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RESUMO: Este trabalho de investigacdo enquadra-se no dominio da Sociologia das
Profissdes e tem como objecto de estudo o processo de emergéncia e desenvolvimento dos
especialistas de marketing na sociedade portuguesa. A abordagem é realizada a partir de
dois niveis analiticos distintos. No primeiro nivel analitico pretende-se identificar e
caracterizar os factores determinantes na configuracdo do desenvolvimento profissional
dos especialistas em marketing ao longo de um periodo temporal definido (desde a década
de sessenta do século XX até ao inicio do Processo de Bolonha no ensino superior) tendo
como enquadramento tedrico de referéncia a teoria sistémica preconizada por Abbott. O
eixo central do estudo parte da premissa de que a dificuldade de proteccdo jurisdicional do
mercado profissional das actividades de marketing decorre da natureza da evolucéo de trés
sistemas presentes no seio do sistema profissional, o conhecimento, a pratica profissional e
a organizacdo representativa, contextualizados num determinado sistema sécio-cultural. No
segundo nivel analitico pretende-se clarificar a area de trabalho do dos especialistas em
marketing, nomeadamente, as actividades desenvolvidas e que lhes sdo especificas, assim
como as competéncias necessarias para o exercicio dessas actividades profissionais. Como
resultado é apresentada uma proposta de perfil profissional dos especialistas em marketing.
No que se refere aos procedimentos metodoldgicos, privilegia-se a analise documental em
torno de fontes secundarias e a realizagdo de entrevistas a informantes privilegiados.

Palavras-Chave: Sociologia das Profisses, Teoria sistémica, Especialistas em Marketing,

Perfil profissional, Marketing, Profissdes, Sociedade de Consumo.



ABSTRACT: This research is framed in the field of Sociology of Professions and has as
subject the process of emergence and development of marketing specialists in Portuguese
society. The approach is made from two different analytical levels. The first level of
analysis seeks to identify and characterize the determinant factors in the configuration of
the professional development of marketing specialists over a defined period of time (since
the sixties of the twentieth century until the beginning of the Bologna process in higher
education) and has as theoretical framework of reference the systemic theory advocated by
Abbott. The axis of the study assumes that the difficulty of jurisdictional protection of the
professional market of marketing activities is associated with the evolution nature of the
three systems present within the professional system, namely, knowledge, professional
practice and representative organization, contextualized in a given socio-cultural system.
The second level of analysis seeks to clarify the activities of the marketing specialists as
well as the skills necessary for carrying out those professional activities. As result is
presented a proposal of professional profile of the marketing specialists. In what concerns
with the methodological procedures it was used documentary analysis and interviews to
key informants.

Keywords: Sociology of the Professions, Theory systemic Abbott, Marketing Specialists,
Professional Profile, Marketing, Consumption Society.



RESUME : Cette recherche s'inscrit dans le champ de la sociologie des professions et a
pour objet d'étude le processus d'émergence et le développement des spécialistes du
marketing dans la société portugaise. L'approche se compose de deux niveaux analytiques
distincts. Le premier niveau d'analyse vise a identifier et a caractériser les facteurs
déterminants dans la configuration du développement professionnel des spécialistes du
marketing sur une période de temps définie (depuis les années soixante du siécle XX
jusgu'au début du Processus de Bologne dans I'enseignement supérieur) en ayant comme
cadre théorique de référence la théorie systémique préconisée par Abbott. L'essieu central
de I'étude part de la prémisse dont la difficulté de protection juridictionnelle du marché
professionnel des activités de marketing est associée avec la nature de I'évolution de trois
systemes présents dans le systeme professionnel: la connaissance, la pratique
professionnelle et l'organisation représentative, contextualisée dans un certain systéeme
socio-cultural. Le deuxiéme niveau d'analyse vise a clarifier les activités développées par
les spécialistes du marketing, ainsi que les compétences nécessaires pour I'exercice de ces
activités professionnelles. Comme résultat est présenté une proposition de profil
professionnel des spécialistes du marketing. En ce qui concerne les procédures
méthodologiques, il se privilégie I'analyse documentaire et la réalisation d'entrevues a des
informateurs privilégiés.

Mots-clés : Sociologie des Professions, Théorie systémique d'Abbott, Spécialistes du

marketing, Profil Professionnel, Marketing, Professions, Societé de Consummation.
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Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

Introducio

No contexto actual das sociedades capitalistas caracterizado pela forte
competitividade entre as empresas num mercado cada vez mais global e pelo incremento
da l6gica do consumo, assiste-se a uma crescente complexidade da divisdo social do
trabalho, mais especificamente, a emergéncia e sedimentacdo de novos grupos
profissionais com caracteristicas identitarias particulares e que reivindicam um espaco
proprio no mercado de trabalho. A decomposicdo da divisdo do trabalho numa extensa lista
de grupos profissionais é o reflexo de uma confluéncia de factores interdependentes entre
0s quais se destacam: o aumento da complexidade e especializacdo das tarefas e dos
processos de trabalho; o incremento da especializacdo e diferenciagdo do conhecimento
cientifico e técnico; o desenvolvimento de novos produtos e servicos pelas empresas e
Estado; a difuséo das tecnologias, mais especificamente, das tecnologias de informagéo e
comunicacdo (Goncalves, 2007:197). Essa pluralidade e dinamismo que qualificam o
mercado de trabalho suscitaram o interesse para a realizacdo da presente investigacdo. De
facto, constata-se que no ambito da producdo nacional de estudos socioldgicos sobre as
profissdes subsiste a necessidade de explorar um vasto conjunto de grupos profissionais e
seu processo de profissionalizacdo, e em particular, das profissdes ou ocupacdes que mais
recentemente surgiram no mercado de trabalho (Rodrigues, 1997:136). A opc¢éo recaiu em
desenvolver uma andlise dos contornos do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional dos especialistas em marketing em Portugal pelo facto de este ser um grupo
profissional recente na sociedade portuguesa e que ainda se encontra numa fase de
implementacdo no mercado de trabalho, o que os distingue de outras profissdes

consolidadas ja objecto de investigacdes empiricas a nivel nacional’. De acordo com

! Neste ambito, assume particular destaque os trabalhos de: Névoa (1987) e de Aradjo (1990) - ambos sobre
os professores primarios; Carapinheiro (1993) — estudo dos médicos no contexto hospitalar; Lopes (1994) —
estudo do grupo dos enfermeiros (enfermeiros); Garcia (1994) — analise dos jornalistas; Rodrigues (1996) —
estudo dos engenheiros; Gongalves (1998) — estudo sobre a emergéncia e consolidagdo dos economistas;
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alguns estudos?, a area de marketing é, para a grande parte dos sectores de actividade
portugueses, uma area funcional em emergéncia ou crescimento.

