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Resumo

Actualmente, a Publicidade em Portugal apresenta um considerdvel grau
de maturidade, com um elevado niimero de marcas a desenvolverem a sua co-
municac¢do de forma eficaz. Estas marcas t€ém como missdo nao s6 responder
a um consumidor nacional, mais exigente e sofisticado, mas também dirigir as
suas ofertas ao mercado internacional. A actividade da Publicidade em Por-
tugal exige, assim, profissionais de formacao superior especializada, tedrica e
cientificamente s6lida mas com uma noc¢io muito clara da realidade do mer-
cado.

Torna-se, portanto, pertinente reflectir sobre a forma como estd a ser de-
senvolvida a formacao universitria dos jovens profissionais de publicidade.
Neste contexto, o estudo que aqui se apresenta teve como principais objec-
tivos: analisar a relagdo entre a Universidade e o mercado e a melhor forma
de estabelecer essa ligacdo; e compreender qual o perfil - actual e ideal - dos
recém-licenciados em comunicac¢ao/publicidade, ao nivel dos tracos individu-
ais e dos conhecimentos técnicos.

Recorremos ao método quantitativo tendo utilizado um questionério como
instrumento de recolha de dados e a respectiva andlise estatistica. A amostra
foi constutuida por docentes e profissionais da publicidade. Os resultados a-
presentam perspectivas consensuais entre os dois grupos mas também algumas
dissonancias que nos levam a reflectir sobre o panorama actual e futuro do
ensino da publicidade em Portugal.

Palavras-chave: ensino da Publicidade, Publicidade em Portugal, profis-
sionais da Publicidade
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O ensino superior da publicidade 3

1. Introducao

O papel das institui¢des de ensino superior ndo pode, nem deve, ser di-
ssociado da realidade empresarial, ji4 que o seu objectivo é o de responder as
necessidades das empresas, tendo em especial atenc@o as grandes mudancas
sociais, culturais e tecnoldgicas que emergem na sociedade actual.

A génese do processo de Bolonha visa, na sua esséncia, preparar os estu-
dantes com um conjunto de competéncias que os tornem aptos a integrarem-
se rapidamente no mercado de trabalho, de modo a tornar as economias na-
cionais mais competitivas e, simultaneamente, evitar onerar as empresas com
formacdes, mais ou menos, dispendiosas nesta fase de inser¢a@o profissional. O
objectivo geral deste estudo ¢ o de compreender de que forma o ensino da pu-
blicidade nas instituicdes de ensino superior, em Portugal, procura responder a
estes requisitos. Para uma melhor adequagio, esta investigacdo procura saber
de que modo docentes e profissionais, dois actores que actuam neste sistema,
conceptualizam a forma como o ensino da publicidade estd a ser efectuado e
como podem responder da melhor forma as necessidades do mercado.

Numa primeira parte deste trabalho conceptualizar-se-4 o ensino da publi-
cidade em Portugal e no mundo em geral. Numa segunda parte serdo apresen-
tados os resultados da investigacdo desenvolvida. Finalmente, sdo tracadas as
principais conclusdes deste trabalho.

2. O ensino da publicidade

No dominio da comunicagao e das ci€ncias sociais, o ensino da publicidade
¢ um dos mais antigos, tendo dado os primeiros passos nos Estados Unidos,
onde foi criado o primeiro curso sobre publicidade, em 1905, na Universi-
dade de Nova York. Em 1921, na Universidade de Missouri, na Escola de
Jornalismo, foi conferida a primeira formacao ao nivel superior enquanto grau
académico (Ross et al., 2006). De notar que os Estados Unidos, ao serem o
primeiro pafs a institucionalizar o ensino da publicidade ao nivel universitario
foram, também, os primeiros a fazé-lo em colaboracio com as associag¢des do
sector, quer dos publicitdrios, quer das agéncias de publicidade americanas.

O ensino na publicidade teve, desde sempre, o suporte das disciplinas de
psicologia, negdcios e jornalismo, uma vez que foram a psicologia e o jornal-
ismo as primeiras dreas a deram corpo ao objecto da publicidade (Sandage,
1955). Aliés, ndo foram poucos os profissionais que a partir de meados dos
anos quarenta (apds a guerra, e com o desenvolvimento econémico) transi-
taram da profissdo de jornalistas e profissionais da comunicagd@o politica/em-
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presarial para a publicidade. De facto, os Estados Unidos, afirmados como
grande poténcia econémica mundial, substituem o método estético/perceptivo
da publicidade, pelo argumentativo. Os criadores de anuncios dio lugar aos
publicitdrios profissionais e o discurso converge para o postulado da argumen-
tacdo e para a necessidade de persuadir o consumidor. Esta segunda visdo
defendia que a publicidade s6 podia persuadir se possuisse um argumento de
vendas exclusivo.

