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Resumo: O objectivo geral deste estudo consiste em compreender de que forma o ensino da
publicidade esta a ser efectuado em Portugal e em que medida vai ao encontro das necessidades do
mercado. A pesquisa envolveu a administragdo de um questionario a uma amostra de alunos, docentes e
profissionais portugueses, em Lisboa, no Porto e na Covilha, no sentido de recolher as perspectivas
destes 3 intervenientes neste processo. De um modo geral, constatou-se que a universidade tem
acompanhado o mercado, no entanto, deve procurar estreitar a ligagdo com aquele universo. Concluiu-
se que o perfil idealizado pelos entrevistados no que concerne aos licenciados aponta para tragos
individuais como a “integracéo na equipa”, o “dinamismo” e também para conhecimentos técnicos como
por exemplo a “estratégia publicitaria” e a “criatividade".

Palavras chave: ensino da publicidade, profissionais da publicidade.

Resumen: El propésito de este estudio es comprender cdmo se esta implementando la ensefianza de la
Publicidad en Portugal y en qué medida los cursos satisfacen las necesidades del mercado laboral. Asi,
administramos un cuestionario a una muestra de estudiantes, profesores y profesionales en Lisboa,
Oporto y Covilhd, con el objetivo de reunir las perspectivas de estos tres actores en este proceso. De
forma general, constatamos que la universidad ha ido al encuentro de las necesidades del mercado, si
bien debe aln procurar estrechar vinculos con la realidad profesional. Igualmente, concluimos que el
perfil trazado por los entrevistados en relacion a los licenciados en Publicidad apunta a rasgos
individuales, tales como "integraciéon en el equipo" o "dinamismo", asi como a conocimientos técnicos,
como “estrategia publicitaria” o “creatividad".

Palabras clave: ensefianza de la Publicidad, profesionales de la publicidad.

Abstract: The purpose of this study is to know how the universities are teaching Advertising in Portugal
and the way they are following the market. The research involved the administration of a questionnaire
to a sample of students, professors and professionals in Lisbon, Porto and Covilha in order to gather the
perspectives of these three players in this process. In general we verified that universities have been
following the market but need to be more linked with that universe. We also concluded that the best
advertising graduate profile should include individual traces such as “team work” and “dynamism” and
also technical knowledge like “advertising strategy” and “creativity”.

Key words: education of Advertising, advertising professionals.
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1. Introducéao

A universidade tem um papel essencial na formagédo dos futuros profissionais que n&o pode
ser dissociado da realidade empresarial. Concretamente no campo da publicidade espelham-
se as grandes mudancas sociais, culturais e tecnoldgicas que emergem na sociedade actual. E
por esta razdo que as instituicbes que tém a sua responsabilidade a formagdo superior nesta
area deverao estar abertas as evolugdes dos mercados e as diferentes perspectivas dos seus
intervenientes. Esta questdo é especialmente pertinente num momento em que 0 ensino
superior se encontra huma mudanca de paradigma, expresso no processo de Bolonha. Neste
contexto, a Universidade tem como principal funcao preparar os estudantes com um conjunto

de competéncias que os tornem aptos a integrarem-se rapidamente no mercado de trabalho.

Enquadrado neste ambito, o objectivo geral deste estudo é o de compreender de que forma o
ensino da publicidade nas instituicdes de ensino superior, em Portugal, procura responder a
estes desafios. Mais concretamente, compreender de que forma alunos (os futuros
intervenientes nas empresas), docentes e profissionais (dois actores que actuam neste
sistema) conceptualizam a forma como o ensino da publicidade esta a ser efectuado e como

pode responder da melhor forma as necessidades do mercado.

No ambito académico, pouco se tem escrito sobre o ensino da publicidade em Portugal, salvo
raras excepg¢des (Camilo e Gongalves, 2006) talvez, em parte, porque a sua histéria conta
apenas com trés décadas, aproximadamente. Porém, esta tematica tem merecido a atencédo
de investigadores em diferentes areas do globo como os Estados Unidos (Ross et al., 2006),
Australia (Kerr e Proud, 2005) e Hong Kong (Leung e Lee, 2005). Assim, este trabalho ganha
pertinéncia pela escassez de estudos realizados em Portugal nesta area. No final do artigo, a
partir das principais conclusées fazem-se algumas sugestdes para a pratica do ensino superior

da publicidade em Portugal assim como se tragam algumas pistas para futuras investigacdes.

2. Uma retrospectiva da investigacao sobre o ensino da publicidade

No dominio da comunicacdo e das ciéncias sociais, 0 ensino da publicidade € um dos mais
antigos, iniciado nos Estados Unidos, onde foi criado o primeiro curso sobre publicidade, em
1905, na Universidade de Nova York. Em 1921, na Universidade de Missouri foi conferida a
primeira formacdo ao nivel superior enquanto grau académico (Ross et al., 2006). Nesta
época o ensino da publicidade ao nivel universitario era ja feito em colaboragdo com as
associacbes do sector, quer dos publicitarios, quer das agéncias de publicidade americanas. E
ao nivel cientifico, o ensino da publicidade teve, o suporte das disciplinas de psicologia, da
gestdo e do jornalismo, uma vez que foram estas as areas que deram corpo ao objecto da

publicidade (Sandage, 1955).

Na década de setenta, Ross (1973) problematizava sobre o ensino da publicidade nos Estados
Unidos sublinhando a dificuldade em saber o tipo de licenciados que o mercado necessitava.
Recentemente, também naquele pais, Ross et al. (2006) fizeram uma retrospectiva e um

ponto da situacdo que permite ver o panorama da educagdo da publicidade. O estudo
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debruca-se sobre o passado e o presente desta questdo e traga perspectivas futuras

fornecendo material importante para o desenvolvimento de pesquisa sobre o tema.

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
€ transmitida por Hunt et al. (1987, p.43):

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.

Se as visOes dos académicos e dos profissionais ndo se tém encontrado totalmente, pelo
menos parece ser inquestionavel a utilidade e a importancia de uma licenciatura para um
profissional de publicidade. Utilizando uma amostra de 300 profissionais Hunt et al. (1987)
analisaram a relacdo entre a formacdo 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

remuneracao.

