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Resumo

O presente estudo debrucga-se sobre o ensino da publicidade em Portugal e
sobre o perfil dos recém-licenciados nesta drea. Foi levado a cabo um estudo
qualitativo de cardcter exploratério envolvendo entrevistas a 3 grupos: estu-
dantes, professores e profissionais de publicidade. A partir das respostas dos
entrevistados foram analisados 4 nicleos temdticos: o acompanhamento da
evolugcdo do mercado, o que € que falta aos recém-licenciados, o perfil ideal
dos recém-licenciado em publicidade e as dreas temédticas essenciais a serem
leccionadas. Um ensino mais pratico, focalizado em conhecimentos especifi-
cos, com uma forte presenca das novas tecnologias sao algumas das principais
expectativas manifestadas pelos entrevistados.

1. Introducao

Apesar da actividade publicitaria em Portugal ter surgido, de uma forma
mais estruturada, no inicio do século XX, a verdade é que somente apds o
rescaldo da revolucdo de Abril o mercado comegou ganhar alguma consistén-
cia. Nos anos subsequentes verificou-se o surgimento de uma maior variedade
de marcas resultado, em grande parte, da abertura dos mercados. Para as mar-
cas portuguesas, este fendmeno tornou urgente a incrementacao das suas politi-
cas de marketing, para fazerem frente aos novos concorrentes e para se afir-
marem no mercado nacional. As décadas de oitenta e noventa caracterizaram-
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se, assim, por um forte impulso do mercado, pela chegada de vérias agéncias
de publicidade multinacionais a Portugal e pelo surgimento de novas agéncias
de capital nacional.

Se até esta época o conhecimento técnico dos profissionais de publicidade
se fazia a custa do autodidatismo e de anos de experiéncia no terreno, 0 mer-
cado exigia agora uma formacgdo mais estruturada, de carcter universitario.
No final dos anos oitenta e ao longo da década seguinte comecam a surgir
cursos universitdrios das dreas do marketing, da publicidade e das relagcdes
publicas. O mercado comecga, entdo, a absorver licenciados que, apesar da sua
juventude e inexperiéncia profissional, transportam um conjunto de conheci-
mentos e de bagagem tedrica até entdo pouco valorizados.

Actualmente, e apesar da instabilidade econémica, o mercado publicitario
vive uma fase de maturidade, com um corpo de profissionais cuja formagao €,
em grande parte, de nivel universitdrio. Directamente ou indirectamente ligado
a este fendmeno, o mercado de bens de consumo apresenta marcas nacionais
competitivas, algumas delas de projeccdo internacional.

Neste contexto, torna-se pertinente reflectir sobre a forma como esta a ser
desenvolvida a formacdo univertaria dos jovens profissionais de publicidade.
Como agente interveniente neste processo a Universidade tem o dever (e a
necessidade) de ouvir o mercado e compreender quais poderdo ser as suas
necessidades.

O presente estudo pretende constituir um contributo para esta reflexao aus-
cultando 3 grupos intervenientes neste processo: os estudantes, os professores
e os profissionais de publicidade. Através de entrevistas individuais foi apli-
cada uma metodologia qualitativa procurando as opinides expontaneas dos en-
trevistados. Pretendia-se saber qual a opinido dos 3 grupos relativamente a
ligacdo actual entre o mercado e a universidade, ao perfil ideal de licenciados
e aos contetidos a ministrar nos cursos. A andlise de contetido das entrevistas
permitiu extrair algumas conclusdes sobre esta temdtica, como base de reflexao
e como ponto de partida para investigacdes futuras.

2. Reflexoes sobre o ensino da publicidade

No ambito académico, pouco se tem escrito sobre o ensino da publicidade
em Portugal. Porém, em outros paises esta tematica ndo € recente, nomeada-
mente nos Estados Unidos. Na década de setenta, Ross (1973) problematizava
sobre o ensino da publicidade neste pais sublinhando a dificuldade em saber
o tipo de licenciados que o mercado necessitava. Recentemente, também nos
Estados Unidos, Ross et al. (2006) fizeram uma retrospectiva e um ponto da
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situagdo que permite ver o panorama da educacdo da publicidade. O estudo
debruga-se sobre o passado e o presente desta questdo e traga perspectivas
futuras fornecendo material importante para o desenvolvimento de pesquisa
sobre o tema.