Num cenario de mercados altamente concorrenciais, as empresas tém de
desenvolver estratégias competitivas que permitam se diferenciar. Uma empresa que
pretenda alcancgar o sucesso teréd de realizar algo mais do que produzir, promover e vender
o produto. E exigida a adop¢do de uma filosofia de gestdo que posiciona o consumidor
como ponto de partida da actividade empresarial e ndo apenas como um ponto de chegada.
Nesta Optica, 0 processo inicia-se com um diagnostico das necessidades e expectativas
(latentes ou explicitas) dos consumidores alvo a partir do qual os produtos sédo concebidos
e desenvolvidos. Posteriormente, é necessario acompanhar e avaliar a satisfacdo dos
clientes para assim proceder a eventuais alteracfes no sentido de alcangar 0 maximo de
satisfacdo e fidelizacdo dos mesmos. Os especialistas em marketing sdo os profissionais
que pretendem garantir que as empresas funcionem segundo uma oéptica de mercado
através da concepcao, desenvolvimento e coordenacao de actividades que visam adequar a
producdo de bens e servicos ao mercado de consumo de modo a promover nos
consumidores comportamentos favoraveis a propria organizacdo, 0 que no caso de
empresas com fins lucrativos significa o aumento das vendas. Assim, estes profissionais
constituem elementos estratégicos no desenvolvimento da capacidade competitiva das
empresas. O protagonismo assumido pelos especialistas em marketing, pelo menos a um
nivel tedrico-conceptual, num periodo em que se afirma que Portugal tem de aumentar a
sua competitividade, fundamenta o interesse e a pertinéncia da realizacdo de um estudo
socioldgico sobre o seu processo de formacao e desenvolvimento no contexto nacional. De
modo a compreender a especificidade desse processo, 0 presente estudo estrutura-se a
partir de dois niveis analiticos distintos.

O primeiro nivel de analise, que se situa num plano diacronico, centra-se na
identificacdo e caracterizacdo dos factores intrinsecos e extrinsecos determinantes na
configuracdo do processo de desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing
ao longo de um periodo temporal definido: desde a década sessenta do seculo XX até 2005,
data da introducdo do Processo de Bolonha no sistema de ensino superior nacional. As

informagdes recolhidas junto dos entrevistados, no ambito da pesquisa empirica levada a

Gomes (2000) — estudo dos arquitectos; ROCHA (2004) — estudo sobre os farmacéuticos; Costa (1990) e
Gongalves, Parente e Veloso (2001 e 2004) — estudo do grupo profissional dos socidlogos.
2 Destacam-se 0s estudos sectoriais desenvolvidos pelo INOFOR (2000).
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cabo no decurso do presente trabalho, foram consensuais no sentido de definir como
periodo inicial do processo de emergéncia do marketing em Portugal a década de sessenta
do século XX. Por sua vez, as profundas alteracbes no sistema de ensino superior
empreendidas pela entrada em vigor do Processo de Bolonha no ano lectivo de 2005/06
limita a comparabilidade de indicadores comprometendo a andlise pelo que se optou em
demarcar a presente investigacdo até essa data. Os factores que intervém num processo de
desenvolvimento profissional podem assumir um protagonismo varidvel ao longo dos
diferentes periodos historicos. No que concerne aos factores extrinsecos, importa
considerar o contexto sécio-historico da criacdo e desenvolvimento de um mercado para 0s
servigos de marketing em Portugal, ou seja, como se desenrolou a procura da expertise
destes profissionais. Incluem-se ainda, como factores extrinsecos, as repercussdes de
movimentos produzidos por agentes sociais com o0s quais o grupo profissional em estudo
mantém uma interaccdo, nomeadamente, o Estado e profissdes concorrentes. De facto, a
competicdo interprofissional constitui um aspecto fundamental dado que as profissoes
definem as suas estratégias de acordo com os movimentos produzidos pelos grupos
profissionais com o qual partilham o mesmo mercado profissional, no sentido da
diferenciacdo profissional e da conquista desse mercado. Relativamente aos factores
intrinsecos, consideram-se: 0 conhecimento, as organizagdes politicamente representativas
das profissdes; e a pratica profissional. Merece particular relevancia o conhecimento
produzido e reproduzido pelas instituicbes de ensino superior enquanto fonte de poder
profissional e componente chave na fixacdo e defesa da jurisdicdo de um mercado
profissional na medida em que é consensual que uma profissdo se organiza a partir de um
corpo formalizado de conhecimentos cientificos e das técnicas que constituem a aplicacdo
pratica dos saberes teoricos. Para que uma profissdo adquira visibilidade e credibilidade, é
necessario que a comunidade cientifica reconheca caracteristicas de cientificidade ao
conhecimento que sustétm essa mesma profissdo. As formas assumidas pela sua
organizacdao representativa, no plano politico, e respectivo papel no processo de
consolidacao profissional, constituem um outro factor intrinseco a ter em conta na analise
do desenvolvimento dos especialistas em marketing. Por altimo, interessa considerar a
pratica profissional, isto é, as actividades desenvolvidas no contexto organizacional e o
tipo de estratégias encetadas com vista ao fechamento jurisdicional. Sintetizando, a
presente abordagem pressupde uma andlise do impacto da diversidade de fendémenos

sociais estruturais assim como das estratégias (ofensivas ou reactivas) accionadas pelo

-3-



Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

proprio grupo ocupacional no contexto dos inter-relacionamentos que mantém com
diferentes agentes sociais na defesa dos seus interesses. Deste modo, o quadro tedrico-
metodologico privilegiado entende as profissdes como construgdes socio-histdricas cujo
processo é marcado por rupturas e continuidades resultantes da evolucgdo interna da propria
profissédo e do modo como se posiciona face ao seu ambiente externo.