Mas nao basta, naturalmente, enaltecer a importancia de uma formagéo superior, é essencial
questionar o perfil dos licenciados no momento de entrarem do mercado. Em areas préximas
da Publicidade, como a Gestdo e o Marketing, surgiram varias propostas de sistematizagdo
dos tracos individuais e dos conhecimentos 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 tracos.
Mas, em comum, os diferentes estudos propdem as seguintes competéncias: capacidade de
comunicacgéo, resolucdo de problemas, capacidade de andlise, relacdo interpessoal e de
trabalho em equipa, pensamento criativo, dominio de ferramentas informaticas e

conhecimentos técnicos especificos.

O esforgo de encontrar o perfil ideal para os recém licenciados implica a procura da resposta a
uma pergunta: afinal de que é que o mercado precisa? Uma abordagem util seria definir os
estudantes como um mercado intermédio, um mercado que compra e processa, € 0S
empregadores, as empresas, como um consumidor final (Done, 1979). Esta preocupacéo
esteve na base da realizacdo de uma série de estudos que envolveram dois grupos:
professores e profissionais, quer na area da Gestao (Lewis and Ducharme, 1990; Levenburg,

1996), quer na area da publicidade (Deckinger et al., 1990; Kerr e Proud, 2005).

Os estudos no campo da Gestdo analisaram competéncias que os alunos deveriam ter
nomeadamente a capacidade de resolucdo de problemas, a capacidade analitica, os
conhecimentos especificos de gestdo e a capacidade para os aplicar na pratica das empresas

(Lewis and Ducharme, 1990), a capacidade de comunicagdo, o dominio de tecnologias, o
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trabalho em equipa, a capacidade de tomada de decisbes, a honestidade e a integridade
(Levenburg, 1996).

Concretamente no campo da publicidade diversas competéncias foram identificadas como
importantes, nomeadamente a capacidade de trabalho, a criatividade, a capacidade de
resolver problemas, a maturidade e a experiéncia préatica (Deckinger et al., 1990), a

capacidade de comunicagédo e o pensamento analitico e estratégico (Kerr e Proud, 2005)

Os trabalhos de investigac¢do analizados constituiram um ponto de partida para a componente
empirica deste trabalho. Partindo destes estudos foi desenvolvido uma investigacdo que

envolveu trés grupos de participantes: estudantes, professores e profissionais.

3. Método

3.1. Estudo exploratorio

A primeira fase deste estudo, teve uma abordagem qualitativa, envolveu a realizacdo de 20
entrevistas a estudantes, professores e profissionais de publicidade. Pretendia-se, entéo,
fazer uma anélise exploratéria sobre o ensino da publicidade em Portugal e sobre o perfil dos

recém-licenciados nesta area.

A analise das declara¢cbes dos entrevistados permitiu identificar 4 nudcleos tematicos. O
primeiro tema identificado, “0 acompanhamento da evolucdo do mercado”, mostrou uma
divisdo de opinides entre os participantes. Se uma parte dos entrevistados defende que tem
havido esse acompanhamento, com uma reestruturacdo dos cursos orientados para o
mercado, jA um outro conjunto de entrevistados considera o contrario, evocando a falta de

disciplinas préticas e de contetdos especificos, essenciais as empresas.

O segundo nudcleo tematico agregou declaragdes sobre “o que é que falta aos recém-
licenciados”. Neste dmbito, a necessidade apontada como mais preemente foi a experiéncia

préatica, a nogdo da realidade actual e o dominio de ferramentas informaticas.

Em terceiro lugar foi identificado um conjunto de afirmacdes sobre o “perfil ideal dos recém-
licenciados”. Os entrevistados mencionaram o “dinamismo”, os “conhecimentos técnicos
especificos”, a “criatividade” e o “dominio de ferramentas informaticas” como os pricipais

tracos que devem caracterizar os alunos que vao entrar para o mercado.

No ultimo nucleo, referente as “areas tematicas essenciais que deveriam ser incluidas num
curso de comunicacao/publicidade”, estavam presentes, essencialmente, duas areas: uma
mais ligada a criatividade e & comunicacdo propriamente dita (que incluia a comunicacao
grafica, a comunicagdo audiovisual e as ferramentas informaticas) e uma mais analitica e
estratégica (que englobava o marketing, o planeamento de campanhas, comportamento do

consumidor e o planeamento de meios).
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A etapa exploratéria do estudo revelou-se de grande importancia para a segunda fase que
agora se apresenta. As conclusdes retiradas da primeira fase constituiram um ponto de
partida fundamental para o desenvolvimento deste estudo. Além disso identificou-se,
claramente, a necessidade de desenvolver a pesquisa, ampliando a amostra e analisando 0s

dados sob uma perspectiva quantitativa.

3.2. Estudo quantitativo — Objectivo e perguntas de investigacao

O presente estudo procurou analisar qual a perspectiva de estudantes, professores e
profissionais de publicidade sobre o perfil, actual e ideal, dos recém-licenciados desta éarea.

Neste sentido elaboramos 3 questdes de investigacao:

PI1 - Qual a relacdo entre a Universidade e o mercado e qual a melhor forma de estabelecer

essa ligagéo?

P12 - Qual o perfil actual dos recém-licenciados em comunicagcao/publicidade, ao nivel dos

tracos individuais e dos conhecimentos técnicos?

PI3 - Qual o perfil ideal dos recém-licenciados em comunicac¢ao/publicidade, ao nivel dos

tracos individuais e dos conhecimentos técnicos?

3.3. Sujeitos

Do universo dos professores, estudantes e profissionais fomos constituir uma amostra de
conveniéncia em cada um dos trés grupos. A amostra ficou constituida por 51 estudantes, 37
docentes e 49 profissionais de publicidade. No sentido de obtermos uma amostra
suficientemente diversificada que ilustrasse a realidade portuguesa administramos o0s
questionarios em 3 cidades: Lisboa, Porto e Covilhd. Em cada uma das cidades foram
administrados questionarios a estudantes e professores de cursos superiores de comunicacgdo

e a profissionais de agéncias dessas mesmas cidades.