Se no inicio os cursos foram criados especificamente em publicidade, ao
longo dos anos foram perdendo essa individualidade com a sua inclusdo nas
formacdes de marketing. Isto conduziu ao que recentemente se tem chamado
“Comunicacdes Integradas de Marketing” que incluem saberes que se esten-
dem pelo planeamento estratégico, escrita para comunicagdes de massa, méto-
dos de investigacdo, estratégias criativas, etc.

Actualmente, o ensino da publicidade reflecte a pritica em torno de um
corpus de conhecimentos sobre as dreas que lhe estdo afins. Pierson (1959)
refere que a publicidade ¢ uma das maiores dreas de estudo do marketing.
De notar que o ensino em publicidade raramente funcionou, ou funciona, com
uma instituicao apenas a ela dedicada. Na sua maioria as institui¢des “chapéu”
tém tido em primeiro lugar as de jornalismo, em segundo as de Marketing e
em terceiro, as de negdcios. Uma ultima tendéncia que estd a emergir € a de
incluir a publicidade no estudo da convergéncia dos media, embora ela esteja
a ser mais incluida nos estudos pés graduados. Esta udltima é essencialmente
devida ao aparecimento dos novos media e como eles se vdo complementar em
termos da publicidade que veiculam.

3. A realidade portuguesa

Em Portugal, a implementacao de cursos superiores na drea da publicidade
teve o seu inicio com a criagdo do curso de Relagdes Publicas e Publicidade,
no Instituto de Novas Profissdes, no ano de 1964, em Lisboa (www.inp.pt).
Numa primeira fase, um curso médio, de cariz profissional, depois bacharel e,
mais tarde, licenciatura. Em 1984, surge o IADE — Instituto de Artes Visuais
Design e Marketing, em Lisboa, com uma formag¢do mais vocacionada para o
ensino da Publicidade e do Marketing (www.iade.pt). No mesmo ano surge
também o curso de Gestdo de Marketing, no IPAM - Instituto Portugués de
Administragdo de Marketing. do Porto, e trés anos mais tarde, em 1987, em
Lisboa (www.ipam.pt

Nos anos 90 emerge um conjunto de cursos de Ciéncias da Comunicacdo,
particularmente em universidades privadas, a maioria com um ramo ou ver-
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tente em publicidade. No final dessa década, e j4 no inicio do novo milénio,
surgem um conjunto de cursos, designados de comunicacdo aplicada. E o
caso do curso da Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, que
se designa Comunicacdo Aplicada: Marketing, Publicidade e Relacdes Ptbli-
cas (www.grupolusofona.pt). E também o caso do curso que se ministra no
Instituto Superior D. Dinis: Comunicacdo Aplicada: Marketing, Publicidade
e Relagdes Publicas (www.isdom.pt). Emergem também cursos com outras
designacdes como: Administragdo de Publicidade e Marketing, leccionado na
Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de Portale-
gre (www.estgp.pt); o curso de Marketing e Publicidade na Escola Superior de
Gestdo do Instituto Politécnico de Santarém (http://si.esgt.ipsantarem.pt), ou
da Universidade Lusfada (www.lis.ulusiada.pt). Esta realidade histérica por-
tuguesa foi substancialmente diferente da americana, quer por se ter iniciado
muito mais tarde, quer por nio ter sido efectuada com os profissionais do sec-
tor.

O futuro do ensino da publicidade atravessa, actualmente, uma era de
grandes mudancas, ja que a aposta terd de ser nas novas tecnologias de infor-
macao e comunicagdo (TIC). Estamos a assistir a um rdpido desenvolvimento
nas tecnologias com elevadas sinergias entre os velhos e os novos media. Es-
tas mudangas nos padrdes de comunicagdo sdo muito elevadas, uma vez que se
tornou necessdrio comunicar através de varios media para atingir os diferentes
tipos de publicos receptores da publicidade. Os consumidores estdo a tornar-se
cada vez mais exigentes e a desejarem mais informacao através dos multiplos
media.

