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RESUMO

Mostrar a importancia do estudo das atividades de comércio e servigos para a compreensao do
urbano e para a produgéo de conhecimento na area de estudos urbanos e regionais € o objetivo do
presente artigo. Para tanto, discute, inicialmente, os mitos que se formaram em torno do tema
comércio e servigos e que ainda tém limitado o interesse pelo estudo e pesquisa nesta area do
conhecimento, principalmente no que se refere a sua relagdo com a cidade. Uma demonstragdo do
carater complexo do conhecimento, tendo como foco as atividades de comércio e servigos, também
compde este trabalho, buscando mostrar a importancia da contribuicdo de diversas areas do
conhecimento na sua construgdo, assim como delineia a quais aberturas e amplitudes tematicas o
estudo do comércio e servigos, na sua relacdo com a cidade, nos remete.
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A segmentacdo do conhecimento, durante o século XX, foi decorréncia de recortes
que visavam atender as demandas por especialistas, orientando a producao do
conhecimento para o pragmatismo.

Além disso, a reducdo do espaco para a filosofia, (que jamais abre mao de
considerar 0 seu objeto na totalidade), no contexto da educacao, permitiu a
instalacdo de recortes do real caracteristicos das ciéncias.

O outro aspecto inerente a filosofia, que é a sua atitude diante do saber recebido
que o problematiza e convida a reflexdo, também sofreu com a reducédo do seu
espaco na educacao que, pela auséncia da critica, permite a instalacdo de mitos que
s&o narrativas cujos conteudos ndo se questionam.

Condi¢coes como estas, a nosso ver, respondem pela dificuldade de aceitacdo dos
estudos do comércio e servigos varejistas, no meio intelectual brasileiro, como area
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do conhecimento de importante presenca nos estudos urbanos e regionais, e
merecedora de respeito e apoio.

A falta de visao sistémica e da nogao de complexidade do conhecimento, ao limitar o
entendimento da amplitude das relacdes existentes entre as diversas areas do
saber, reduz a importancia de determinados estudos e refor¢a preconceitos por meio
da aceitagdo inquestionavel dos mitos trazidos através da histéria.

E na tentativa de mudar este quadro, facilmente comprovado pela baixa producéo
intelectual brasileira sobre o tema e pelo baixo aporte de recursos para
financiamento de pesquisa, e de destruir mitos de carater depreciativo, com relagéo
as atividades de comércio e servigcos na sua relagdo com a cidade, que o presente
artigo se desenvolve.

Comecando com os mitos

A auséncia de questionamento contribui para que todo conhecimento dado tenda a
esclerosar-se no habito, nos chavdes, no preconceito, na ideologia, na rigidez das
escolas.

Além disto, existe uma logica organizadora de qualquer sistema de idéias que
resiste a informagao que nao lhe convém. As teorias, mesmo as cientificas, resistem
a agressao das teorias "inimigas" e dos argumentos contrarios, que conduz,
segundo Morin (2000) a falar das cegueiras do conhecimento. Para ele, é dificil
distinguir entre a idealidade, (modo de existéncia necessario as idéias para traduzir
o real), e o idealismo, (possessdo do real pela idéia); assim, substitui-se a
racionalidade, dispositivo de dialogo entre as idéias e o real, pela racionalizagao que
impede este mesmo dialogo. Na verdade, existe grande dificuldade de reconhecer o
mito oculto sob a etiqueta da ciéncia ou da razdo. Tanto o mito como a ideologia
destroi e devora os fatos.

No que se refere ao estudo do setor terciario e, portanto do comércio e servigos, as
idéias que se formaram, em diversos momentos da histéria, tenderam a reforgar o
preconceito contra a atividade comercial e contra aqueles envolvidos com ela: os
comerciantes. Trés foram, realmente, determinantes no retardamento de sua
aceitagdo enquanto atividade econdmica com importante significado para o
desenvolvimento econdmico e social. (VARGAS, 2001)

A primeira dessas idéias refere-se a pouca visibilidade da atividade de comeércio e
servigos como atividade social, condigdo esta inerente ao ato da troca que aparece
constantemente nas relagbes sociais. (CHILDE, 1966) Ou seja, da capacidade do
homem dar, receber e retribuir ', cujo entendimento se dilui no tempo, na medida em
que a troca passa a compor os processos de acumulagao de riquezas.

