio realizados

L1. Minimo de 2 protocolos por cada Centro
Novas Oportunidades
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acompanhamento
aos CNO

Guiio e visitas de
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aos CNO

Relatério de
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Niveis de organizacido Indicadores Padrdes de referéncia para a qualidade
dos CNO

M. Disseminagio de
resultados, boas praticas
e formacio

MI. Presenga em encontros,
seminarios, conferéncias
inter-Centros Novas
Oportunidades

M2. Organizacio de accoes
de formacio internas sobre
as dimensdes de actividade do
Centro Novas Oportunidades

M3. Participagdo em accoes de
formagio/encontros
promovidos pela ANQ

M4. Participacdo em reunides
de acompanhamento

MI. Minimo de uma presenca anual num
encontro, seminario, conferéncia inter-Centros
Novas Oportunidades, organizado por cada
Centro Novas Oportunidades

M2. Minimo de uma acgdo de formacgio
organizada por cada Centro Novas Oportuni-
dades, em cada ano

M3. 100% de participacdo do Centro Novas
Oportunidades nas accdes promovidas pela ANQ,
para que sejam convidados, em cada ano

M4. Participagdo do Centro Novas Oportunidades
numa reunido de acompanhamento, em cada ano
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