Numa outra zona do globo, Leung e Lee (2005) realizaram um estudo so-
bre o ensino da publicidade em Hong Kong estabelecendo uma comparacao
com os Estados Unido, um pais de referéncia nesta drea, ao nivel das estru-
turas curriculares dos cursos superiores de publicidade. Os resultados per-
mitiram incorporar reformulacdes e melhorias nas estruturas curriculares das
licenciaturas a funcionar em Hong Kong.

Recentemente, Camilo e Gongalves (2006) levaram a cabo uma reflexdo
sobre alguns aspectos relativos ao ensino superior da publicidade em Portugal,
tomando em consideracdo a fase transitoria de implementagdo do Tratado de
Bolonha. No seu trabalho os autores reflectem sobre a formacao universitaria
em publicidade no contexto dos cursos de ciéncias da comunicagdo. Tracam
também algumas pistas sobre o caminho que podera seguir o ensino da publici-
dade na universidade, apresentando um exemplo concreto de uma nova estru-
tura curricular do curso de ciéncias da comunicag¢do da Universidade da Beira
Interior (UBI).

Desde o seu aparecimento que o ensino da publicidade se debate com um
factor critico: a diferenca de perspectivas entre o mundo académico e o mundo
profissional. Esta divergéncia é, de forma coloquial mas expressiva, transmi-
tida por Hunt et al. (1987):

“You folks in the “real world” sometimes think we folks in
education live in an ivory tower detached from what goes on in
the “real” business of advertising. And, we folks in education
sometimes think you folks in the “real world” live in a bustling
grinder detached from the more contemplative insights regarding
how advertising works.”

Mas, se as visdes de tedricos e de praticos ndo se tem encontrado, pelo
menos parece ser inquestiondvel a utilidade e a importancia de uma licen-
ciatura para um profissional de publicidade. Utilizando uma amostra de 300
profissionais Hunt et al. (1987) analisaram a relacdo entre a formacao superior
em publicidade e o sucesso alcancado na carreira profissional. Os resultados
mostraram que os profissionais que possuiam uma licenciatura consideravam
ter uma carreira com sucesso, inclusivamente ao nivel da remuneragao.
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3. O perfil ideal do licenciado em publicidade

Nao basta, naturalmente, enaltecer a importancia de uma formacao supe-
rior, é essencial questionar o perfil dos licenciados no momento de entrarem
do mercado.Hunt et al. (1987) apresentaram alguns dos objectivos gerais por
detrds desta formagdo. Os autores salientaram a importincia de preparar os
estudantes tanto para o primeiro emprego como para uma carreira de longo-
prazo, de lhes transmitir as dltimas abordagens no campo da publicidade e de
lhes proporcionar critério e treino para a resolucdo de problemas.

Entretanto, em 4reas préximas como a gestdo e o marketing, surgiram
vdrias propostas de sistematizagdo dos tragos individuais e dos conhecimen-
tos técnicos que os estudantes deverdo possuir no final do seu curso (Malhotra
et al., 1989; Gault et al., 2000; Tanian e James, 2001; Duke, 2002; Waller e
Hingorani, 2006). Alguns dos estudos chegam a identificar dezenas de tragos.
Mas, em comum, das vdrias propostas sublinhamos as seguintes competéncias:
capacidade de comunicagdo, resolucdo de problemas, capacidade de andlise,
relacdo interpessoal e de trabalho em equipa, pensamento criativo, dominio de
ferramentas informadticas e conhecimentos técnicos especificos.

Mas, o esfor¢o de encontrar o perfil ideal para os recém licenciados im-
plica a procura da resposta a uma pergunta: afinal de que é que o mercado
precisa? Em 1979 Done defendia a necessidade dos professores de marketing
identificarem os seus mercados e certificarem-se que a sua oferta ia ao encontro
das necessidades desses mesmos mercados. Uma abordagem {itil, propunha o
autor, seria definir os estudantes como um mercado intermédio, um mercado
que compra e processa, € os empregadores, as empresas, como um consumidor
final.