O segundo nivel de andlise, que se situa num plano sincronico, centra-se nas
actividades profissionais, e respectivos conteddos, dos especialistas em marketing. O
objectivo é o de clarificar a sua area de trabalho, nomeadamente, as actividades
desenvolvidas e que lhes sdo especificas assim como as competéncias necessarias para o
exercicio dessas actividades profissionais. Como resultado é apresentada uma proposta de
perfil profissional dos especialistas em marketing.

A pesquisa empirica desenvolvida assentou numa metodologia intensiva com o
recurso a: técnicas de analise documental de dados estatisticos do ensino superior,
documentos da organizacdo representativa dos especialistas em marketing, dos planos
curriculares dos cursos superiores de marketing; entrevistas a profissionais de marketing e
a informantes privilegiados sobre o processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional do grupo em estudo.

O trabalho de investigagdo que aqui se apresenta estd organizado em quatro
capitulos. No primeiro capitulo expde-se o enquadramento tedrico que sustenta a pesquisa
empirica e que se inicia com a andlise das abordagens socioldgicas do fendmeno
profissional, procurando sintetizar as perspectivas tedricas que suportam o entendimento
de profissdo, de processo de profissionalizagdo e seus intervenientes, seguido no presente
trabalho. Ainda neste capitulo procede-se a uma analise do impacto do capitalismo,
enquanto fendmeno macroestrutural, na emergéncia de novas realidades profissionais.
Implicitamente associado ao desenvolvimento do capitalismo, importa considerar a relacéo
entre a sociedade de consumo e os profissionais de marketing e papel que desempenham na
criacéo e reproducdo de valores e comportamentos orientados para o consumo. De seguida,
no segundo capitulo, procura-se estabelecer uma articulacdo entre as diferentes
perspectivas teoricas abordadas e 0 objecto de estudo, definindo o modelo de anélise e as
opcBes metodoldgicas para o desenvolvimento da pesquisa empirica. No terceiro capitulo
apresentam-se os resultados da investigacdo empirica realizada a partir da analise de dados
estatisticos, planos curriculares, entre outros, e de entrevistas a informantes privilegiados.

Caracterizam-se 0s momentos que marcaram a configuragdo do processo de
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desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing no contexto nacional, sendo
que em cada fase sdo abordados aspectos relacionados com o mercado profissional, o
conhecimento e a organizacdo representativa. Por ultimo, no quarto capitulo, €
desenvolvida uma analise das actividades dos especialistas em marketing, das
competéncias necessarias para o exercicio dessas actividades e as possiveis formas de
posicionamento deste grupo ocupacional no contexto organizacional.

Conclui-se com a apresentacdo de algumas consideracgdes finais. Procura-se situar,
face as etapas de evolucdo definidas no plano teérico-conceptual, em que fase do processo

de desenvolvimento profissional se encontra o grupo em analise.
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Capitulo I. Contributos tedricos para uma analise socioldgica das profissdes

Neste capitulo expde-se 0 enquadramento tedrico que sustenta a pesquisa empirica
e que se inicia com a andlise das abordagens socioldgicas do fendmeno profissional,
procurando aqui sintetizar as perspectivas tedricas que suportam o entendimento de
profissdo e de processo de profissionalizacdo seguido no presente trabalho. Sdo ainda

identificados e caracterizados os intervenientes num processo de profissionalizacao.

1. Emergéncia da analise sociologica das profissdes: as abordagens classicas

A andlise que se pretende empreender sobre o processo de emergéncia e
desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing no contexto nacional segue
uma perspectiva multiparadigmatica no sentido em que integra diferentes propostas
tedricas. Neste ponto ndo € objectivo do estudo rever a pluralidade de abordagens
existentes na literatura sociolégica sobre o fenémeno profissional® mas sim explanar as
propostas heuristicamente mais relevantes e que sustentam a pesquisa empirica do presente
estudo. Duas abordagens complementares destacam-se: a analise sistémica das profissoes
desenvolvida por Abbott (1988) e os estudos sdcio-historicos comparativos que emergiram
na Europa nos finais da década de oitenta. Paralelamente, recorre-se ao contributo dos
autores que se debrucam sobre as questdes do poder das profissdes e cuja perspectiva se
considera pertinente para o entendimento do objecto de estudo.

A abordagem privilegiada neste trabalho rejeita a concepc¢do da profissionalizacdo

enquanto um processo generalista com caracteristicas de uniformidade e unilinariedade, tal

% Algumas obras de referéncia com completas revisdes das diversas abordagens sobre o fenémeno
profissional podem ser indicadas, nomeadamente, MacDonald (1995) e Dubar e Tripier (1998), Martinez e
Carreras (2003) e no contexto nacional, Rodrigues (1997) e Gongalves (1998, 2007).
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como preconizada pelos funcionalistas. Seguindo de perto as concepcdes interaccionistas,
entende-se que este é um processo dinamico enquadrado num contexto historico-social que
Ihe confere singularidade. Existem variacbes contextuais que se traduzem numa
pluralidade de possiveis formas de evolucdo das diferentes profissées assim como de uma
mesma profissdo em contextos nacionais distintos, o que inviabiliza o exercicio de
generalizacdo de processos de profissionalizagdo. Antes de aprofundar as abordagens
tedricas que enquadram a presente pesquisa empirica parece pertinente revisitar, ainda que
sucintamente, as perspectivas sociologicas classicas sobre o fenémeno profissional e que
estiveram na origem da sociologia das profissdes.