Mais modernamente, o carater social, ainda que ndo devidamente absorvido, estaria
presente nos servigos de abastecimento das populagdes, no sentido de suprir suas
necessidades de alimentagdo basica, estando presente em grande parte das
politicas publicas, através do tempo, onde os mercados municipais sao 0s
exemplares mais significativos.

' Sobre este tema ver também: MASS, Marcel(1974); Hisrchman (1979)



A segunda idéia negativa sobre o tema “comércio” incorpora 0 enorme preconceito
adquirido pela atividade de troca como atividade indigna, pouco nobre e
especulativa, presentes em diversos tipos de doutrinas®. (ROLL, 1950;
HIRSCHMAN, 1979; SOUZA, 1994; VARGAS, 2001).

A terceira idéia é decorrente da negacao da atividade como sendo economicamente
produtiva, ou seja, ndo geradora de riqueza e que perpassa a discussao pelos
diversos estudiosos da ciéncia econdémica. (VARGAS, 2001; KON, 1992; SINGER,
1981; ROLL, 1950).

Todas estas idéias, cujas origens podem ser explicadas pelo significado que a
atividade terciaria adquiriu, através do tempo, com relacdo a sociedade e em
comparagao as demais atividades econdmicas, tiveram reflexo significativo na pouca
atencao que lhe foi atribuida pelos intelectuais e estudiosos, de uma maneira geral,
principalmente no Brasil, durante o século XX.

Nesta direcao, é importante relembrar que os individuos conhecem, pensam e agem
segundo paradigmas em que se inserem culturalmente, sem deles mesmo se dar
conta. E possivel afirmar-se, ainda, citando Morin (2000:19-21), que o conhecimento
nao é o espelho das coisas ou do mundo externo. Ele passa por dois filtros
principais, altamente perturbadores: o da percepcao e o do intelecto. O primeiro,
relativo a forma de perceber, resulta em traducbes e construcées cerebrais
baseadas em estimulos ou sinais captados pelos sentidos que podem, muitas vezes,
levar a erros de percepgao. O segundo filtro, que parte do conhecimento originado
da palavra, idéias e teoria, traduzindo-o ou reconstruindo-o por meio da linguagem e
do pensamento, incorpora a interpretacao e introduz a subjetividade do conhecedor,
a sua visdo de mundo e seus principios, podendo levar também ao erro intelectual.
Dai decorrem os numerosos erros de concepgao e de idéias, a despeito de nossos
controles racionais.

Portanto, o conhecimento precisa ser revitalizado pela construgdo de novas teorias
(no caso da filosofia e da arte) e pelo despertar de novas sensibilidades (no caso da
arte). Nesta direcdo é preciso destacar que o verdadeiro conhecimento se faz pela
ligacdo continua entre a intuicdo e razdo; entre o vivido e o teorizado, entre o
concreto e o abstrato. Ou seja, o conhecimento ndo € algo pronto, finito. Ele esta
sempre em construgéo e deve permitir uma reavaliagdo constante do seu conteudo,
das suas teorias, das suas certezas e inclusive dos métodos de sua construgao.
(ARANHA&MARTINS, 1994)

Novos tempos, novos temas, novas demandas, novas tecnologias, pedem novos
métodos.

A forma de aquisicao e producdo do conhecimento (método) pode e deve lancgar
mao de outras estratégias além dos tradicionais embasamentos teoricos e estudos
empiricos, (limitados em termos de Brasil), sobre o tema tercidrio/comércio. Neste
sentido, entre estas estratégias de coleta de dados incluem-se:

% Seja na origem da palavra negécio (neg- 6cio) como negacdo do 6cio, 6cio este considerado na
antiguidade como privilégio dos “bem nascidos”; seja através do dogma cristdo nullus christianus
debet esse mercator’ ( nenhum cristdo deve ser mercador), sé para citar apenas dois.



e observacdo constante da manifestacdo e do funcionamento da atividade
comercial, permitindo abrir espago para o conhecimento intuitivo;

e pesquisas de mercado (consulta a populagcédo) por meio de entrevistas com os
varios atores envolvidos no processo de elaboracao de projeto, planos e gestao
urbanos, buscando transformar as informagbes em dados objetivos para a
andlise;

e informagdes veiculadas nas diversas midias de modo a montar um cenario da
ideologia criada e reforcada sobre 0 tema, que possa ser analisada e criticada;

e documentagdo sistematica do comércio acontecendo através de imagens
fotograficas, filmes, reportagens, folhetos de publicidade dentre outros.