Esta preocupacio esteve na base da realizacdo de uma série de estudos que
envolveram dois grupos: professores e profissionais, quer na drea da Gestdo
(Lewis and Ducharme, 1990; Levenburg, 1996), quer na area da publicidade
(Deckinger et al., 1990; Kerr e Proud, 2005).

Analisando estes dois grupos, Lewis and Ducharme (1990) procuraram
verificar se existiam diferencgas na sua visdo sobre a formacgdo dos alunos de
gestdo. Foram identificados varios pontos em comum provando que nao exis-
tia um fosso acentuado entre os dois grupos e identificaram-se competéncias
consideradas importantes tais como a capacidade de resolu¢do de problemas,
a capacidade analitica, os conhecimentos especificos de gestio e a capacidade
para os aplicar na prética das empresas.

Levenburg (1996) analisou também a importancia atribuida a cada uma de
18 competéncias apresentadas aos seus entrevistados - professores e profis-
sionais de gestdo. A lista de competéncias em andlise incluia, entre outras, a
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capacidade de comunicagdo, o dominio de tecnologias, o trabalho em equipa,
a capacidade de tomada de decisdes, a honestidade e a integridade.

As pesquisas envolvendo as perspectivas de professores e profissionais re-
alizaram-se também na drea da publicidade. No estudo de Deckinger et al.
(1990) os entrevistados preencheram um questiondrio com 77 atributos, ou
compreténcias, pontuando-os através de uma escala de likert de 5 pontos. En-
tre a lista de atributos surgia o pensamento estratégico, a ambi¢do, a capaci-
dade de trabalho, a criatividade, a capacidade de resolver problemas, a ma-
turidade e a experiéncia pratica. Os autores concluiram que os dois grupos
estavam consideravelmente de acordo. As principais diferengas demonstraram
que os professores tendiam a valorizar atributos mais especificos enquanto que
os profissionais tendiam a ter uma visdao mais abrangente e mais global.

Mais recentemente, Kerr e Proud (2005) analisaram as expectativas dos
profissionais de publicidade e de relagdes publicas em relagdo ao perfil dos
recém-licenciados nestas dreas tendo sido solicitado aos entrevistados que pon-
tuassem um conjunto de competéncias. Os autores verificaram que as com-
peténcias consideradas fundamentais coincidiam: capacidade de comunicacao
e pensamento analitico e estratégico. No entanto, enquanto que os profission-
ais da publicidade tendiam a valorizar mais o conhecimento técnico especifico,
os profissionais de relacdes publicas valorizaram mais a experiéncia pratica.

Os trabalhos de investigac@o analizados constituiram um ponto de partida
para a componente empirica deste trabalho. Partindo destes estudos foi de-
senvolvido uma investigacdo que introduziu um outro grupo importante neste
processo: os estudantes.

4. Metodologia

Este estudo teve como objectivo geral analisar a opinido dos estudantes,
professores e profissionais sobre o ensino da publicidade em Portugal. Mais
concretamente pretendia-se compreender:

= até que ponto a formagdo superior em comunicagdo/publicidade tem
acompanhado a evolu¢do do mercado publicitdrio;

= 0 que é que falta, ao nivel da formacao, aos recém-licenciados em co-
municacao/publicidade;

qual o perfil ideal destes recém-licenciados;

= quais as dreas temadticas essenciais que deveriam ser incluidas num curso
desta area.
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= A abordagem metodoldgica considerada mais adequada foi a qualita-
tiva uma vez que se pretendia fazer uma primeira aproximagdo a um
fendmeno procurando conhecer as suas diferentes nuances (Wimmer e
Dominick, 1996).