A génese da sociologia das profissdes, enquanto disciplina cientifica que se dedica
ao estudo do fendmeno profissional, ocorreu nos anos trinta do século passado, nos E.U.A.,
com os trabalhos dos teoricos funcionalistas. Até esse momento, as reflexdes socioldgicas
relativas a esta matéria reportam-se aos classicos Durkheim e Weber, tendo os britanicos
Carr-Saunders e Wilson (1933)* desenvolvido o primeiro estudo sistemético sobre as
profissbes e que constituiu as bases da perspectiva funcionalista. As abordagens
funcionalistas do fenémeno profissional centram o seu foco analitico nas caracteristicas ou
atributos das profissdes que permitem distingui-las das ocupacdes. Nesta linha foram
elaboradas varias propostas de tipos-ideais de profissdo tendo como referéncia as
profissdes liberais estabelecidas, como médicos e advogados, passando as restantes
ocupacdes a ser entendidas em funcdo do seu posicionamento face ao modelo ideal de
profissdo. Ndo obstante as especificidades inerentes as varias perspectivas tedricas que se
enquadram nas abordagens funcionalistas®, é possivel tracar aspectos comuns no que se
reporta a definicdo do conceito de profissdo (Chapoulie, 1973 in Rodrigues, 1997:13): i) a
pratica profissional € altruista no sentido em que € orientada para o bem da comunidade; ii)
0 estatuto profissional resulta do saber cientifico e pratico e do ideal de servico,
constituindo-se comunidades em que os membros se encontram unidos pelos mesmos

valores e pela ética de servico; iii) o reconhecimento social estd assente na formacéo

* Na 6ptica destes autores sdo trés os atributos centrais das profissées: i) a especializacdo dos servicos; ii) a
criacdo de associacdes profissionais que estabelecem codigos de conduta e de ética profissional para os
membros, distinguindo os qualificados e os ndo qualificados para a execuc¢ao do servigo; iii) a instituicdo de
uma formacédo especifica assente numa estrutura sistematica de teorias que permite a criagdo de uma cultura
profissional. Ainda segundo os autores, o desenvolvimento do conhecimento adquirido através de uma
formacdo tedrica especializada assume papel central na emergéncia de profissdes assim como na expansdo do
profissionalismo.

> Destacam-se como principais contributos tedricos os trabalhos de Goode (1969), Millerson (1964),
Greenwood (1957) e Parsons (1939).
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especializada numa instituicdo de ensino durante um longo periodo de tempo. Os
funcionalistas, em particular a contribuicdo tedrica de Parsons, destacam a funcdo social
das profissdes ao considerar que os grupos profissionais existem pelo facto de cumprirem
funcBes de satisfacdo de determinadas necessidades sociais no sentido da coesdo e
integracao social.

Um dos grandes contributos das perspectivas funcionalistas consistiu na introducéo
de um novo conceito, o de profissionalizacdo, que traduz o processo evolutivo através do
qual uma dada ocupacdo adquire progressivamente os atributos de uma profissdao no
sentido de aproximacdo ao modelo ideal de profissdo, alcangcando assim o estatuto
profissional. Vérios autores procuraram, entdo, delimitar as etapas de evolucdo desse
processo. Caplow (1954:139-140) apresenta uma proposta de evolucdo das profissdes em
quatro etapas fundamentais: em primeiro lugar, a criacdo de uma associacao; segue-se a
mudanca de nome da profissdo; posteriormente, € estabelecido um codigo de ética
profissional; e por Ultimo, a reivindicacdo por um reconhecimento e um enquadramento
legal que permita 0 monopdlio da prética profissional.

Mas é com o trabalho de Wilensky (1964) que o conceito de profissionalizacao
adquire projeccdo analitica. Este autor, considerado em grande parte da literatura como
sendo funcionalista, apresenta alguns pressupostos de cariz interaccionista representando,
na sua época, a principal sintese integradora destes dois paradigmas (Rodrigues, 1997:20).
O autor define profissionalizagdo como uma sequéncia linear e padronizada de eventos ou
etapas seguidas pelos grupos ocupacionais até alcancarem o estadio de profissionalismo. A
partir do estudo dos processos de evolucdo histérica de um conjunto de profissdes
estabelecidas, o autor constatou que determinados eventos se apresentavam por uma
mesma ordem. Neste sentido, identificou a sequéncia ideal no processo de
profissionalizacdo de qualquer ocupacdo: em primeiro lugar, o exercicio da ocupacdo a
tempo inteiro; de seguida, assumir o controlo da formagéo, com a criagdo das primeiras
escolas, preferencialmente superiores; em terceiro lugar, a criacdo de uma associacéo
profissional com a missao de gerir conflitos quer entre os membros da mesma ocupacao
quer com o0s grupos que desenvolvem actividades similares; em quarto lugar, a proteccdo
legal do seu monopdlio de competéncias mediante acces politicas; e, por ultimo, a
definicdo de um codigo ético/deontoldgico, constituindo a base para exclusdo dos nédo
qualificados e dos profissionais incompetentes, a promog¢do do altruismo, a defesa dos

clientes e a reducdo da competicdo intraprofissional. Segundo Wilensky, todas as
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ocupacdes aspiram tornar-se numa profissao, no entanto, nem todas tém condic¢Oes para
alcancar tal propdsito dado existirem obstaculos a profissionalizacdo. Estes situam-se nos
proprios contextos organizacionais que ameagam a autonomia e o servico ideal, e nas bases
de conhecimento que ameacam a exclusiva jurisdicdo (1964:140). Esta perspectiva é alvo
de criticas por definir um esquema sequencial rigido e universalista. De facto, acaba por
ignorar os condicionalismos do contexto econémico, social, politico e cultural inerente a
qualquer processo de profissionalizacdo e que despoletam desvios relativamente ao que
estd definido no modelo de profissionalizacdo padrdo (Goncalves, 1998). Abbott (1988)
critica estas teses de tendéncia ao afirmar ndo existirem dados empiricos que evidenciem a
sequéncia particular e ideal inerente a um processo de profissionalizacdo bem sucedido,
pelo que é legitimo considerar a existéncia de uma pluralidade de configuracfes desse
processo.