De qualquer forma, apos estes dados levantados, eles ndo podem encerrar-se em si
mesmos. Deve-se buscar sempre uma explicagdo do fenémeno observado. O que
tem sido verificado em muitos trabalhos recentes sobre o tema é, primeiramente, um
encantamento (facil de acontecer com um tema desta natureza), seguido da
descricdo do fen6meno descoberto ou da sua simples constatacdo. A tentativa de
explicacdo ou de formulagdo de questbes, pela analise do fenémeno, que
alimentaria a acao, no caso das intervengdes urbanas, tem sido altamente limitada.

O conhecimento complexo

Na era planetaria, quando o contexto atual de qualquer conhecimento € o mundo, o
problema universal de todos os cidaddaos passa a ser o acesso a todas estas
informacdes e a capacidade de articula-las. Como perceber e conceber: o contexto,
do qual os fatos, dados e informacbes provém; o global, que é mais do que o
contexto relacionando as partes com o todo e vice versa; o multidimensional, que
inclui dimensdes historica, econbmica, sociolégica, religiosa; o conhecimento
complexo, aquele que foi tecido junto com elementos de diversas naturezas?
(MORIN, 2000:38)

Além desta condi¢do de informagdo e comunicagcao amplificada, um conhecimento
complexo, para sua compreensao, nao pode prescindir de um pensamento
sistémico.

O saber especializado sem a devida visao de conjunto leva a exaltagdao do discurso
competente e as suas consequentes formas de dominacgao.

O conhecimento especializado € uma forma particular de abstracao, pois,

“..extrai um objeto de seu contexto e de seu conjunto, rejeita os lagos e
as intercomunicagbes com o0 seu meio, introduz o objeto no setor
conceitual abstrato que € a disciplina compartimentada. Estes saberes
desunidos, divididos e compartimentados ndo dao conta dos problemas
reais, cada vez mais multidisciplinares, transversais, multidimensionais,
globais. Para que esta situacdo se altere, é necessario uma reforma do
pensamento. Uma reforma, no entanto, paradigmatica®, ndo programatica,
ja que é a questao fundamental da educagao”. (MORIN, 2000:41)

® Conforme observa MORIN (op. cit. 2000:25), é interessante observar que o paradigma efetua a
selecao e a determinagao da conceituacdo e das operagdes logicas. Assim, os individuos conhecem,
pensam e agem segundo paradigmas em que se inserem culturalmente.



Quando se elege um objeto de estudo, através de um recorte, ele apenas deveria
ser 0 ponto de vista do nosso olhar sobre o todo. Neste sentido, a discusséo a seguir
terd como finalidade mostrar o carater complexo e sistémico do conhecimento, tendo
como foco o comércio e servigos varejistas.

Pode-se afirmar que o estudo do comércio e servigos varejistas foi, inicialmente,
uma area desenvolvida pelos gedgrafos. As primeiras teorias sobre o0 tema tém em
Walter Christaller®, o seu maior expoente, com o seu modelo hexagonal da teoria
sobre os lugares centrais. A partir dai, alguns estudiosos como Brian Berry (1967)
Michel Rochefort (1976), Marie Andrée Prost (1965).e muitos outros, incluindo
seguidores brasileiros, desenvolveram toda uma teoria sobre rede urbana, baseada
nas atividades de comércio e servigos varejistas®. Posteriormente, os gedgrafos
focaram seus estudos sobre a geografia econémica direcionada para os outros dois
setores da economia. (secundario e primario)

Michelle Lowe e Neil Wrigley (1996) na introdugao do seu livro Retailing Comsuption
and Capital: towards a new Retail Geography, apontam o fato de que uma “nova
geografia” econdbmica, nascida nos anos 1980(s), embora esteja centrada em
entender como sao trabalhadas as bases territoriais do capital, apresenta pouca
discussdo sobre as atividades de circulagédo e consumo, centrando sua atencao na
esfera da producéo. "parcialmente como consequéncia e, parcialmente como causa,
a desconsideracao do varejo, como um setor importante da atividade econdémica
nesta "nova geografia” econémica foi dramatica."