A amostra, de conveniéncia, foi constituida por 20 individuos dividos em
3 grupos. O primeiro grupo era constituido por 7 estudantes universitdrios de
publicidade, frequentadores de uma universidade privada. O segundo grupo
era constituido por 6 docentes universitdrios, leccionando disciplinas de pub-
licidade em cursos superiores de comunicacdo. Neste grupo, 3 dos docentes
tinham o grau de Doutor e 3 tinham o grau de Mestre. Finalmente, o terceiro
grupo era formado por 7 profissionais de agéncias de publicidade. Este dltimo
grupo continha 4 individuos com fungdes criativas (directores de arte e redac-
tores) e 3 individuos com funcdes ligadas ao servico a clientes e ao planea-
mento estratégico de campanhas. Todos os entrevistados residiam na Area
Metropolitana do Porto. No quadro 1 é possivel ver a estrutura da amostra
assim como os cddigos utilizados para a identificacdo de cada entrevistado.
Cada cédigo descreve a fungao (por exemplo E = Estudante), o sexo e a idade.
A utilizacdo dos c6digos na apresentacdo de excertos das entrevistas permite
manter o anonimato dos participantes apresentando, no entanto, caracteristicas
do seu perfil.

Estudantes Docentes Profissionais Total

Feminino  (EF21) (DF34) (PEF27) 12
(EF22) (DF36) (PF29)
(EF26) (DF37) (PF30)
(DF38) (PF32)
(PF35)
Masculino (EM21) (DM36) (PM33) 8
(EM22) (DM39) (PM35)
(EM24)
(EM25)
Total 7 6 7 20

Tabela 1: Quadro 1 — Estrutura da amostra

O estudo compreendeu a administragdo de um questiondrio com pergun-
tas abertas aos 3 grupos de individuos. Procurou-se, assim, recolher a opinido
dos entrevistados de uma forma tdo expontanea quanto possivel. Embora este
formato de questiondrio tenha algumas desvantagens (dificil codificagdo das
respostas e maior dispéndio de tempo na andlise de contetido) ele permite uma
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compreensdo mais rica da opinido dos entrevistados face a uma determinada
tematica (Wimmer e Dominick, 1996). O questiondrio, curto e de facil com-
preensdo, foi administrado aos entrevistados através de e-mail, o método con-
siderado mais adequado neste caso dada a facilidade com que permitiu recolher
informacdo de vérios individuos, de uma forma répida e a um custo reduzido.
O questiondrio era composto por 4 perguntas:

= | - Na sua opinido, até que ponto a formacdo superior em comuni-
cacdo/publicidade tem acompanhado a evolucao do mercado publicitario
portugués?

= 2- Actualmente, o que é que falta, ao nivel da formagdo, aos recém-
licenciados em comunicagdo/publicidade?

item 3 - No actual mercado, como devera ser o perfil do recém-licenciado
em comunicacao/publicidade?

= 4 - Quais as dreas temadticas essenciais que deveriam ser incluidas num
curso de comunicagdo/publicidade?

5. Analise de dados

Os questiondrios preenchidos foram reenviadas pelos entrevistados, ao au-
tor, nas duas semanas subsequentes ao seu envio.As respostas integrais foram
submetidas a uma andlise de conteido que implicou a identificacdo de cate-
gorias (Bardin, 1995). Cada uma das categorias foi posteriormente descrita e
ilustrada com excertos textuais das respostas. Foram identificados 4 nicleos
tematicos que aqui se apresentam.

Acompanhamento da evolu¢do do mercado pelos cursos superiores

O primeiro ntcleo temdtico identificado inside sobre o acompanhamento,
ou ndo, da evolucdo do mercado publicitdrio, por parte dos cursos superiores
de publicidade (Quadro 2). Uma parte considerdvel dos entrevistados con-
sidera que tem havido um acompanhamento dessa evolucdo. Os estudantes
consideram que “tem havido uma maior preocupacdo no ensino mais pratico,
nomeadamente em aulas praticas” (EM21).

Sao os docentes aqueles que mais defendem esta perspectiva, considerando
que “assistimos, nos tltimos anos, a uma reestruturagdo dos cursos superiores,
tendo em vista a dimensdo do nosso mercado e, acima de tudo, tendo em con-
sideragdo a procura de determinado perfil de profissional de comunicag¢do”
(DF36). Ainda na 6ptica dos professores, as universidades e as empresas de-
vem acompanhar-se mutuamente. Neste sentido, “as universidades deveriam
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convidar, sempre que possivel, profissionais que se encontrem no mercado de
trabalho, com o intuito de partilharem experiéncias com os alunos” (DM36).