Paralelamente as teorias funcionalistas dominantes, destacam-se linhas de
investigacdo alternativas sobre a tematica das profissdes enquadradas no interaccionismo
simbdlico, merecendo especial destaque a obra de Hughes (1958, 1971). Estas abordagens
introduzem uma perspectiva inovadora e pertinente na medida em que deslocam o enfoque
analitico para as ac¢fes empreendidas pelos membros de um grupo profissional no sentido
do seu reconhecimento e legitimidade social para controlar e monopolizar um espago de
actividade profissional, o que Ihes permite adquirir um elevado estatuto e prestigio social.
Nesta linha teorica, as interac¢Oes entre diferentes grupos profissionais e 0s meios por eles
accionados, em particular sdo marcadas pela conflitualidade. Alias, a questdo do conflito
estende-se ao interior das préprias ocupacdes ou profissdes na medida em que estes
tedricos reconhecem a diversidade interna e conflitos no seio das profissdes e as
consequentes implicagcbes no processo de profissionalizacdo, contrastando com a
concepcdo homogeénea das profissdes instituida pelos funcionalistas. Assim, é possivel
encontrar, dentro de uma profissdo, segmentos que se distinguem pelas instituictes de
formagdo, pelas actividades desenvolvidas, pelo uso de diferentes técnicas e metodologias
e pelo tipo de cliente. Consequentemente, esses segmentos apresentam uma tendéncia para
a criacdo de uma identidade propria com culturas profissionais proprias, diferentes
aspiracdes e modelos diversos de desenvolvimento profissional (Bucher e Strauss, 1961).
Os inter-relacionamentos que se estabelecem entre os diferentes grupos presentes no
interior de uma ocupacao ou profissdo podem ter repercussdes na configuracdo do processo

de profissionalizacdo. Os interaccionistas abordam o fenémeno profissional na Optica dos
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actores sociais, ou seja, enquanto um processo de construgdo/definicdo social, o que se
reflecte nas suas opcbes metodoldgicas que privilegiam a observacdo participante e as
historias de vida. Partem do conceito de “carreira” que engloba ndo apenas 0s aspectos
objectivos como o0s estatutos, deveres e privilégios definidos, o contexto institucional,
como também os aspectos subjectivamente apreendidos pelos actores sociais, ou seja, 0s
discursos, a impressao que 0s actores pretendem projectar, o seu significado e interpretacéo
dos estatutos, a relacdo com outros grupos, entre outros. Contudo, sdo apontadas algumas
limitacGes as abordagens interaccionistas por apresentarem um caracter marcadamente
micro-sociolégico subjugando o impacto dos fenGmenos macroestruturais nos processos de

profissionalizacéo.

2. Poder das profissoes

No inicio da década de setenta do século passado surge um movimento de critica as
teses funcionalistas, em particular, pelo caracter a-histérico das suas abordagens com a
desvalorizacdo dos contextos socio-historicos que enformam o processo de
institucionalizacdo de uma profisséo. Assim, emerge uma pluralidade de teorias (Johnson,
1972; Chapoulie, 1973; Roth, 1974; Freidson, 1978; Larsons, 197, entre outras) que, numa
analise macro, situam a formacdo e desenvolvimento das profissbes nas dinamicas de
expansdo do sistema economico capitalista e a constituicdo e alargamento dos Estados
modernos. Consideram que a conceptualizacdo do modelo profissional dominante até entdo
ndo se enquadra na analise das profissbes no contexto das sociedades capitalistas
contemporaneas.

Contrariando a visdo consensual das anteriores abordagens, os tedricos do poder
transpdem o conflito e as relacbes de poder como o aspecto central na tematica das
profissbes ao considerar que o0 objectivo maior das profissdes € a construcéo e reforco do
seu poder e utiliza-lo de acordo com os seus préprios interesses economicos, sociais e
politicos no sentido de alcancar o monopdlio profissional. Os atributos das profissdes tidos
pelos funcionalistas como componentes de um tipo-ideal passam a ser encarados como
instrumentos utilizados pelas ocupacGes ou profissbes para aumentar o seu poder

relativamente a outros grupos sociais (Guillén, 1992).
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No ambito da diversidade de trabalhos que se situam nesta perspectiva tedrica
destaca-se a obra de Johnson por reportar a explicacdo do processo de desenvolvimento
profissional a factores extrinsecos a profissdo associados a evolucdo do capitalismo. O
autor contraria a ideia de continum inerente ao conceito de profissionalizacéo,
preconizando a existéncia de diferentes modelos de profissionalizagdo que se distinguem
pela configuracdo das relacGes de poder que subsistem entre os profissionais e os clientes.
Neste ambito, a partir das relagdes estabelecidas entre o profissional e o cliente, Johnson
(1972) identifica trés tipos de controlo ocupacional: o colegial; o patrocinato; e o controlo
mediado. No tipo colegial, no qual se insere o profissionalismo, o profissional domina a
relacdo dado que controla a defini¢cdo das necessidades dos clientes assim como 0S meios
de as satisfazer. Este tipo de controlo emergiu na segunda metade do século XIX na Gra-
Bretanha, no qual a individualizacdo e a heterogeneidade dos clientes Ihes conferiam
menos poder perante os profissionais. Estes, por seu turno, eram dotados de
homogeneidade e marcados por um baixo grau de especializagdo do conhecimento. Neste
contexto, as associagdes profissionais assumem-se como um elemento fundamental na
monopolizacdo da actividade profissional. No patrocinato, um outro tipo de controlo
ocupacional, sdo os proprios clientes a definir as suas necessidades e as formas de as
solucionar, o que os dota de um maior poder face aos profissionais. Aparece associado ao
desenvolvimento das organiza¢des burocraticas e a emergéncia de grupos de consumidores
organizados e socialmente com mais poder. O grupo profissional apresenta uma maior
hierarquizacdo e assiste-se a uma crescente especializacdo de algumas profissdes o que
resulta na emergéncia de segmentos profissionais. Por ultimo, Johnson refere o controlo
mediado, no qual a relacdo profissional-cliente é mediada por um terceiro interveniente ao
qual compete a definicdo das necessidades assim como o meio de as solucionar. Apesar de
este tipo de controlo poder assumir diferentes formas, o autor apenas explora a intervencgéo
do Estado nas sociedades capitalistas no contexto historico-social do Estado-Providéncia.

Para Johnson o poder profissional decorre da capacidade de um grupo ocupacional
contribuir para a manutencao do sistema capitalista, sendo a partir daqui que € definida a
sua posicdo na divisdo do trabalho. O objectivo € o monopdlio das tarefas num nicho do
processo de divisao do trabalho o que imp6e uma luta com outros grupos ocupacionais que
se encontram em situagdes similares.