Uma vez tragado o histérico do ensino da publicidade, quer internacional,
quer nacional, procuramos agora, através de uma andlise empirica, perceber
como € conceptualizada essa realidade por dois dos intervenientes: professores
e profissionais. Neste ambito elaboramos trés objectivos operacionais para esta
investigacao:

1. Identificar os tipos de relagdes que existem entre as Institui¢des de En-
sino Superior e 0 mercado e compreender qual a melhor forma de esta-
belecer essa ligagdo;

2. Identificar um perfil dos actuais licenciados no dominio da publicidade,
quer ao nivel dos tracos individuais, quer dos conhecimentos técnicos;

3. Identificar um perfil ideal dos licenciados, quer ao nivel dos tragcos de
personalidade, quer dos conhecimentos técnicos.
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4. Método

4.1. Estudo exploratorio

A primeira fase deste estudo teve uma abordagem qualitativa e envolveu a
realizacdo de 20 entrevistas a estudantes, professores e profissionais de publi-
cidade. Pretendia-se, entdo, fazer uma andlise exploratdria sobre o ensino da
publicidade em Portugal e sobre o perfil dos recém-licenciados nesta drea. As
conclusdes retiradas dessa fase inicial constituiram um ponto de partida fun-
damental para o desenvolvimento deste estudo. Identificou-se, também, a ne-
cessidade de desenvolver a investigagdo ampliando a amostra e analisando os
dados sob uma perspectiva quantitativa. Consequentemente, foi desenvolvido
um estudo quantitativo e extensivo para responder aos objectivos de investi-
gacdo tendo em atenc@o o trabalho desenvolvido na fase exploratoria.

4.2. Sujeitos

Para esta fase foram identificados dois universos, o dos docentes que lec-
cionam no ensino superior em cursos de Comunicacio e/ou de Publicidade e
o universo dos profissionais/publicitdrios que trabalham nesta drea. No sen-
tido de obtermos uma amostra suficientemente diversificada que ilustrasse a
realidade portuguesa utilizdmos uma amostra composta por 37 docentes e 49
profissionais.

4.3. Procedimentos

Os questiondrios foram administrados, em trés cidades em que fossem lec-
cionados cursos de publicidade: Lisboa, na Escola Superior de Comunicacio
Social, no Porto, na Universidade Fernando Pessoa, e na Covilha, na Universi-
dade da Beira Interior, entre Novembro de 2007 e Marco de 2008, aos docentes
que leccionam nas institui¢des e aos profissionais das agéncias de publicidade.
Obteve-se uma taxa de recolha na ordem dos 80%.

4.4. Instrumento

O questiondrio foi construido com base nos resultados do primeiro estudo
e, portanto, tendo como ponto de partida um conjunto de informagdes recolhi-
das no terreno. A versao final do questiondrio tinha um formato apropriado ao
auto-preenchimento e era constituida por quatro partes. Numa primeira parte
elabordmos questdes que nos permitissem responder ao primeiro objectivo, ou
seja, até que ponto tem havido uma relago entre a Universidade e o mercado
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e qual a melhor forma de estabelecer essa ligacdo. A segunda parte do ques-
tiondrio procurava recolher informacdo que permitisse responder ao segundo
objectivo, e foi composta por dois conjuntos de itens relativos ao perfil ac-
tual de recém-licenciados em comunicacdo/publicidade. Um conjunto de itens
agregava tracos individuais, e o outro congregava conhecimentos técnicos dos
recém-licenciados. A terceira parte mantinha a mesma estrutura da segunda
mas, desta vez, pretendiamos que os participantes dessem as suas respostas
tendo em vista um perfil ideal de recém-licenciados. Esta parte do questiondrio
procurava recolher dados que nos permitissem responder ao terceiro objectivo.
Ao longo das trés primeiras partes utilizimos, para cada item, uma escala tipo
Likert de cinco pontos. Finalmente, a quarta parte do questionario continha um
conjunto de perguntas que nos permitiu identificar o perfil dos entrevistados e
utilizar essa informag@o na analise de dados posteriormente realizada.

5. Analise de dados

5.1. Perfil da amostra

A amostra foi constituida por 86 individuos, englobando os 2 grupos ja
referidos. Embora se tenha procurado um certo equilibrio entre a quantidade
de individuos de cada grupo, a verdade € que se verificaram ligeiras diferencas
(Tabela 1). No grupo dos docentes hd uma predominéncia do sexo masculino
enquanto que no grupo dos profissionais hd um maior peso do sexo feminino.
Quanto as idades, podemos verificar que o grupo dos docentes tem uma maior
amplitude etdria (27-70) enquanto que os profissionais sdo, na sua maioria,
mais jovens (20-47).