3.4. Instrumento

O questionario foi construido com base nos resultados do primeiro estudo e, portanto, tendo
como ponto de partida, um conjunto de informacdes recolhidas no terreno. Além desta
informacdo foram tomados em consideracdo os estudos previamente realizados em outros
paises (Lewis and Ducharme, 1990; Deckinger et al., 1990; Levenburg, 1996; Kerr e Proud,
2005).

A versao final do questionario tinha um formato apropriado ao auto-preenchimento e era

constituida por quatro partes. Numa primeira parte elaboramos questfes que nos permitissem
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responder a primeira questédo de investigacdo, ou seja, até que ponto tem havido uma relagdo

entre a Universidade e o mercado e qual a melhor forma de estabelecer essa ligacéo.

A segunda parte do questionario procurava recolher informacgdo que permitisse responder a
segunda pergunta de investigacdo e foi composta por dois conjuntos de items relativos ao
perfil actual de recém-licenciados em comunica¢ao/publicidade. O primeiro conjunto de items
agregava tracos individuais e o segundo conjunto congregava conhecimentos técnicos dos

recém-licenciados.

A terceira parte do questionario mantinha a mesma estrutura da segunda parte mas, desta
vez, pretendiamos que os participantes dessem as suas respostas tendo em vista um perfil
ideal de recém-licenciados. Esta parte do questionario procurava recolher dados que nos
permitissem responder a terceira pergunta de investigacdo. Ao longo das 3 primeiras partes

do questionario utilizamos, para cada item, uma escala tipo Likert de 5 pontos.

Finalmente, a quarta parte do questionario continha um conjunto de perguntas que nos
permitiu identificar o perfil dos entrevistados e utilizar essa informagdo na analise de dados

posteriormente realizada.

3.5. Procedimentos

Os questionarios foram administrados, em trés cidades nas quais sédo leccionados cursos de
publicidade. Aos alunos e aos docentes na Escola Superior de Comunicag¢do Social em Lisboa,
na Universidade Fernando Pessoa no Porto e na Universidade da Beira Interior na Covilha,
entre Novembro de 2007 e Marco de 2008. Aos profissionais foram administrados
questionarios em agéncias de publicidade e empresas de comunicacdo daquelas cidades.

Obteve-se uma taxa de recolha na ordem dos 80%.
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4. Analise de dados

4.1. Perfil da amostra

A amostra foi constituida por 137 individuos, englobando os 3 grupos ja referidos. Embora se
tenha procurado um certo equilibrio entre a quantidade de individuos de cada grupo, a
verdade é que se verificam ligeiras diferencas (Tabela 1). O grupo composto pelos alunos era
ligeiramente maior (37,2%) do que os restantes, sendo que o grupo dos professores é o mais
reduzido (27,0%). No entanto, julgamos ter conseguido um equilibrio entre grupos que nos
permitiu assumir esta divisdo na posterior analise de dados. Todos os grupos apresentavam
algum equilibrio entre o género, sendo os alunos, aqueles em que o género feminino era mais
representativo (74,5%). Quanto a idade, podemos verificar que a idade dos alunos variava
entre os 19 e 29, enquanto a dos docentes e profisionais tinha, naturalmente, uma amplitude

mais alargada.

Tabela 1. Perfil da amostra — Dimenséao dos grupos, sexo e idade

F (%) Fem. - F (%) Masc. - F (%) M (DP) Min-Max.
51 (37,2%) 38 (74,5%) 13 (25,5%) 22,06 (2,1) 19-29
37 (27,0%) 17 (45,9%) 20 (54,1%) 42,4 (11,1) | 27-70
49 (35,8%) 29 (59,2%) 20 (40,8%) 29,2 (6,5) 20-47
137 (100%0)

Quanto as areas de estudo e de actividade, os alunos eram, na sua maioria, provevientes de
licenciaturas de Publicidade e Marketing (54,9%) e de Ciéncias da Comunicac¢ao (39,2%). Os
docentes leccionavam igualmente nos cursos de Publicidade e Marketing (57,1%) e em
Ciéncias da Comunicacédo (42,9%), tendo 56,8% destes o grau de Doutor e 8,1% o grau de
Mestre, 61,3% realizaram os seus estudos em &reas ligadas a comunicagdo. Os profissionais
ocupavam, na sua maioria (63,6%) funcdes em Agéncias de Publicidade e em outras
empresas ligadas a comunicacao (20,4%) e 85,1% realizaram os seus estudos no campo da

comunicagéo.

4.2. Relagéo entre a Universidade e o mercado

Para analisar os resultados parcelares de cada um dos grupos e para fazer o seu cruzamento,
realizamos uma andlise de varidncia (One Way Anova) com o teste de Tukey. Esta prova

permitiu fazer a comparacao entre as médias obtidas nos 3 grupos pré-definidos.
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Analisdmos, em primeiro lugar 2 items relativos ao acompanhamento do mercado publicitario
por parte da Universidade. No primeiro item questionAmos os participantes sobre “até que
ponto a formacgédo superior em comunicacdo/publicidade tem acompanhado a evolucdo do
mercado publicitario portugués”. Na tabela 2 podemos verificar que a resposta global foi
relativamente neutra (Mo=4; M=3,39, DP=0,78), embora ligeiramente acima do valor médio
da escala e consensual, ja que nao se verificou diferenca significativa entre as médias de cada

grupo (p>0,05).

No segundo item foi perguntado aos entrevistados “como consideram a ligagdo entre as
instituicbes de ensino superior de ensino da publicidade e as empresas de
Comunicagéo/Publicidade”. Também aqui a média global foi baixa, inferior ao valor médio da
escala (Mo=3; M=2,63, DP=0,81) demonstrando que, em geral, a amostra considera que néo
tem havido tal ligacdo. No entanto, é possivel verificar que os docentes, em comparagdo com
0s outros dois grupos, acreditam que essa ligacdo tem sido maior (p<0,01). Esta diferenca
pode, pelo menos parcialmente, ser explicada por serem os docentes quem, em parte, é
responsavel por esta ligacdo e, portanto, considerarem mais do que outros dois grupos que

tal relagdo tem sido uma realidade.