Na linha de Johnson, Freidson considera que o profissionalismo é um tipo

especifico de divisdo do trabalho, em que as ocupagfes negoceiam entre si a jurisdicédo,
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independentemente dos consumidores. Para Freidson (1986, 1999 e 2001) a
profissionalizacdo é o processo através do qual uma ocupacdo alcanca o direito exclusivo
de realizar um determinado tipo de trabalho, o controlo sobre a formacéo e 0 acesso a
profissdo, assim como o direito de determinar e avaliar o0 modo como o trabalho é
realizado. O autor desenvolve um quadro conceptual para definir e identificar o poder das
profissdes, mais especificamente, 0s recursos necessarios para a obtencdo desse poder: i) a
autonomia técnica®, enquanto principal recurso de poder profissional, permite que seja o
proprio profissional a definir a forma como o trabalho deve ser executado, mesmo em
contextos organizacionais burocraticos, 0 que se traduz numa autonomia na direc¢do do
trabalho; ii) o controlo sobre o acesso ao mercado de trabalho mediante o sistema de
credenciais fornecidas pelas universidades, associacGes profissionais e Estado; iii) o
monopodlio do conhecimento, ou seja, o controlo sobre processo de criacdo, divulgacdo e
aplicacdo do conhecimento. A definicdo de um mercado de trabalho protegido,
fundamental para que uma ocupacdo ou profissdo alcance determinados padrbes de
profissionalidade, implica os seguintes pressupostos: a actividade desenvolvida tem de ser
considerada como essencial na divisdo do trabalho; a reivindicacdo da exclusividade na
realizacdo das tarefas por profissionais que possuam competéncias especificas para tal; a
negociacdo com grupos profissionais que desenvolvam as suas tarefas em espacos de
fronteira ou até mesmo em sobreposicédo; e, por Gltimo, fomentar instituicdes de formacéo
e credenciacdo que permitam a institucionalizacdo da profissdo. O poder profissional reside
na capacidade de criar e manter um mercado de trabalho protegido através do qual um
grupo ocupacional exerce um controlo exclusivo sobre o seu proprio trabalho. Na definigdo
de um mercado profissional restrito é fundamental obter o apoio do Estado para a
aprovacao de licencgas e jurisdi¢des exclusivas e a atribui¢do do direito de uso exclusivo de
conhecimento. O autor refere ainda que os membros das ocupacBes devem estar
organizados em instituicdes especiais, as associa¢des profissionais, destinadas a determinar
e influenciar a conduta e dedicagdo dos seus membros assim como fornecer credenciais.
Dado que no interior de cada profissdo subsistem diferenciacdes (por especialidades,
segmentos, hierarquia) podem ser criadas associacfes distintas ou segmentacdes dentro das

existentes.

¢ A autonomia das profissdes néo é absoluta mas apenas técnica na medida em que dependem do Estado e as
suas origens reportam-se a uma elite com influéncia politica e econémica.
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A profissionalizacdo esta duplamente associada ao desenvolvimento das sociedades
capitalistas: o aumento da divisdo do trabalho favorece o desenvolvimento do
corporativismo; e os modos de producdo complexificam-se conduzindo ao aumento das
areas de conhecimento formal. Segundo Freidson, dado o caracter complexo e dinamico
dos processos de profissionalizagdo, a sua analise deve estar centrada no estudo das
especificidades de cada profissdo e ndo na procura de modelos artificiais que visam tracar
modelos ideais de profissionalizacdo. Mais recentemente, o autor identifica o ideal-tipo de
profissionalismo e respectivos elementos: trabalho especializado assente numa base de
conhecimentos e no uso discricionario desse conhecimento por parte dos profissionais;
jurisdicdo exclusiva e uma divisdo do trabalho controlada pelos profissionais; sistema de
credenciais qualificacionais que legitimam a posi¢do de monopolio; existéncia de planos
formais de ensino ao nivel superior controlado pela prépria profissdao e que legitima o
exercicio profissional pela atribuicdo de credenciais qualificacionais; presenca de uma
ideologia que garanta o reconhecimento social do trabalho e a validade do conhecimento
especializado que o sustém (Freidson, 2001 in Gongalves, 2007:184).

Um dos trabalhos mais representativos que se enquadra no epiteto dos tedricos do
poder € o de Larson (1977). A autora analisa os movimentos de profissionalizacdo de
diversas profissbes em Inglaterra e nos E.U.A. durante o século IXI, enquadrados no
processo histérico de desenvolvimento do capitalismo, a partir de uma abordagem
focalizada na relacdo das profissbes com o mercado e o sistema de classes e na qual a
Universidade assume um papel fulcral. Para se referir ao movimento de profissionalizacdo,
Larson recorre ao conceito de “projecto profissional” o qual sintetiza dois objectivos
inseparaveis que 0s grupos ocupacionais se propdem atingir: numa primeira fase, a criar de
mercados de trabalho especificos e, consequentemente, alcancar o monopolio legal dos
servigos profissionais sendo necessario obter reconhecimento legal e proteccdo para as
actividades profissionais vedando o acesso aos ndo profissionais; numa segunda fase, a
mobilidade social em que as ocupacBes visam adquirir, para além de recompensas
econdmicas, as recompensas sociais, como 0 estatuto elevado e o prestigio. As profissdes
sdo grupos de interesse que procuram obter o monopdlio/fechamento do seu mercado de
servicos profissionais e, de acordo com a autora, € o conhecimento profissional que
confere legitimidade para os profissionais fixarem e controlarem o monopo6lio de um
segmento especifico do mercado de trabalho pelo que se torna imprescindivel que os

profissionais codifiguem e racionalizem o conhecimento no sentido de formalizacdo e
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unificacdo dessa base cognitiva. E neste ponto que Larson enfatiza o papel da Universidade
enquanto base institucional de producdo e transmissdo do conhecimento: controlar a
formagdo a um nivel universitario conduz a um monopolio construido em termos de
superioridade cognitiva (Larson, 1977). As qualificacdes adquiridas nas universidades sdo
legitimadas socialmente mediante credenciais especificas. A autora identifica os elementos
caracterizadores do monopélio de mercado e que estdo intrinsecamente associados ao
conhecimento: a padronizacdo do produto oferecido, isto é, o conhecimento; o controlo na
sua provisdo; a exclusividade da producéo/utilizacdo desse conhecimento; a capacidade de
accionar a proteccdo estatal face a praticantes sem qualificagbes e a profissionais
competidores’.