Dimensdo dos Sexm Idade
ETUpOs ;
F {o4) Fem.-F{4)  Masc.-F (%) M(DP) | MinMix
Docentes 37 (43%) 17 ¢45,9%) 20(54,19%)  424¢111 | 2770
Profisionai 40 {57%) 20 {30.2%%) 0(408% 202(65) | 2047
Total 86 {100%)

Figura 1: Perfil da amostra — Dimensao dos grupos, sexo e idade
Quanto as dreas de actividade, os docentes leccionam nos cursos de Publi-

cidade e Marketing (57,1%) e em Ciéncias da Comunicacdo (42,9%), tendo
56,8% destes o grau de Doutor e 8,1% o grau de Mestre; 61,3% realizaram os

www.bocc.ubi.pt



Paulo Cardoso, Francisco Pereira, Jorge Verissimo, Maria Correia, Gisela
8 Gongalves

seus estudos em dreas ligadas a comunicacdo. Os profissionais ocupam, na sua
maioria (63,6%) fungdes em Agéncias de Publicidade e em outras empresas
ligadas & comunicagdo (20,4%), e 85,1% realizaram os seus estudos no campo
da comunicacio.

5.2. Relacio entre as Instituicoes de Ensino Superior e o Mercado

Comecamos por analisar os resultados sobre a relacdo entre as instituicdes
de ensino superior e o mercado. Para comparar os resultados parcelares de
cada um dos grupos realizdmos um teste t-Student. Esta prova permitiu fazer
a comparacdo entre as médias obtidas nos 2 grupos pré-definidos.

Analisdmos, em primeiro lugar, 2 itens relativos ao acompanhamento do
mercado publicitario por parte da Universidade. No primeiro item questiona-
mos os participantes sobre “até que ponto a formacdo superior em comuni-
cacdo/publicidade tem acompanhado a evolugdo do mercado publicitario por-
tugués”. Na tabela 2 podemos verificar que a resposta global foi positiva
(M=3,31, DP=0,80) e a opinido dos grupos foi consensual, ndo se tendo veri-
ficado uma diferenca significativa entre os dois resultados (p0,05).

hEdiz Testz T-Student
Global
M Perfil M (DE) t »
D

Arompanhemanio da evolucio do 331 Dopcentes 348 (0. 78)
mercado (2) {080 [ Drofissonaiz  318¢0.80) | 1,757 | 0083
Ligagdo entrz a5 institeigdes 2 as 272 Docentas 3,11 {0.57)
amprass (B) (0.21) | Drofizsionaiz 243 (0.B4) | 4.940 | 0000

Figura 2: Acompanhamento do mercado publicitdrio por parte das Institui¢des

de Ensino Superior

(a) — 1=Nada; 2=Pouco; 3=Nem muito nem pouco; 4=Muito; 5=Totalmente.
(b) — 1=Sem contactos; 2= Contactos esporadicos; 3- Alguns contactos; 4-

Muitos contactos; 5=Ligacao permanente.

No segundo item foi perguntado aos entrevistados “como consideram a lig-
acdo entre as instituicdes de ensino superior de ensino da publicidade e as em-
presas de Comunicacio/Publicidade”. Neste caso, os dois grupos apresentam
respostas diferentes (p0,01). Enquanto que os docentes consideram que, de
facto, essa ligacdo existe (M=3,11; DP=0,57), j4 os profissionais opinam que
essa ligacdo foi relativamente esporddica (M=2,43, DP=0,84). Esta diferenca
pode, pelo menos parcialmente, ser explicada por serem os docentes quem, em
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parte, é responsdvel por esta ligacdo e portanto considerarem, mais do que o
outro grupo, que tal relagdo tem sido uma realidade.

Seguidamente questiondmos os participantes sobre qual consideravam ser
a “melhor forma de estabelecer essa ligacdo”. Em geral, todas as formas de
ligacdo com as empresas apresentadas aos participantes foram consideradas
importantes. Os “estdgios dos alunos nas empresas” foi a forma de ligacao
considerada mais importante (M=4,21; DP=0,75). As “parcerias para projec-
tos profissionais”, os “projectos de investigacdo comuns” e a “formacgdo ao
longo da vida de profissionais” foram modos de ligacdo também consideradas
importantes.