Tabela 2 — Acompanhamento do mercado publicitario por parte da Universidade
(One way ANOVA e teste de Tukey)

Estudant Docent Profission
3,39 3,51 3,49 3,18 2,604 0,078 -
(0,78) (0,75) (0,76) (0,80)
2,63 2,47 3,11 2,43 9,868 0,000 D>E
(0,81) (0,80) (0,57) (0,84) D>P

(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=Ligacdo

permanente.

Seguidamente questionamos os participantes sobre como consideravam ser a “melhor forma
de estabelecer essa ligagdo”. Conforme podemos verificar na tabela 3, os “estagios dos alunos
nas empresas” foi a forma de ligacdo considerada mais importante (Mo=5; M=4,39;
DP=0,71) sendo os estudantes aqueles que mais defendem esta perspectiva com uma
diferenca significativa face aos outros grupos (p<0.05). As *“parcerias para projectos
profissionais”, os “projectos de investigacdo comuns” e a “formacdo ao longo da vida de
profissionais” foram formas de ligacdo também consideradas relativamente importantes com

um equilibrio entre as opinides dos 3 grupos.
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Tabela 3 - Estabelecimento de ligagdo com as empresas
(One way ANOVA e teste de Tukey)

Media
Global
M(DP)

Médidas de cada grupo M(DP) | F

Dif. Entre

médias

Estudant | Docent Profission <0.05
Estagios dos 4,69 4,27 4,16
alunos nas (0,71) (0,51) (0,60) (0,85) E>P
empresas
Parcerias para [ERE] 4,27 4,19 4,10 0,620 0,539 -
projectos 0,77) (0,66) (0,90) 0,77)
profissionais
Projectos de 4,04 4,08 4,19 3,90 1,431 0,243 -
investigagédo (0,81) (0,82) (0,84) 0,77)
comuns
Formacéao ao 3,99 3,94 3,95 4,08 0,544 0,582 -
Iohgoidavidas NCHED) (0,70) (0,78) (0,75)
de
profissionais
Prestacao de 3,57 3,63 3,59 3,49 0,259 0,773 -
servicos das (0,98) (1,07) (1,01) (0,869)
instituicoes
escolares

1=Nada importante; 2=Pouco importante; 3=Com alguma importancia; 4=Muito importante;

5=Muitissimo importante.

4.3 Perfil actual dos recém-licenciados em comunicag¢ao/publicidade

Procuramos, neste ponto, identificar qual a perspectiva dos entrevistados sobre o perfil actual
dos recém-licenciados em comunicagdo/publicidade solicitando que respondessem com que
frequéncia é que estes demonstravam um conjunto de tragos pessoais. A tabela 4 mostra os

items por ordem decrescente tendo em conta a média global obtida.

As caracteristicas que os recém-licenciados demonstraram com mais frequéncia foram a
“curiosidade” (Mo=5; M=4,18; DP=0,77) e a “capacidade de aprender” (Mo=4;M=4,07;
DP=0,74). Os entrevistados valorizaram, portanto, a capacidade que os recém-licenciados
possam ter em assimilar mais conhcimentos para além dos ja adquiridos na Universidade.
Tratam-se, de facto, de aspectos essenciais para quem vai entrar numa organizagdo, devendo
incrementar a sua capacidade de adaptacdo e de aprendizagem com profissionais que

possuem uma verdadeira experiéncia do mercado.
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Menos frequentemente surgiram a “capacidade de argumentacdo” (Mo=3, M=3,28; DP=0,83)
e a “capacidade de resolucdo de problemas” (Mo=3, M=3,21; DP=0,82). Portanto, para
segundo plano ficam factores que dizem respeito a uma autonomia do individuo, como a
capacidade de argumentacdo e a capacidade de resolucdo de problemas. O facto da
generalidade dos recém-licenciados comecarem por desempenhar funcSes de menor

autonomia podera estar na base desta opini&o.

Quando comparamos as opinides entre os 3 grupos verificAmos que o0s estudantes
apresentavam meédias mais altas em relagédo aos restantes grupos, demonstrando uma melhor
auto-imagem do que a imagem que tém deles os professores e os profissinais. Em alguns
casos verificAmos que as perspectivas dos alunos e dos professores se aproximavam e, em
contrapartida, se afastavam das opinides dos profissionais, como no caso dos items
“capacidade de aprender” e “capacidade de resolugdo de problemas”. Em outros casos, as
opinides dos alunos estavam mais destacadas distinguindo-se das Opticas dos professores e
profissionais. Foi o caso dos items “capacidade de estabelecer relagdes interpessoais”,

“sentido de responsabilidade”, “capacidade empreendedora” e “capacidade de argumentacdo”.

Tabela 4 - Perfil actual dos recém-licenciados — tragos individuais
(One way ANOVA e teste de Tukey)
Media

Global
M(DP)

Médidas de cada grupo M(DP) | F

Dif. Entre

médias

Estudant | Docent Profission <0.05
Curiosidade 4,33 4,00 4,15
0,77) (0,71) (0,70) (0,87)
Capacidade de 4,07 4,27 4,05 3,85 4,156 0,018 | E>P
aprender 0,74) (0,63) (0,66) (0,85)
Capacidade de 3,88 4,14 3,62 3,81 8,005 0,001 | E=D
estabelecer (0,64) | (0,57) (0,59) (0,67) E>P
relacdes
Interpessoais
Espirito de equipa 3,78 3,94 3,50 3,81 4,531 0,012 | E>D
(0,69) (0,75) (0,60) (0,64)
Sentido de 3,60 3,98 3,46 3,29 11,689 0,000 | E>D
responsabilidade (0,79) | (0.73) (0,65) (0,79) E>P
Espirito critico 3,47 3,73 3,31 3,31 2,920 0,057 | -
0,98) | (0,99) (0,95) (1,01)
Capacidade 3,41 3,75 3,27 3,17 8,389 0,000 | E=D
empreendedora (0,78) | (0,74) (0,76) (0,72) E>P
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Capacidade de 3,28 3,63 3,11 3,04 7,954 0,001 | E>D
argumentacéo (0,83) | (0,87) (0,80) (0,68) E>P

Capacidade de 3,21 3,39 3,38 2,90 5,827 0,004 | E>P
resolucgéo de 0.82) [ (0,72) (0,79) (0.88) D>P

problemas

1=Nunca; 2=Raramente; 3=As vezes; 4=Frequentemente; 5=Sempre.