Alguns profissionais partinham desta posi¢do, opinando que “as institu-
icdes de ensino superior t€ém-se esforcado por se tornarem mais praticas e mais
préximas das empresas, tentando formar recém-licenciados mais aptos para o
mercado de trabalho” (PF35).

Alguns entrevistados defendem, porém, uma posi¢do oposta. Uma parte
dos alunos e profissionais consideram que o ensino superior ndo tem acom-
panhado o ritmo do mercado publicitirio. No entanto, e curiosamente, nenhum
docente partilha desta opinido. Os estudantes que defendem esta perspectiva
afirmam que “faltam cadeiras mais praticas no percurso de formacao” (EF26).
Além disso, sentem-se lacunas em algumas 4reas especificas como a das ferra-
mentas informaticas: “os alunos finalizam os cursos com poucos conhecimen-
tos acerca dos programas informaticos usados no mercado publicitirio, que
sdo requisitados pelas empresas” (EM25).

Por seu lado, os profissionais argumentam que actualmente, na drea da
publicidade “o ensino é muito generalista e pouco especifico” (PF27). Para
estes entrevistados, 0s cursos existentes abarcam genericamente as ciéncias da
comunicagdo, com um timido enfoque na publicidade. Concretamente, defen-
dem que “relativamente aos cursos especializados em publicidade a oferta é
muito reduzida, abrangendo mais a comunicagdo em geral” (PF30).

Estudantes Docentes Profissionais Total

Sim 2 5 3 10
Nao 3 0 4 7
Nao sabe 2 1 0 3
Total 7 6 7 20

Tabela 2: Quadro 2 — Acompanhamento da evolucdo do mercado pelos cursos
superiores

Nos resultados obtidos nesta temdtica encontramos alguma divergéncia en-
tre professores e profissionais, fenémeno evocado por autores como Hunt et
al. (1987). Praticamente todos os docentes consideram que a universidade tem
acompanhado o mercado. O mesmo ja nao acontece com os profissionais que
apresentam opinides mais divididas, sendo que mais de metade apresenta uma
postura contraria a dos professores.

O que falta, ao nivel da formagao, aos recém-licenciados

Relativamente a questdo sobre o que o que é que falta, ao nivel da for-
macdo, aos recém-licenciados em comunicacdo/publicidade, a caracteristica
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mais mencionada € a “experiéncia pratica”. S@o essencialmente os alunos e
os profissionais que referem esta necessidade que se traduz no requisito dos
estudantes terem uma “no¢do da realidade actual” (EM22) e “experi€ncia de
situagdes que irdo enfrentar no mercado real” (PF27).

Esta lucuna é objecto de preocupagdo por parte destes dois
grupos, alunos e profissionais, colocando grande parte da respon-
sabilidade no corpo docente dos cursos:

“Alguns docentes possuem um fraco conhecimento acerca do
mercado de trabalho actual, o que condiciona um recém-licenciado
quando este prepara a sua entrada no mercado de trabalho” (EM21).

“Por vezes, os cursos sdo desenvolvidos por professores sem
experiéncia de campo das agéncias ou departamentos de mkt. O
resultado sdo recém-formados que ndo sabem qual o funciona-
mento das agéncias ou empresas” (PF30).

Outras lacunas sdo também assinaladas, embora com menor énfase, nomeada-

mente o “dominio de ferramentas informadticas”, o “conhecimento especial-
izado” e o “conhecimento técnico geral”.

Alunos Docentes Profissionais Total
Experiéncia prética 4 0 2 6
Dominio de ferramentas informaticas 2 2 1 5
Conhecimento especializado 3 0 1 4
Conhecimento técnico geral 1 3 0 4

Tabela 3: Quadro 3- O que falta, ao nivel da formacao, aos recém-licenciados

Também neste caso se identifica uma certa distancia entre o mundo académico

e o mundo empresarial com os profissionais a sublinharem o afastamento dos
professores em relacdo a realidade do mercado, uma situagao evocada por Hunt
et al. (1987) e objecto de reflexdo por parte de Done (1979).