hEdiz Testz T-Student
Global
M Derfil M{DE t P
(DE)
Estizios dos alunos nas empresss 421 Drocentes 427(060) 0650 | DS1T
{0,75) Drofizdionaiz  4.16{0.85)
Percerizs para projectos profizsstonais 414 Drocentes 412000 0481 | 0632
{0.22) | Drofissionaiz  4.10{0.7T)
Projectos dz inwestizacio commns 402 Drocentas 4.19(084 1,665 | 0100
{081y | Drofissionais
Formagdo 20 longo da vida de 402 Drocentes 0,420
profisionais {0.76) Drofissionaiz  4.08(075
Praatacio da sarvipos das institighes 333 Drocantas 3.50¢101y 0516 | 0,608
exolams {023y | Drofizdonaiz  3,40(056)

Figura 3: Estabelecimento de ligacdo entre as Institui¢des de Ensino Superior
e as empresas
1=Nada; 2=Pouco; 3=Nem muito nem pouco; 4=Muito; S=Totalmente.

5.3. Perfil actual dos recém-licenciados em comunicacao/publicidade

Seguidamente, procurdmos identificar qual a perspectiva dos entrevistados
sobre o perfil actual dos recém-licenciados em comunicacdo/publicidade. A
tabela 4 mostra os itens por ordem decrescente tendo em conta a média global
obtida. Numa perspectiva geral podemos constatar que todos os items tiveram
uma classificagdo positiva acima do valor médio da escala (3 pontos). Isso
significa que a imagem que os docentes e os profissionais t€ém dos recém-
licenciados € positiva.

As caracteristicas que os recém-licenciados demonstram com mais fre-
quéncia sdo a “curiosidade” (M=4,08; DP=0,80) e a “capacidade de aprender”
(M=3,94; DP=0,77). Os entrevistados valorizam, portanto, a capacidade que
os recém-licenciados possam ter em assimilar mais conhecimentos para além
dos ja adquiridos na Universidade. Tratam-se, de facto, de aspectos essenciais
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para quem vai entrar numa organizagdo, devendo incrementar a sua capaci-
dade de adaptacdo e de aprendizagem com profissionais que possuem uma
verdadeira experiéncia do mercado.

Menos frequentemente apresentam “capacidade de argumentacdo” (M=3,07;
DP=0,73) e “capacidade de resolucao de problemas” (M=3,11; DP=0,87). Por-
tanto, para segundo plano ficam factores que dizem respeito a uma autonomia
do individuo, como a capacidade de argumentagdo e a capacidade de resolucao
de problemas. O facto da generalidade dos recém-licenciados comecarem por
desempenhar fun¢gdes de menor autonomia poderd estar na base desta opinido.

hEdiz Testz T-Student
Global
M Berfil M{DE) t P
(DE)
Curiosidade 408 Docentss 4.00(070) -0830 | 0398
{0.20) | Drofissionaiz  4.15{08T)
Czpacidads de aprend e ER Drocentes 405
{0.77) Profizdonaiz 3
Czpacidads de 2s@belecer ralagfes 373 Drpcentes 3
interpezsoais {0.64) Profizsionaiz  3.81 {0,
Eszpirito de aguipa EF33 Drocentes 3.50(0,
64y Profizdonaiz  3.81 (0.
Sentid o d2 rezponzabilidads 3348 Drocentes 346 (0, "
(073} [ Drofissionsiz 3.00¢000 M0
Espirito critico 331 CENIEE 331{085) -D032 LN
{028) | Profissionais 3.31{101)
Capacidads empreandadora 321 Drocantas 327(D76) D636 526
(0.74) | Drofissionaiz  3.17{0.72)
Czpacidads da rasolugio da problamas 311 CENIEE 33B(07%y 2612 | DOI11
(087 | Profizdonaiz 2,90(0.EE)
Czpacidads de argumentag o 307 Drocantes 3.11{080y ©410 | 683
(0.73) | Profizdonaiz 3,04 (068)

Figura 4: Perfil actual dos recém-licenciados — tragos individuais
1=Nada; 2=Pouco; 3=Nem muito nem pouco; 4=Muito; S=Totalmente.

Neste campo, a opinido dos dois grupos € consensual a excepcao dos items
“espirito de equipa”, ao qual os profissionais atribuiram uma classificagdo mais
alta, e “capacidade de resolucdo de problemas” que foi mais valorizada pelos
docentes. Com base nestas repostas podemos concluir que os profissionais tém
oportunidade de verificar, no contexto das empresas, que os recém-licenciados
tém capacidade de se relacionar com o0s seus colegas mas menos autonomia na
resolucdo de problemas.