Relativamente aos conhecimentos técnicos que os recém-licenciados demonstram aquando da
entrada no mercado (tabela 5) salientam-se a “criatividade” (Mo=4; M=3,68; DP=0,89) e as
“ferramentas informaticas” (Mo=4;M=3,63; DP=0,87). A juventude dos recém-licenciados, e
eventualmente a inexisténcia de vicios da profissdo que aparacem com o decorrer dos anos,
podera ser uma das razdes pelas quais a “criatividade” é a competéncia considerada mais
frequente. Por outro lado, o facto dos actuais estudantes universitarios ja pertencerem a uma
geracdo familiarizada com as novas tecnologias podera explicar o dominio das “ferramentas

informéaticas”.

Com menor frequéncia sdo demonstradas competéncias ao nivel do “planeamento de meios”
(Mo=3, M=3,10; DP=0,89) e da “gestdo de projectos” (Mo=3, M=2,97; DP=0,92). Estas
areas, mais ligadas a gestdo, implicam conhecimentos especificos que poderdo nao fazer
parte das estruturas curriculares dos cursos de uma forma tdo aprofundada quanto seria

desejavel.

Tabela 5 - Perfil actual dos recém-licenciados — conhecimentos técnicos
(One way ANOVA e teste de Tukey)

Media Médidas de cada grupo M(DP) | F
Global

Dif. Entre

M(DP) meédias

Estudant Docent Profission <0.05

Criatividade 3,92 3,86 3,27
(0,89) (0,79) (0,67) (1,00) D>P

Ferramentas 3,63 3,61 3,70 3,58 0,207 0,814 | -
informaticas 0,87) (1,00) (0,66) (0,89)

Marketing 3,43 3,86 3,49 2,91 19,085 | 0,000 | E>P
0,85) | (0,70) (0,69) (0,85) D>P

Estratégia 3,40 3,82 3,46 2,92 13,589 | 0,000 | E>P
publicitaria (0,94) | (0,71) (0.,93) (0.96) D>P

Comportamento do [EE#4e 3,59 3,32 2,96 7,958 0,001 | E>P
consumidor (0,82) | (0,77) (0,85) (0,74)

QUESTIONES PUBLICITARIAS, VOL. I, N° 16, 2011, PP. 1-23. ISSN 1988-8732 11



RIBEIRO CARDOSO, P.; COSTA PEREIRA, F.; DOMINGOS VERISSIMO, J.; ROSARIO CORREIA, M.; MARQUES GONCALVES, G.

3,26 3,25 3,70 2,94 7,664 | 0,001 | D>pP
0,93) | (0,91) 0,77) (0,95)
3,22 3,66 3,22 2,77 13,802 | 0,000 | E>D
0,91) | (0,79) (0,78) (0,91) E>P
D>P
3,15 3,41 3,38 2,69 10,501 | 0,000 | E>P
0,92) | (0.,87) 0,72) (0,94) D>P
3,10 3,47 3,27 2,56 17,003 | 0,000 | E>P
0,89) | (0,75) (0,73) (0,89) D>P
2,97 3,38 2,97 2,54 11,662 | 0,000 | E>P
0,92) | (0.,87) 0,77) (0,89)

1=Nunca; 2=Raramente; 3=As vezes; 4=Frequentemente; 5=Sempre.

Quanto as diferengas entre grupos, podemos constatar que, na maior parte dos items, as
perspectivas dos alunos e dos professores se aproximavam e, em contrapartida, se afastavam
das perspectivas dos profissionais. Possivelmente pelo facto de ambos os primeiros grupos se
encontrarem no contexto académico e terem uma atitude menos critica e, portanto, mais

positiva em relagdo aos conhecimentos técnicos que os licenciados possuem.

4.4. Perfil ideal dos recém-licenciados em comunicac¢ao/publicidade

Posteriormente procuramos saber, junto dos participantes, qual seria o perfil ideal dos recém-
licenciados em comunicagéo/publicidade. A semelhanca das questdes anteriores solicitamos a

pontuacdo de um conjunto de items relativos a tragos individuais e a conhecimentos técnicos.

No que diz respeito aos tracos individuais, e tal como podemos verificar na tabela 6, todos os
items obtiveram pontuagfes positivas com valores médios globais entre 4,28 e 4,66, o
equivalente a “muito importante”, muito acima do valor médio da escala. Porém alguns items
destacam-se dos restantes, como é o caso de “sentido de responsabilidade” (Mo=5; M=4,66;
DP=0,55), “capacidade de aprender” (Mo=5; M=4,50; DP=0,57), e “espirito critico” (Mo=5;
M=4,42; DP=0,70).

Numa analise mais detalhada, e recorrendo a uma analise de variancia (One Way Anova) com
um teste de Tukey, podemos verificar que existe uma opinido consensual jA que em nenhum

dos items se verificam diferencas significativas entre os grupos.
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Tabela 6 - Perfil ideal dos recém-licenciados — tragos individuais
(One way ANOVA e teste de Tukey)

Media Médidas de cada grupo M(DP) | F
Global

Dif. Entre
M(DP) meédias

Estudant Profission <0.05

Docent

Sentido de 4,65 4,70 4,65
responsabilidade (0,55) | (0,55) (0,52) (0,59)

Capacidade de 4,50 4,53 4,51 4,45 0,268 0,765 | -
aprender (0,57) | (0,57) (0,50) (0,61)

Espirito critico 4,42 4,35 4,49 4,43 0,395 0,674 | -
(0,70) (0,74) (0,69) (0,67)

Capacidade 4,39 4,51 4,24 4,37 2,042 0,134 | -
empreendedora (0,62) | (0,61) (0,59) (0,63)

Espirito de equipa 4,38 4,50 4,24 4,37 1,791 0,171 | -
(0,63) (0,70) (0,59) (0,56)

Capacidade de 4,38 4,49 4,43 4,22 2,116 0,125 | -
resolugéo de (0.67) | (0,67) 0,72) (0,62)
problemas

Curiosidade 4,36 4,31 4,38 4,40 0,187 | 0,830 | -
0,69) | (0,81) (0,54) (0,67)

Capacidade de 4,31 4,41 4,11 4,37 2,122 0,124 | -
argumentagéo (0,72) | (0,66) (0,90) (0,60)

Capacidade de 4,28 4,39 4,24 4,20 1,034 0,358 | -
estabelecer (0,68) | (0,69) (0,76) (0,61)
relacbes

Interpessoais

1=Nada importante; 2=Pouco importante; 3=Com alguma importancia; 4=Muito importante;

5=Muitissimo importante.