Sintetizando, a condi¢do mais importante no processo de definicdo e manutencdo de
um segmento fechado de mercado de trabalho é o controlo do acesso a profissdo sé
possivel através de um sistema de ensino monopolistico. E a posse do conhecimento
profissional institucionalizado que permite o acesso a um segmento fechado de mercado
excluindo os que ndo reunem as caracteristicas necessarias para o exercicio da actividade
profissional. A autora menciona ainda que, embora com menor relevo, o poder profissional
assenta na condicdo de expert dos profissionais, isto é, no monopdlio do conhecimento
associado ao monopolio da credibilidade junto do publico o que exige uma persuasao
ideoldgica junto daquele no sentido de argumentar que as tarefas apenas podem ser
praticadas por profissionais qualificados. A profissionalizacdo é entendida como um
processo de transformacdo do conhecimento e das competéncias em recompensas
econdmicas e sociais (Larson, 1977).

Larson aponta alguns aspectos favoraveis ao sucesso na criacdo e controlo do

mercado:

i) Natureza do servigo transaccionado — um servi¢o universal, indispensavel e
pouco evidente sdo mais favoraveis ao projecto profissional;
ii) Tipo de mercado — um mercado pouco competitivo e independente do capital

beneficia o projecto profissional:

” De acordo com Mieg (s/d), esta definicdo de profissdo tem aplicagdo limitada & analise dos grupos
ocupacionais continentais devido ao forte poder regulador do Estado, em particular nos sistemas educacional
e ocupacional, o que predetermina as hipdteses para a constituicdo de monopdlios de mercado reduzindo
assim a autonomia dos grupos ocupacionais.
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iii) Tipo de cliente — clientes universais e pouco organizados sdo mais favoraveis;
iv) Bases cognitivas — elevado grau de abstraccdo e esoterismo do conhecimento
assim como maior padronizacdo dos conhecimentos permite uma melhor avaliacéo
do produto ou servigo por parte dos clientes;

V) Producéo de profissionais — quanto maior a institucionalizagdo nas formas de
producdo de profissionais e a padronizacdo do processo de formacdo académica,
maior sera o controlo da profissdo sobre as suas actividades e conteddo
profissional;

vi) RelacBes de poder — o poder profissional estd associado a capacidade das
profissGes para controlar as associagdes profissionais e estabelecer uma relagéo de
confianca com o cliente;

vii) Afinidade com a ideologia dominante — uma associacao favoravel com o poder

politico acarreta vantagens no projecto profissional dos grupos ocupacionais.

A autora defende a existéncia de modelos de profissionalizacédo diferenciados dado
que um projecto profissional pode assumir caracteristicas particulares decorrentes das
especificidades inerentes a propria profissdo. Paralelamente, os contornos desse processo

podem variar por influéncia do contexto socio-historico.

3. Abordagem sistémica das profissoes

A producéo socioldgica sobre as profissdes desenvolvida até a década de oitenta do
século XX estad limitada a analise dos elementos estruturais ou as questdes do poder. A
perspectiva sistémica apresentada por Abbott (1988) assume-se como uma alternativa
tedrica a analise dual das profissdes. A proposta tedrica do autor, destacando-se em
particular a obra The system of profession: an essay on the divion labor de 1988 e que
integra uma diversidade de abordagens da sociologia das profiss@es, constitui um dos eixos
centrais do enquadramento tedrico que enforma a pesquisa empirica do presente estudo. O
autor critica a andlise tradicional funcionalista por esta enfatizar os elementos estruturais
das profissdes e ignorar outras vertentes da actividade profissional, nomeadamente, a

competicdo interprofissional, os contetdos do trabalho profissional e o contexto no qual
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esse trabalho é desenvolvido. O enfoque analitico das profissdes deve estar centrado na
natureza do trabalho dos profissionais pois segundo as palavras do autor, “os tedricos da
Sociologia ainda ndo aprenderam que o trabalho deve ser o foco do conceito de
desenvolvimento profissional” (Abbott, 1998:18).

De acordo com Abbott, as profissdes ndo sdo entidades isoladas pelo que analisar
uma profissdo pressupde enquadré-la no sistema profissional. As profissdes sdo entendidas
como sistemas abertos que mantém relagcdes quer com outros sistemas, como as ocupacoes
ou profissdes concorrentes, o Estado, 0 conhecimento, quer com o seu meio envolvente
composto pelos sistemas econémico, politico e socio-cultural. E sdo essas relacbes que vdo
(re) configurando o proprio sistema profissional entendido como o conjunto de profissdes.
O sistema profissional caracteriza-se por uma “cadeia de efeitos” em que mudangas
verificadas no contexto envolvente ou numa profissdao produzem, de um modo variavel,
efeitos noutras profissdes®. Abbott parte de um conceito fulcral, o de jurisdicdo, entendido
como areas de actividade sobre as quais as profissdes detém o direito de controlar a
prestacdo de servigos, ou seja, o contetdo do trabalho que realizam e as suas condicdes de
exercicio’. Dado que a fixacdo de uma jurisdicio é o objectivo primordial do
desenvolvimento das profissdes, torna-se essencial conhecer o processo e as condi¢des de
criacdo e manutencdo da jurisdicdo. As profissdes definem as fronteiras jurisdicionais da
sua area de actividade de modo a que esta ndo seja apropriada por outros grupos
profissionais. A conflitualidade interprofissional e as estratégias definidas e encetadas
pelos grupos que concorrem para alcancar o controlo de uma mesma area de trabalho

constituiem factores determinantes na defini¢do das fronteiras jurisdicionais. Na linha dos

®Esta postura teoérica é criticada por Macdonald (1995) que considera que as profissdes ndo tém
necessariamente de se inter-relacionar. Neste ponto seguimos de perto a perspectiva de Gomes (2000:10) em
que “independentemente de um maior ou menor relacionamento directo entre as diferentes
ocupacOes/profissbes (ou mesmo em determinados momentos podendo ndo existir qualquer tipo de relacdo
entre elas), consideramos fundamental ter presente os efeitos de propagacdo de uma determinada accao de
um grupo ocupacional/profissional aos grupos vizinhos que se encontram a partilhar o0 mesmo mercado
profissional”.