Relativamente aos conhecimentos técnicos que os recém-licenciados demon-
stram aquando da entrada no mercado (tabela 5) salientam-se as “ferramentas
informaticas” (M=3,64; DP=0,80) e a “criatividade” (M=3,53; DP=0,92)
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hEdiz Testz T-Student
Global
M Berfil M{DE) t ’
(DE)

Faramentas informaticas i 354 Drocentes 3.T0({066) 0707 | D4R
{0.80) [ Profissionaiz 3.58(0.35)

Criatividada 353 Docentss 3B6(06T 3,255 | 0002
{052) | Profissionais  327(1.00)

Comumicag 8o grafica 327 Docentes 3.70{07T) 3066 | 0000
{025) | Drofissionaiz  2.04({005)

harksting 317 Docentss 34e(069 3301 | 0001
{0.83) Drofizsionziz 291 ({0.25)

EstraBzia pub fritioiz 315 |Docentes  3.46(00%) , . | 0811
(028) | Drofisdonais 2.02(006 ="

Comportamento do consumidor 312 Drocantes 332(085% 2076 | 0042
{DB0) | Profissionais 2.06(0.74)

Comunic ag o sudiovisual 109 CENIEE 33B(072y 3,683 | D000
(021} | Drofissionais 2.60(054)

Agéncia de publicideds 186 Docentss 3.22(D7R) 21381 | 0O20
(088 | Profizdonaiz 2,77({051)

Planzamento dz maios 2BT CENIEE 327073y 3900 | D000
(088 | Profizdonaiz 2,56 (0.25)

Gastiods projactos 273 Drocantes 207(07TTy 2304 | D024
(086 | Profizdonaiz 2,54 (025

Figura 5: Perfil actual dos recém-licenciados - conhecimentos técnicos
1=Nada; 2=Pouco; 3=Nem muito nem pouco; 4=Muito; S=Totalmente.

O facto dos actuais estudantes universitarios ja pertencerem a uma geragao
familiarizada com as novas tecnologias poderd explicar o dominio das “fer-
ramentas informadticas”. Por outro lado, a juventude dos recém-licenciados, e
eventualmente a inexisténcia de vicios da profissdo que aparecem com o decor-
rer dos anos, poderd ser uma das razdes pelas quais a “criatividade” € a segunda
competéncia considerada mais frequente.

Com menor frequéncia sdo demonstradas competéncias ao nivel do “gestdo
de projectos” (M=2,73; DP=0,86) e do “planeamento de meios” (M=2,87;
DP=0,89). Estas dreas, mais ligadas a gestdo, implicam conhecimentos es-
pecificos que poderdo ndo fazer parte das estruturas curriculares dos cursos de
uma forma tio aprofundada quanto seria desejavel.

Quanto as diferencas entre grupos, podemos constatar que, na maior parte
dos items, os docentes atribuem uma classificagdo mais alta do que os profis-
sionais. Possivelmente, o facto dos docentes serem, em grande parte, respon-
saveis pela formagdo dos alunos estard na base da sobrevaloriza¢do destas
competéncias técnicas.
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5.4. Perfil ideal dos recém-licenciados em comunicacao/publicidade

Posteriormente procurdmos saber, junto dos participantes, qual seria o per-
fil ideal dos recém-licenciados em comunicagdo/publicidade. A semelhanca
das questdes anteriores solicitamos a pontuagcdo de um conjunto de itens rela-
tivos a tragos individuais e a conhecimentos técnicos.

No que diz respeito aos tragos individuais, e tal como podemos verificar
na tabela 6, todos os itens obtiveram pontuagdes positivas com valores médios
globais entre 4,22 e 4,67, o equivalente a “muito importante”, muito acima
do valor médio da escala (3 pontos). Porém, alguns items destacam-se dos
restantes, como € o caso de “sentido de responsabilidade” (M=4,67; DP=0,56),
“capacidade de aprender” (M=4,48; DP=0,56), e “espirito critico” (M=4,45;
DP=0,68).

Numa andlise mais detalhada, e recorrendo ao teste t-Student, podemos
verificar que existe uma opinido consensual ja que em nenhum dos itens se
verificam diferencgas significativas entre os dois grupos (p0,05).

Resultados semelhantes foram obtidos em relagdo aos conhecimentos téc-
nicos (tabela 7). Também neste segundo conjunto de items as médias globais
foram altas (entre 3,85 e 4,48) demonstrando que os entrevistados consideram
“muito importantes” todas as caracteristicas apresentadas no questiondrio. Neste
contexto salientam-se com as médias mais altas a “criatividade” (M=4,48;
DP=0,73), a “estratégia publicitdria” (M=4,25; DP=0,73), e as “ferramentas
informaticas” (M=4,17; DP=0,77).