Resultados semelhantes foram obtidos em relagdo aos conhecimentos técnicos (tabela 7).
Também neste segundo conjunto de items as médias globais foram altas (entre 3,99 e 4,51)
demonstrando que os entrevistados consideram “muito importantes” todas as caracteristicas
apresentadas no questionario. Neste contexto salientaram-se com as médias mais altas a
“Criatividade” (Mo=5; M=4,51; DP=0,69), a “Estratégia publicitaria” (Mo=5; M=4,29;
DP=0,75), e as “Ferramentas informaticas” (Mo=4;M=4,25; DP=0,73).

Em geral, verificAmos um consenso nas opinides manifestadas. Ndo encontramos diferencas

significativas entre os grupos a execpc¢do do item “planeamento de meios” no qual tanto,

alunos como professores consideram-no mais importante do que os profissionais.
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Tabela 7 - Perfil ideal dos recém-licenciados — conhecimentos técnicos
(One way ANOVA e teste de Tukey)

Media
Global
M(DP)

Médidas de cada grupo M(DP) =

Dif. Entre

médias

Estudant | Docent Profission <0.05

Criatividade 4,55 4,67 4,35

(0,69) (0,64) (0,53) (0,83)
Estratégia 4,29 4,37 4,42 4,12 2,067 0,131 | -
publicitaria 0,75) | (0,77) (0.73) (0.72)
Ferramentas 4,25 4,37 4,08 4,24 1,702 0,186 | -
informaticas (0,73) | (0,66) (0,68) (0,83)
Comportamento do K3 4,25 4,32 3,94 3,054 0,050 | -
consumidor (0,80) | (0,77) (0,88) (0,74)
Marketing 4,12 4,12 4,28 4,00 1,575 0,211 | -

(0,71) (0,71) (0,74) (0,68)
Agéncia de 4,07 4,24 4,08 3,90 2,531 0,083 | -
publicidade (0,75) | (0,71) (0,80) (0,75)
Gestéo de 4,05 4,10 4,19 3,90 1,453 0,237 | -
Projectos (0,82) | (0,85) (0,81) (0,79)
Comunicagao 4,04 4,16 3,94 3,98 1,086 0,340 | -
grafica (0,74) (0,75) (0,58) (0,82)
Comunicagao 4,01 4,12 4,14 3,80 3,197 0,044 | -
audiovisual (0,74) | (0,79) (0,63) (0,73)
Planeamento de 3,99 4,22 4,08 3,67 6,529 0,002 | E>P
meios (0,80) (0,73) (0,75) (0,82) D>P

1=Nada importante; 2=Pouco importante; 3=Com alguma importancia; 4=Muito importante;

5=Muitissimo importante.

4.5. Tracos individuais e conhecimentos técnicos — uma perspectiva actual e uma perspectiva

ideal

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

analisar os valores médios globais de ambas as situacgdes.
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Apos a realizagdo de um Teste T (paired samples T-test) verificamos que todos os items
apresentam diferencas significativas entre a “situacdo actual” e a “situacgdo ideal” com valores

de significancia entre p<0,01 e p<0,05.

Tabela 8 - Perfil ideal dos recém-licenciados — actual vs ideal

(Teste T - paired samples T-test)

Media Global
M(DP) Dif. Entre médias
<0.05

Tracos individuais
Sentido de responsabilidade 3,60 (0,79) 4,66 (0,56)
Capacidade de aprender 4,07 (0,74) 4,49 (0,57)
Espirito critico 3,47 (0,98) 4,41 (0,70)
Capacidade empreendedora 3,41 (0,78) 4,39 (0,62)
Espirito de equipa 3,78 (0,69) 4,38 (0,63)
Capacidade de resolucado de problemas 3,21 (0,82) 4,38 (0,67)
Curiosidade 4,19 (0,77) 4,36 (0,69)
Capacidade de argumentacao 3,28 (0,83) 4,32 (0,72)
Capacidade de estabelecer relacdes 3,60 (0,79) 4,28 (0,68)
Interpessoais
Conhecientos técnicos ‘
Criatividade 3,68 (0,89) 4,51 (0,69)
Estratégia publicitaria 3,40 (0,94) 4,29 (0,75)
Ferramentas informaticas 3,63 (0,87) 4,25 (0,73)
Comportamento do consumidor 3,29 (0,82) 4,16 (0,80)
Marketing 3,43 (0,85) 4,12 (0,71)
Agéncia de publicidade 3,22 (0,91) 4,07 (0,75)
Gestao de Projectos 2,97 (0,92) 4,05 (0,82)
Comunicagao grafica 3,26 (0,93) 4,04 (0,74)
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3,15 (0,92) 4,01 (0,74)

3,10 (0,89) 3,99 (0,80)

4.6. Perfil ideal dos recém-licenciados — analise de componentes principais

Partindo da importancia atribuida a cada um dos items descritivos do perfil ideal dos recém-
licenciados procuramos identificar dimensdes que permitissem explicar quais os principais
conceitos por detras da opinido dos entrevistados. Para isso realizamos uma analise factorial

de componentes principais para cada um dos grupos de items.