5.1. Perfil ideal dos recém-licenciado em publicidade

Quando se solicitou aos entrevistados o perfil ideal do recém-licenciado em
comunicagdo/publicidade no actual mercado, as respostas foram relativamente
equilibradas entre os 3 grupos, resultando em algum consenso. Os entrevista-
dos mencionaram, essencialmente, tracos individuais que os recém-licenciados
devem ter para uma entrada no mercado com sucesso. O “dinamismo” € o
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primeiro desses tracos, traduzido por expressdes como “vontade de trabalhar”
(EF22), “capacidade proactiva” (PF32) e “inciativa e coragem para fazer a
diferenca” (DF37).

A par do dinamismo, e com igual importincia, surgem os “conhecimentos
técnicos especificos”, uma caracteristica mais abrangente que implica “saber
como funcionam as empresas e o mercado” (PM33) e “ter uma nocdo do que
€ o mercado do consumo” (DF34).

Com menor importancia e mencionado apenas por docentes e profissionais
surge a “criatividade” ou um “espirito criativo e inovador” (PM35).

O “Dominio de ferramentas informadticas” é referido como outra carac-
teristica que os recém-licenciados deverdo possuir devendo ser “capazes de
trabalhar com as novas tecnologias de informagado e de comunica¢do” (PF29),
mais concretamente com “ferramentas de edi¢cdo de imagem, de edicdo grafica
e de edi¢do video” (DM39).

Sao também mencionados um conjunto de tragos individuais considerados
importantes para um aluno que acaba de sair da universidade, nomeadamente
o “espirito de equipa”, “alguma experiéncia na area”, ‘“‘conhecimento tedrico”,
“vontade de aprender” e “capacidade de argumentacdo”.

As competéncias mencionadas pelos entrevistados vdo ao encontro de es-
tudos anteriores, mesmo que estes tenham sido aplicados a alunos de outras
dreas do mundo empresarial (Malhotra et al., 1989; Gault et al., 2000; Tanian
e James, 2001; Duke, 2002; Waller e Hingorani, 2006). Ao nivel de estudos
empiricos verificamos que os tragos que caracterizam o perfil ideal do recém-
licenciado espelham grande parte das competéncias destacadas por varios au-
tores, nomeadamente o dinamismo e a capacidade de trabalho (Deckinger
et al., 1990), os conhecimentos técnicos especificos (Lewis and Ducharme,
1990), a criatividade (Deckinger et al., 1990), o dominio de ferramentas infor-
maticas e o espirito de equipa (Levenburg, 1996) e a experiéncia pratica (Kerr
e Proud, 2005).

5.2. Areas tematicas essenciais que deveriam ser incluidas num
curso

Quando questionados sobre as dreas temdticas essenciais que deveriam
ser incluidas num curso de comunicagdo/publicidade os entrevistados iden-
tificam duas principais areas: o “marketing” e a “criatividade”. Uma série de
outras temdticas sdo mencionadas, agrupando-se em duas grandes vertentes.
Por um lado, surgem temadticas mais ligadas a drea estratégica da publicidade.
Incluem-se neste grupo o “planeamento de campanhas”, o “comportamento
do consumidor”, o “planeamento de meios” e a “gestdo de contas e or¢amen-
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Alunos Docentes Profissionais Total

Dinamismo 3 2 4 9
Conhecimentos

técnicos 3 3 3 9
especificos

Criatividade 0 3 2 5
Dominio de

ferramentas 2 2 0 4
informaticas

Espirito 1 0 2 3
de equipa

Alguma

experiéncia 2 1 0 3
na area

Conhecimento 0 1 2 3
tedrico

Vontade 0 1 2 3
de aprender

Capacidadede O 0 3 3
argumentacao

Tabela 4: Quadro 4- Perfil ideal dos recém-licenciado em publicidade

tacdo”. Por outro lado, surge um grupo mais ligado a comunicagdo propria-
mente diata e ao trabalho criativo publicitdrio, nomeadamente a “comunicacio
grafica”, a “comunicagdo audiovisual” e as “ferramentas informaticas”. Tam-
bém neste caso encontramos um paralelo com os estudos encontrados na lit-
eratura. Kerr e Proud (2005) verificaram que as competéncias consideradas
fundamentais para os recém-licenciados em publicidade eram a capacidade de
comunica¢do e pensamento analitico e estratégico.