Em geral verificdmos um consenso nas opinides manifestadas. Encontré-
mos diferengas de opinido em apenas 3 items aos quais os docentes atribuem
mais importancia do que os profissionais: “Comportamento do consumidor”,
“Comunicacdo audiovisual”, “Planeamento de meios” (p0,05).

5.5. Tracos individuais e conhecimentos técnicos — uma perspecti-
va actual e uma perspectiva ideal

Fazendo agora uma comparagdo entre aquela que é a imagem actual sobre
os recém-licenciados e aquele que seria o perfil ideal, podemos verificar que
existe uma clara diferenca entre a realidade presente e as expectativas futuras.
Na tabela 8, que apresenta os itens alinhados por ordem decrescente tendo em
conta a média global, podemos analisar os valores médios globais de ambas as
situacdes.

Ap6s a realizacdo de um Teste T (paired samples T-test) verificAmos que
todos os itens apresentam diferengas significativas entre a “situacdo actual” e
a “situacdo ideal” (p0,00).
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MEdiz Teste T-Student
Global
M Berfil M{DE) t

(DE)

Sentido de r=zponsabilidads 467 Docentes 4. T0{052y 0403 | D.G6BR
{056 | Profisdonais  4.65(0.50)

Czpacideds de aprender 448 Drocentes 4.51(050) D519 | DA6O5
(036 | Profizdonaiz 445 (0501

Eszpirito critico 445 Docentes 44800680 0380 | D402
{0.68) | Profizdonaiz 443 (05T

Curiosidada 438 Docentes 4.38(054 -.118 | DB9E

_ {061y | Profizdonaiz 440057

Ezpirito d= 2guips 431 Docentes 4.24 (050 . | 0328
(05T |Drofizdonaiz 4.37(058) oo

Czpacideds empreandadora 431 Diocentes 424{05%y -920 | 0360
{061y | Profizdonaiz  4.37(053)

Czpacidads da rasolugio da problamas 431 Docentes 443 (D7 1,427 | D157
{067 | Profisdonais 4.22({052)

Czpacidads da arsuments; o 428 Diocentes 4.11{0800 -1582 | 0115
{0,75) | Profissionaiz  4,37(0.60)

Czpacidads de esbelacer ralages 422 Dioczntes 424(D76) D265 | D792

interpszsoaiz {067 Brofizsionaiz  4,20(061)

Figura 6: Perfil ideal dos recém-licenciados— tragos individuais
1=Nada; 2=Pouco; 3=Nem muito nem pouco; 4=Muito; S=Totalmente.

hEdia Testz T-Student
Global
M Perfil M{DE) t il
(DE)
Criatividada 448 Docantas 4.67(053) 2155 | 034
Profizsionaiz 4,35 (0.83)
Estraegia publicitasia Docantss 4.42(073) 1.B41 | 0070
Profizsionaiz  4.12(0.72)
Famramentas informaticas Drocantas 408¢088) -1004 | D312
Profizdonaiz  4.24(0.23)
hiarksting Docantss 428(07H 1,777 | 0OTO
Profizsionaiz 4,00 (0.68)
Compos tamento do Consemidor Dﬁ:ar.:_—:-s . 4.32 {-ZI.EE"- 1188 0031
Profizsionaiz 384074 -
Gastioda projactos Drocentes 4.18({021) 1.665 | 0100
Profizsionaizs 3,80 (0,79
Apggnciz de publicideds Daocantss 40B(DB0) 1008 | D276
Profizsionais  3.80(0.75)
Comunicag o grifica Diocentas
Brofizsionais
Comunicag o sudiovisual Drocentas
Drofizsionaiz
Planzamento de maios Drocentes
Brofizzionais

Figura 7: Perfil ideal dos recém-licenciados— conhecimentos técnicos
1=Nada; 2=Pouco; 3=Nem muito nem pouco; 4=Muito; S=Totalmente.
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hEdiz Testz T-Studant
Global
M Berfil M{DE) t
(DE)

Sentido de r=zponsabilidads 467 Docentes 4. T0{052y 0403 | D.G6BR
{056 | Profisdonais  4.65(0.50)

Czpacideds de aprender 448 Drocentes 4.51(050) D519 | DA6O5
{056 | Profisdonais  4.45(051)

Eszpirito critico 445 Docentes 44800680 0380 | D402
{0.68) | Profizdonaiz 443 (05T