Comecando pelos items relativos aos tragos individuais, confirmamos a viabilidade da anélise
através do teste KMO (Kaiser-Meyer-0Olkin), tendo-se obtido o valor de 0,810, o que indica
que a analise factorial é aceitavel e pode ser realizada. Adicionalmente, o teste de
esfericidade de Bartlett permitiu verificar a existéncia de correlacdo entre as variaveis
(p=0,000). Utilizdmos o método de rotagdo Varimax, com o objectivo de obter uma estrutura
factorial na qual cada variavel estivesse fortemente associada com um Unico factor, e pouco
associada com os restantes factores (Maroco, 2003). Foram retidas as componentes principais
com valor proprio superior a 1 tendo-se obtido duas dimensfes que explicam 56,475% da

variancia total dos dados.

Conforme é possivel ver na tabela 9, a primeira dimensédo — “Integracdo na equipa” - explica
32,143% da variancia total e é constituida por items que apontam directamente para uma
capacidade de integracdo num grupo de trabalho tais como “espirito de equipa” e “capacidade
de estabelecer relagbes interpessoais”. O factor integra também itens que implicam uma
predisposicdo de abertura e de aprendizagem, como é o caso de “capacidade de aprender” e

“curiosidade”. Esta dimenséo integra ainda o item “Sentido de responsabilidade”.

A segunda dimensdo — “Dinamismo” - explica 24,333% da varidncia total dos dados e é
composta por items que remetem para um espirito dindmico tais como “capacidade
empreendedora” e “capacidade de resolucdo de problemas”. Outros items, como é o caso de
“espirito critico” e de “capacidade de argumentacdo”, apontam para um perfil participativo e
interventivo. Este factor vem confirmar uma das dimensdes identificadas na primeira fase do
estuso. Relativamente ao “perfil ideal dos recém-licenciados”, o “dinamismo” foi identificado,
naquela fase, como um dos principais tragos que devem caracterizar os alunos que vao entrar

para o mercado.

Confirmou-se a consisténcia interna de cada uma das dimensdes através do Alpha de
Cronbach tendo-se obtido um valor de 0,814 para a primeira dimensao e de 0,701 para a

segunda.
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Tabela 9 - Dimensdes explicativas do perfil ideal dos recém-licenciados - tracos individuais

(Analise de componentes principais).

Dimensdes ‘ Items Saturacéo do % de variancia Coeficiente de
item Alpha

latizie i=le=te) || Capacidade de 0,807 32,143% 0,814
na equipa aprender

Sentido de 0,776

responsabilidade

Curiosidade 0,775

Espirito de equipa 0,692

Capacidade de 0,598

estabelecer relagdes

interpessoais
Bllsiali=iger | Capacidade 0,779 24,333% 0,701

empreendedora

Espirito critico 0,699

Capacidade de 0,679

resolucéo de

problemas

Capacidade de 0,607

argumentacao

Realizou-se 0 mesmo procedimento para o conjunto de 10 items relativos aos “conhecimentos
técnicos” que os recém-licenciados deveriam oferecer as empresas e agéncias de publicidade.
O teste KMO obteve o valor de 0,875 e o teste de esfericidade de Bartlett confirmou a
existéncia de correlacdo entre as variaveis (p=0,000). Utilizou-se o método de rotacédo
Varimax e foram retidas as componentes principais com valor préprio superior a 1 tendo-se

obtido duas dimensdes que explicam 60,391% da variancia total dos dados.

A primeira dimensdo extraida — “Competéncias estratégicas”’- explica 36,703% da variancia
total e congrega items que estdo relacionados com a componente estratégica da actividade
publicitaria: “estratégia publicitaria”, “gestdo de projectos” e “planeamento de meios”. O
factor integra ainda items ligados a area do marketing como “comportamento do consumidor”
e “marketing”, e ainda um item ligado a actividade da agéncia propriamente dita - “agéncia

de publicidade”.

A andlise permitiu extrair uma segunda dimensao que explica 23,688% da variancia total dos
dados e que designamos por “Competéncias criativas”. Este factor integra, além do item

“criatividade”, areas ligadas a actividade criativa da agéncia como “comunicagdo grafica” e
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“comunicacdo audiovisual”. Outro item surge também agregado a este factor — “ferramentas

informaticas”, uma componente que, no contexto da agéncia de publicidade, é utilizada com

maior frequéncia pelas func¢des criativas.

Estes dois factores confirmam os resultados, de caracter qualitativo, obtidos no primeiro
estudo. Nessa fase foram identificadas duas areas tematicas essenciais que deveriam ser
incluidas num curso de comunicacao/publicidade: uma area mais analitica e estratégica que
englobava o marketing, o planeamento de campanhas, o comportamento do consumidor e o
planeamento de meios, e uma area mais ligada a criatividade e a comunicagdo propriamente
dita, que incluia a comunicacdo grafica, a comunicacdo audiovisual e as ferramentas

informaticas.

A consisténcia interna de cada uma das dimensfes foi confirmada através do Alpha de
Cronbach. Obtivemos um valor de 0,873 para a primeira dimensdo e de 0,728 para a

segunda.

Tabela 10 — Dimensdes explicativas do perfil ideal dos recém-licenciados — conhecimentos

técnicos (Analise de componentes principais)

Dimensdes Items Saturacao do % de variancia Coeficiente de
item Alpha

Competéncias Gestéo de 0,785 36,703 0,873
estratégicas projectos

Agéncia de 0,769

publicidade

Planeamento de 0,768

meios

Marketing 0,747

Comportamento 0,684
do consumidor

Estratégia 0,679

publicitaria
Competéncias Comunicagéo 0,782 23,688 0,728
criativas grafica

Ferramentas 0,726

informaticas

Comunicagao 0,642
audiovisual

Finalmente, calculou-se o valor médio de cada uma das dimensodes obtidas e, através de uma

andlise de variancia (One Way Anova) com o teste de Tukey, comparamos esses mesmos
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valores entre os 3 grupos. VerificAmos que apenas a média da dimensdo “Competéncias
estratégicas” diferia entre grupos (p<0,05). Neste factor, as opinides de estudantes e
docentes aproximavam-se apresentando valores médios superiores aos dos profissionais.
Aparentemente, os dois primeiros grupos atribuem maior importadncia ao dominio destas
competéncias, por parte dos recém-licenciados, do que o0s participantes que integram as
agéncias de publicidade. Possivelmente, os profissionais perspectivam para os recém-
licenciados actividades mais operacionais, quer ligadas ao servigo a clientes, quer ligadas a

criatividade, do que propriamente a tomada de decisdes estratégicas.