Planejadores e administradores urbanos, assim como economistas e arquitetos, por
sua vez, nunca deram nem muita atencdo nem muitos créditos ao tema,
principalmente no Brasil, limitando-se a utilizd-lo como um indice de mensuracao e
classificagdo hierarquica das cidades nas redes urbanas. Mesmo porque, enquanto
a industria era o grande carro chefe das transformagdes urbanas e do territério, a
atencao destes profissionais manteve-se a ela circunscrita.

Com o avango da producado industrial fordista (em massa), pés segunda guerra
mundial, e a necessidade de expansdo e criagdo de mercados para os produtos
industriais (GALBRAITH, 1967), o estudo do comércio e servigos tornou-se uma
campo feértil para os estudiosos de administracdo e marketing que responderam
pelo desenvolvimento da ciéncia do varejo, a partir da segunda metade do século
XX. (NELSON, 1958; DAVIDSON & SWEENEY & STAMPFL,1988)

A énfase voltava-se a entender o mercado (oferta e demanda), onde destacamos os
trabalhos de Michel Porter e Philip Kotler®, de modo a, mais eficientemente, distribuir
a producdo. Estes estudos, por sua vez, abriram o caminho para atuagéo, cada vez
mais presente, dos profissionais de comunicacao e da ciéncia do comportamento,
pela necessidade premente de entender o consumidor e melhor induzi-lo ao

FAEBIVEIRId ArRBiaRpanlidRdaRCIRIRISA8 6PASHBOcidades, criando e

Fora do Brasil, quase todas as Universidades, possuem nucleos de pesquisa em

* Cf. Christaller ver: Brian Berry (1967)
® Para maiores informacées a respeito ver: Vargas (1985)
® Para conhecer alguns dos seus estudos ver; Kotler (1995) e Porter (1980)



"Retailing and Services Studies". A maioria, junto as escolas de economia e
administracdo. No Brasil, esta situacdo ainda esta longe de ser alcancada,
principalmente no que se refere a relagdo do comércio com a cidade em termos de
dinamica urbana e da apropriacao territorial pelo capital varejista (mercantil).

Assim, existe uma necessidade muito forte de entender e estudar o desenvolvimento
varejista e sua logica espacial, (caracteristicas dos estudos de location) para
controlar e direcionar o seu avango, assim como uma necessidade de construgéao
deste conhecimento com bases locais, ou seja, inseridos culturalmente
(caracteristicos dos estudos de localization’).

A dificuldade existente de se encontrar literatura sobre a temética que envolva a
atividade de comércio e servigos varejistas, enquanto atividade econémica e social e
seu rebatimento espacial, criando o lugar, orientando e definindo a arquitetura que
constroi e comunicando a sua imagem, exige um percurso longo e diversificado que
tem sua busca claramente vinculada ao dominio de outras areas do conhecimento,
conforme se pode observar na figura 1.

Diante da relagdo umbilical do comércio com a cidade/urbano, uma relacao de
origem (VARGAS, 2000), a incorporagdo de insumos das varias dareas do
conhecimento que, direta ou indiretamente, trabalham com o comércio e servicos,
apresenta-se como fundamental para a producdo do conhecimento nesta area,
reforgando o seu carater também complexo.

Diante da relagdo umbilical do comércio com a cidade/urbano, uma relacao de
origem (VARGAS, 2000), a incorporagdo de insumos das varias areas do
conhecimento que, direta ou indiretamente, trabalham com o comércio e servicos,
apresenta-se como fundamental para a produgcdo do conhecimento nesta area,
reforcando o seu carater também complexo.

Este processo pressupde conhecer as mais variadas ideologias, incluindo estudos
sobre o significado da troca e seu carater de sociabilidade e sua histéria (socio-
culturais); evolucdo das teorias econémicas, da teoria das mudancgas, das teorias
locacionais, do desenvolvimento varejista, dos estudos de administracao e marketing
(economia e territério); das teorias comportamentais e de comunicagao (Imagem); da
sintaxe espacial, do desenho urbano e da arquitetura dos estabelecimentos de
comercio e servigos (arquitetura) e seus diversos desdobramentos.