Curiosidada 439 | Docentes 438(054) -128 | 0B0%

i {061y | Profizdonaiz 440057

Ezpirito d= 2guips 431 Docentes 4.24 (050 . | 0328
(05T |Drofizdonaiz 4.37(058) oo

Czpacideds empreandadora 431 Diocentes 424{05%y -920 | 0360
(D51) | Brofissonais  4,37(0.63)

Czpacidads da rasolugio da problamas 431 CEfbEE 443 (D7 1,427 | D157
{067 | Profisdonais 4.22({052)

Czpacidads da arsuments; o 428 Diocentes 4.11{0800 -1582 | 0115
{0,75) | Profissionaiz  4,37(0.60)

Czpacidads de esbelacer ralages 422 CEfEE 424(D76) D265 | D792

interpszsoaiz {067 Brofizsionaiz  4,20(061)

Figura 8: Perfil ideal dos recém-licenciados— actual vs ideal

6. Conclusoes

Apesar de estarmos perante uma amostra reduzida podemos efectuar algu-
mas inferéncias sobre a realidade que estivemos a estudar.

No primeiro ponto analisado verifica-se que as Instituicdes de Ensino Su-
perior ainda possuem algumas dificuldades nas formagdes que proporcionam,
de modo a responder as necessidades do mercado, embora nos tltimos anos
a situagdo se tenha alterado significativamente, quer com a entrada de profis-
sionais nas academias, quer por uma maior ligacdo das institui¢des ao mercado
empresarial. Embora ainda ndo se tenha atingido o nivel de ligacdo as empre-
sas que seria desejavel ambos os grupos consideram esta ligacdo importante,
nomeadamente através de estdgios dos alunos nas empresas, de parcerias para
projectos profissionais e de projectos de investigagdo comuns.

Sobre a avaliacdo do se realiza em termos de formacdo verifica-se que
se considera que os estudantes saem mais bem preparados nas capacidades
pessoais do que nas capacidades técnicas. Os participantes consideram que a
curiosidade, a capacidade de apreender e o estabelecimento de relagdes inter-
pessoais sdo os pontos altos. Na formacdo técnica as trés areas consideradas
mais fortes sdo as ferramentas informdticas, a criatividade e a comunicacio
gréfica.

No que concerne aos estudantes que as academias estao a formar, verifica-
se que existe uma discrepancia significativa entre o desejado e o real, embora
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o desejado nos remeta para dimensdes idealistas que por vezes sdo dificeis de
concretizar.

Como balancgo final podemos dizer que neste estudo as Institui¢des de En-
sino Superior saem bem posicionadas relativamente a formagao que dao aos
estudantes. Porém, os profissionais ainda sdo um pouco criticos em relacao
a formacdo em publicidade que € dada na academia. Isto pode acontecer por
terem pouco conhecimento do que realmente se passa nas universidade e das
dificuldades existentes neste contexto. Além disso, ficou patente que ainda ha
algum caminho a percorrer no que diz respeito a ligacao entre as universidades
e as empresas, 0 que mostra a grande diferenca entre a realidade americana e
a portuguesa.
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7.1. Websites de Instituicoes de Ensino Superior consultados

Escola Superior de Comunicagao Social, numa versao de bacharel Home Page
[Em linha]. Disponivel em www.escs.ipl.pt [Consultado em 01/06/2009].

Escola Superior de Gestdo do Instituto Politécnico de Santarém Home Page
[Em linha]. Disponivel em http://si.esgt.ipsantarem.pt [Consultado em
01/06/2009].

Escola Superior de Tecnologia e Gestao do Instituto Politécnico de Portalegre
Home Page [Em linha]. Disponivel em www.estgp.pt [Consultado em
01/06/2009].

IADE - Instituto de Artes Visuais Design e Marketing Home Page [Em linha].
Disponivel em www.iade.pt [Consultado em 01/06/2009].

Instituto Superior D. Dinis Home Page [Em linha]. Disponivel em www.isdom.pt
[Consultado em 01/06/2009].
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Instituto de Novas Profissdes Home Page [Em linha]. Disponivel em www.inp.pt
[Consultado em 01/06/2009].

IPAM - Instituto Portugués de Administracdo de Marketing Home Page [Em
linha]. Disponivel em www.ipam.pt [Consultado em 01/06/2009].

Universidade Lusiada Home Page [Em linha]. Disponivel em www.lis.ulusiada.pt
[Consultado em 01/06/2009].

Universidade Lus6fona Home Page [Em linha]. Disponivel em www.grupolusofona.pt
[Consultado em 01/06/2009].
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