6. Conclusao

A andlise das declaragdes dos entrevistados permitiu identificar 4 nucleos
tematicos que respondem aos objectivos inicialmente definidos. Uma parte
considerdvel dos participantes considera que tem havido um acompanhamento
da evolucdo do mercado por parte dos cursos superiores, com uma reestru-
turacdo dos cursos orientados para o mercado. Outra parte mais reduzida dos
entrevistados defende a opinido contraria argumentando que faltam disciplinas
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Alunos Docentes Profissionais Total
Marketing 4 2 6 12
Criatividade 3 4 4 11
Comunicagao 2 3 4 9
gréifica
Planeamento 3 2 3 8
de campanhas
Ferramentas 4 2 1 7
informaticas
Comportamento 1 2 4 7
do consumidor
Agéncia de 4 0 0 6
publicidade
Planeamento 1 2 3 6
de meios
Comunicacio 2 0 3 5
audiovisual
Relagdes 0 2 2 4
publicas
Analise do
discurso 2 1 0 3
publicitdrio
Gestdo de
contas e 0 0 3 3
Orcamentacao

Tabela 5: Quadro 5 - Perfil ideal dos recém-licenciado em publicidade

de carécter prético e de conteidos mais especificos, essenciais ao mercado,

como as ferramentas informaticas.

Relativamente a questdo sobre o que o que é que falta, ao nivel da for-
macdo, aos recém-licenciados em comunicacio/publicidade, a caracteristica
mais mencionada € a experiéncia pratica. Sao essencialmente os alunos e
os profissionais que referem esta necessidade que se traduz numa falta de
noc¢do da realidade actual. Outras lacunas sdo também assinaladas, embora
com menor énfase, nomeadamente o dominio de ferramentas informaticas e o

conhecimento especializado.

Quanto ao perfil ideal dos recém-licenciados as respostas sao relativamente
equilibradas entre os 3 grupos. Os participantes mencionam, essencialmente,
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tracos individuais que os recém-licenciados devem ter para uma entrada no
mercado com sucesso: dinamismo, conhecimentos técnicos especificos e uma
no¢ao clara de como funciona o mercado. A criatividade e o dominio de ferra-
mentas informaticas sugem também como tragos importantes deste perfil.

Finalmente e quanto as dreas temdticas essenciais que deveriam ser in-
cluidas num curso de comunicagao/publicidade os entrevistados identificam,
essencialmente, duas dreas: uma drea mais ligada a criatividade e a comuni-
cacdo propriamente (que inclui a comunicacao grafica, a comunicagdo audio-
visual e as ferramentas informdticas) e uma drea mais analitica e estratégica
(que engloba o marketing, o planeamento de campanhas, comportamento do
consumidor e o planeamento de meios).

Em termos comparativos, as perspectivas defendidas pelos 3 grupos de par-
ticipantes ndo sdo radicalmente diferentes, o que demonstra, apesar de algumas
divergéncias, uma certa sintonia entre a universidade e as empresas.

Como balango final salientamos a importancia deste estudo para os pro-
fessores e para as instituicdes de ensino superior que lecionam cursos de co-
municacao/publicidade na medida em podera fornecer um conjunto de tépicos
de reflexdo pertinentes neste campo. Cumpre reconhecer, no entanto, algumas
limita¢des deste trabalho: o estudo tem uma dimensdo reduzida quer ao nivel
das questdes abordadas, quer ao nivel da dimensdo da amostra e da abrangén-
cia geogréfica. Como tal a possibilidade de extrapolacdo dos dados deverd ser
feita de forma muito cautelosa. Futuras investigacdes poderdo abranger outras
regides importantes ao nivel nacional envolvendo diversas institui¢des de en-
sino suprior que leccionem estes cursos. Quanto a abordagem metodolégica
seria desejdvel partir para uma quantificagdo de dados, implicando, portanto,
uma amostra de maiores dimensoes.
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