As teorias locacionais que tém em Walter Christaller seu precursor, com o modelo
hexagonal da teoria sobre os lugares centrais, conforme ja mencionado, desdobrou-
se em diversas teorias que incorporam, também, os estudos da légica de
acumulacgao do capital imobiliario e os estudos sobre a producdo do espago urbano
e regional. Estes estudos conduzem ainda a uma melhor compreensdo dos
processos de requalificagdo de areas urbanas centrais. (VARGAS & CASTILHO,
2006)

Os estudos de administracdo, marketing e comunicagao, permitem questionar, por
exemplo, a énfase dada aos fatores locacionais (territoriais) na abertura de negocios

” Sobre localization ver: RIGBY & VISHWANATH, (2006)



e o papel do Estado neste controle. Enfase esta que pode ser questionada desde a
época das feiras de Champanhe (século XIl) que, segundo Fourquim (1979), ndo era
resultado de uma localizacao estratégica entre os paises baixos e o norte da Itdlia,
mas sim decorréncia de estratégias de negécios utilizadas pelos governantes destas
cidades a época. As idéias de Fourguim, vém se contrapor claramente aos conceitos
de Henry Pirene (1964), cuja énfase centrava-se na localizagao estratégica do ponto
de vista territorial. (VARGAS, 1992)

Este relacionamento com a area de administracdo e marketing conduz, por sua vez,
para uma literatura que amplia a visdo quanto ao significado do mercado
(sociedade) e do consumidor (cidaddo). Olhar o urbano através desta otica, da
administracdo e do marketing, possibilita analisar e compreender mais intensamente
temas como: o planejamento estratégico; a psicologia do consumidor; o marketing
do lugar (city marketing) (ASHWORTH & VOOGD, 1990); a cidade vista como
produto encaminhando-se para o estudo do turismo urbano e do ecoturismo; as
novas formas de Gestao Ambiental Urbana (VARGAS&RIEBIRO, 2001) com os seus
novos instrumentos: comunicacdo social, negociacdo, educacdo, participacao e
marketing urbano.

Ainda dentro do terciario, o estudo do comércio e servicos conduz a necessidade de
entender o processo de compulsdo a comprar, que adentra a area da psicologia,
mas também do turismo de compras, que passa a se compor com o turismo urbano
(WARNABY& DAVIES, 1996) e que induz as discussdes sobre a cidade ndo apenas
como lécus da producao, mas hoje, fundamentalmente como lécus do consumo.
Nesta direcao, torna-se mais claro compreender a forca do ecoturismo, como
atividade econbmica, que tem o0 meio ambiente como seu principal produto.
(VARGAS, 1997)

Ainda, como desdobramentos, a questao da comunicag¢ao e do marketing, centrados
na atividade comercial, conduz a discussao sobre a utilizacdo dos espacos aéreos
da cidade pela publicidade e propaganda generalizada. (MENDES, 2004) Na
verdade, 0 espacgo aéreo tem sido utilizado tanto pelo comércio e servigos, como
pela industria e pelas préprias administra¢des publicas.



FIGURA 1- COMERCIO E SERVICOS VAREJISTAS E O CARATER
COMPLEXO DO CONHECIMENTO

PLANEJAMENTO

Fonte: VARGAS, Heliana Comin. Memorial para concurso de Professor Titular. Sao
Paulo: FAUUSP. 2002

Outra area que emerge do estudo do comércio e servicos refere-se a arquitetura dos
espacos comerciais (GRUEN, 1973; GOSLING, 1976; GEIST, 1993; VARGAS
2001), a que chamamos de arquitetura de negécios®, conduzindo a uma discussdo
que adentra o campo da qualidade do projeto, a partir de um entendimento mais
profundo da relacéo cliente-patréo, brilhantemente elaborada por JOHNSON. (1994).

Esta discussdo tem sido importante para a pratica e o ensino de projeto e da
producado arquitetbnica, permitindo compreender a relagdo dos arquitetos com a
producao da arquitetura para o mercado/capital imobiliario e para o Estado, além do
seu impacto na paisagem e dindmica urbanas.

® Este termo, “Arquitetura de negdcios” foi cunhado a partir de um artigo escrito em 1995, para um
congresso na Holanda, intitulado "Searching for a Business Architecture". (VARGAS, 1995)



O fenémeno Shopping Center, por exemplo, por ser um empreendimento de base
imobiliaria, traz consigo varios clientes que deveriam ser considerados pelo arquiteto
na elaboracao do projeto: o empreendedor, preocupado com o negdcio imobiliario; o
comerciante/lojista interessado no seu negocio varejista; os interesses da cidade
representados pelo poder local (controle de qualidade); e os interesses do cidadao
enquanto empregado, usuario e consumidor.