Tabela 11 — Dimensdes explicativas do perfil ideal dos recém-licenciados — comparacgéo entre

os grupos (One way ANOVA e teste de Tukey)

Estudant Docent Profission
4,43 4,47 4,41 4,41 0,261 0,771 | -
(0,47) (0,52) (0,42) (0,46)
4,37 4,44 4,31 4,34 0,779 0,461 | -
(0,49) (0,52) (0,54) (0,41)
4,11 4,21 4,22 3,91 4,028 0,020 | E>P
(0,60) (0,60) (0,63) (0,54)
4,20 4,29 4,20 4,09 1,860 0,160 | -
(0,54) (0,50) (0,46) (0,62)

5. Conclusobes

Os resultados obtidos neste estudo fornecem informagcdo importante para estudantes,
docentes e profissionais da publicidade. Os estudantes tém oportunidade de verificar de que
forma as suas opinides sdo ou nao compativeis com aqueles que avaliam os seus
conhecimentos — os professores — e com aqueles que lhes proporcionam oprtunidades de
trabalho — os profissionais. Por sua vez, os docentes podem retirar conclusdes que lhes
permitem melhorar e adequar os seus métodos aquelas que sdo as expectativas do mercado.
Finalmente, os profissionais tém acesso a informacgdo que pode ser importante para as suas
praticas quotidianas nomeadamente nos periodos de recepc¢do/formacdo que proporcionam

aos recém chegados as empresas.

Os 3 grupos participantes consideram que a formacdo superior em comunica¢ao/publicidade
tem acompanhado a evolugcdo do mercado publicitario portugués. Porém, a ligacdo real ndo
parece ser considerada tao efectiva. No entanto, os docentes acreditam que essa ligagdo tem

sido maior. No que diz respeito a melhor forma para estabelecer essa ligacdo, os estagios dos
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alunos nas empresas foi a forma de ligagdo considerada mais importante sendo os estudantes
aqueles que mais defendem esta perspectiva. Estes resultados apontam para uma
necessidade de se incrementar a ligacdo entre a universdade e as empesas, seja através de

estagios, parcerias ou projectos de investigagcdo comuns.

Quanto ao perfil actual dos recém-licenciados em comunicacdo/publicidade as caracteristicas
demonstradas com mais frequéncia foram a “curiosidade” e a “capacidade de aprender”,
aspectos essenciais para quem vai entrar numa organizagcdo, relacionados com a sua
capacidade de adaptacédo e de aprendizagem. Relativamente aos conhecimentos técnicos que
os recém-licenciados demonstram salientam-se a “criatividade” e as “ferramentas
informaticas”, caracteristicas eventualmente ligadas a proépria juventude dos alunos e a
geracdo “informatizada” a qual pertencem. Quanto as diferencas entre grupos, podemos
constatar que, na maior parte dos items, as perspectivas dos alunos e dos professores se
aproximam e, em contrapartida, se afastam das perspectivas dos profissionais. Possivelmente
pelo facto dos dois primeiros grupos pertencerem ao mundo académico e o terceiro estar
inserindo num contexto empresarial, com desafios e exigéncias diferentes. Este facto sublinha
um eventual gap entre o mundo académico e o empresarial que deve, na medida do possivel,

ser diminuido, quer para a formacdo se aproximar da realidade do mundo do trabalho, quer

para os profissionais conhecerem o que se realiza neste dominio.

No que diz respeito ao perfil ideal dos recém-licenciados em comunicagdo/publicidade, e
relativamente aos tracos individuais, todos os items obtiveram pontuac¢des positivas com
valores médios altos com destaque para o “sentido de responsabilidade”, a “capacidade de
aprender”, e o “espirito critico”. Resultados semelhantes foram obtidos em relagdo aos
conhecimentos técnicos demonstrando que os entrevistados consideram “muito importantes”
todas as caracteristicas apresentadas no questionario, mas com destaque para a
“Criatividade”, a “Estratégia publicitaria” e as “Ferramentas informaticas”. Em geral,

verificAmos um consenso nas opinides manifestadas.

Partindo da importancia atribuida a cada um dos items descritivos do perfil ideal dos recém-
licenciados identificamos dimensdes que permitem explicar esse mesmo perfil. Os tragos
individuais dos licenciados sao explicados por duas dimensdes. A primeira dimensdo —
“Integracdo na equipa” — é constituida por items que apontam directamente para uma
capacidade de integracdo num grupo de trabalho tais como “espirito de equipa” e “capacidade
de estabelecer relagfes interpessoais”. A segunda dimensao — “Dinamismo” - é composta por
items que remetem para um espirito dindmico tais como “capacidade empreendedora” e
“capacidade de resolucdo de problemas”. Os conhecimentos técnicos sdo explicados por
outras duas dimensfes. A dimensdo “Competéncias estratégicas” congrega items que estado
relacionados com a componente estratégica da actividade publicitaria. A dmensao
“Competéncias criativas” integra items como a “criatividade”, a “comunicacdo gréafica” e a

“comunicagao audiovisual”.

Estes dados apontam para grandes areas a desenvolver e a explorar pelas licenciaturas em

comunicac¢éo/publicidade. Ao nivel dos tragos individuais as universidades deverdo estimular o
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desenvolvimento da integracdo dos jovens em equipas de trabalho de uma forma dindmica e
pro-activa. Ao nivel dos conhecimentos técnicos, os programas destes cursos deverao
aprofundar, por um lado, a vertente estratégica da comunicagcdo e, por outro lado, a

componente criativa.

O presente estudo teve como uma das suas principais limitacdes a reduzida dimensao da
amostra. Futuras investigagfes deveriam envolver um ndmero mais elevado de individuos

assim como de institui¢cdes que leccionam licenciaturas de Comunicacédo e Publicidade.
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