Ainda com relagéo ao projeto de arquitetura para os espagos comerciais, edilicios ou
urbanos, o estudo dos fluxos de pessoas, veiculos e mercadorias também se
apresenta como campo proficuo a ser desenvolvido. Os estudos de Bill Hillier®
trazem uma contribuicdo muito significativa ao trabalhar com a légica social do
espaco e com o0 mapeamento destes fluxos. Alguns de seus principios, usados para
analisar as areas comerciais, ao permitir entender a localizagdo varejista e a
importéncia dos polos geradores e atratores de fluxos, auxiliam na compreensdo da
dindmica urbana.

A nocao de pdlos geradores ou atratores de fluxos, decorrente do estudo dos fluxos,
permite trabalhar com a questdo do impacto de grandes projetos urbanos e da
legislacao a ele relacionada. As questdes ambientais urbanas passam a se apoiar
nos estudos do ambiente natural dando abertura para a discussédo sobre qualidade
ambiental urbana.

Finalmente, pelo viés do comércio, sé para citar algumas areas de atuacgao,
conforme pode se visualizar na figura 1, tem sido possivel e necessario discutir e
aprofundar temas como: a estruturagdo regional, urbana e intraurbana; os agentes
de producdo do espacgo urbano; a dinamica das areas de fronteiras; a qualidade de
vida urbana; abastecimento e distribuicAio de mercadorias; dindmica e fluxos
urbanos; o impacto dos grandes projetos; mercado imobiliario; negociacédo e as
novas formas de gestdo urbana; a requalificacdo urbana; a poluicdo visual das
cidades; a imagem do comércio e a paisagem urbana; a cidade pensada como um
produto e o city marketing; o turismo urbano, o turismo de compras e o ecoturismo; a
arquitetura de negdcios; espaco e comportamento; a apropriacdo do espaco publico;
cidadania; dentre muitos outros.

Resumindo, buscando mais uma vez tentar quebrar o carater reducionista e
preconceituoso que se imprime a atividade, em si, e aos estudos do comércio e
servicos varejistas, reforcamos que isto se deve, fundamentalmente, as cegueiras do
conhecimento e a esta falta de visdo da complexidade do conhecimento que impede
que se reconhecga as diversas relagdes existentes entre as mais variadas questoes,
assim como o carater sistémico inerente ao urbano. E, mais ainda, impedem que
idéias divergentes sobre 0 mesmo objeto, pela contradicdo e polémica, permitam
que o conhecimento evolua.

Quanto a importancia e relevancia social deste objeto de estudo, se o potencial de
andlise das questdes urbanas nao foi suficientemente convincente, as demandas

® Os estudos de Bill Hillier (1992) que auxiliam nos estudos do comércio e cidade, nao se referem aos
calculos matematicos de fluxos que ele elabora mas, principalmente, a compreensao da relagao entre
espaco edificado e fluxos que o estudo possibilita. Este tem sido de grande auxilio para melhor
entender a circulagdo de pessoas, acessos, permeabilidade, polos geradores de fluxos, tanto na
escala do edificio como da cidade.
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crescentes, por parte do poder publico e da sociedade no sentido do enfrentamento
dos problemas decorrentes das atividades de comércio e servicos varejistas,
encarregam-se de dar a resposta. Para citar apenas alguns: a apropriacdo dos
espacos publicos; a intensificagao das trocas e sua crescente desregulamentacao; o
aumento da informalidade; as disputas acirradas por mercados; os gargalos na
distribuicdo da produgéo; o avango das relagdes virtuais; os impactos do Shopping
Centers; o processo de deterioracao das areas centrais; dentre outros.

Disciplinas da area de economia, administragdo e marketing, histoéria e geografia,
turismo, ecoturismo, meio ambiente e saude publica, psicologia, educacao, direito,
comunicacao e das ciéncias sociais devem estar justas nesta discussao do comércio
e servigos na sua relagdo com a cidade.

Pois, hoje, cada vez mais, o conhecimento pertinente exige que sejam considerados
o contexto, o carater global, multidimensional e complexo do conhecimento, para
que sejam estabelecidos relacionamentos suficientes para a obtencdo do
aprofundamento necessario para desenvolver e refutar teorias, definir as acoes e os
projetos, critica-los e avalia-los, intervir corretamente e, reformular, constantemente,
de acordo com um mundo onde, a Unica certeza, que fica, € a velocidade da
mudanca.
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