’ O modelo simplista de associacdo de uma profissdo a uma jurisdigdo constitui um Gtil elemento heuristico
mas a realidade profissional € mais complexa dado que uma jurisdigdo pode ser ocupada por varias profissées
ou até mesmo um grupo profissional pode deter varias jurisdicdes. Tendo em conta este pressuposto, o autor
explora uma variedade de formas de jurisdicao para além da jurisdicéo total, nomeadamente, a subordinada, a
intelectual, a dividida e a advisory.
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interaccionistas, e em particular de Hughes, Abbott considera que é no local de trabalho
que se manifesta a actual complexidade da vida profissional. A natureza do trabalho
determina, entre outros factores, a vulnerabilidade das jurisdicbes face a grupos
profissionais ou ocupacionais concorrentes. No entanto, Abbott vai mais além ao apontar
que a competicdo interocupacional se desenrola quer no dominio informal (o préprio local

de trabalho) quer no dominio formal (publico e legal). Tal como o préprio autor refere:

“E o controlo do trabalho que pde as profissdes em conflito umas com as outras e faz as suas
histérias interdependentes (...). Para analisar o desenvolvimento profissional é necessario
analisar como esta relacdo € criada no trabalho, como ela é ancorada por estruturas sociais
formais e informais, e como a relacdo entre ligacGes jurisdicionais entre profissdes determina a

historia das proprias profissdes individuais.” (Abbott, 1988:20)

O autor identifica os trés actos da préatica profissional que traduzem a natureza do
trabalho profissional e que formam a estrutura cognitiva da disputa jurisdicional: o
diagnostico, que consiste na classificacdo do problema; a inferéncia, entendida como o
raciocinio que esse problema desencadeia; e, por ultimo, o tratamento, que constitui a
apresentacdo de solugdes para o problema em causa. Na base dos actos da prética
profissional encontra-se o conhecimento académico que possui uma natureza abstracta e é
produzido no contexto académico segundo parametros de consisténcia ldgica e de
racionalidade. O sistema de conhecimento, e respectivo grau de abstrac¢do, constitui um
elemento estratégico tanto no processo de criagdo e manutencdo de fronteiras
jurisdicionais, ao permitir clarificar os conteddos das tarefas que integram a profisséo,
como no processo de alargamento, ao sustentar a invasdo de areas jurisdicionais de
profissdes competidoras. Consequentemente, as profissdes recorrem ao conhecimento
abstracto para se apropriarem do trabalho de competidores. “A abstraccdo permite a
sobrevivéncia num competitivo sistema de profissdes” (Abbott, 1988:9). De acordo com o
autor, ndo existe um nivel padronizado de abstraccdo do conhecimento necessario para a
sua emergéncia ou sobrevivéncia; o que importa é que a abstrac¢do efectiva seja suficiente
para a profissdo competir num contexto socio-historico particular. Contudo, para uma
profissdo ou grupo ocupacional delimitar o seu espago jurisdicional ndo é suficiente
garantir um grau optimo de abstraccdo do seu conhecimento. E necessario que essa

estrutura cognitiva seja reconhecida socialmente: “a capacidade de uma profissdo manter a
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sua jurisdi¢do apoia-se parcialmente no poder e prestigio do seu conhecimento académico”
(Abbott, 1988:53). Esse reconhecimento traduz-se na obtencéo de direitos exclusivos tais
como: “o monopolio da pratica profissional, o pagamento publico de servigos, o direito de
auto-disciplina, o controlo da formacdo, do recrutamento e das licencas” (Rodrigues,
1997:97).

As disputas jurisdicionais ocorrem em dois planos distintos. No plano cognitivo, as
profissdes visam o controlo do conhecimento. No plano social, as profissbes procuram
alcancar o direito exclusivo ao exercicio profissional de determinadas actividades,
produzindo, para tal, reivindicacbes no dominio formal (opinido publica e sistema legal) e
no informal (situacdes de trabalho)'®. No entanto, convém salientar que uma dada profissao
podera nao deter 0 mesmo estatuto nesses dois dominios de disputa jurisdicional. A divisao
do trabalho formalizada é, no contexto organizacional, substituida pela divisdo do trabalho
intraorganizacional em que os profissionais podem desempenhar tarefas que formalmente
ndo lhe estdo atribuidas. Esta l6gica de divisdo do trabalho assenta no processo de
assimilacdo entendido como a apropria¢do do conhecimento profissional por parte de néo
profissionais ou de profissdes relacionadas e que resulta de uma aprendizagem no proprio
contexto laboral. Nos locais de trabalho de elite a assimilacdo é rara; contrariamente, em
contextos de trabalho pluridisciplinares, esta € mais frequente. Também se pode verificar
uma descoincidéncia da situacdo de posse de jurisdicdo nos dois subdominios formais'*, o
que se traduz numa incapacidade das profissdes fortalecerem a sua jurisdi¢do. O processo
mais comum € a obtencdo inicial da jurisdi¢do publica e posteriormente a legal.

O modelo sistémico preconizado por Abbott tem inerente uma concepg¢do dindmica
do sistema profissional na medida em que as fronteiras jurisdicionais sao susceptiveis de
mudanca. Existem forcas indutoras de disturbios exigindo ao sistema profissional que
assuma novos contornos de modo a alcancar um novo equilibrio sistémico. As fontes
desses distdrbios situam-se no interior da profissdo (forgas internas) e no seu meio
envolvente (forcas externas). No entanto, o impacto destes dois tipos de forgas no sistema

profissional ndo é o mesmo dado que as forgas externas tém capacidade de criar ou destruir

100 sistema legal confere o controlo formal do trabalho; a opini&o ptblica reporta-se as imagens socialmente
construidas e com capacidade para exercer pressdo sobre o sistema legal; as situac6es de trabalho reportam-
se ao préprio local de trabalho no qual as actividades profissionais sdo desenvolvidas.

1 por exemplo, uma profisséo poderia ter conseguido, junto do poder estatal, a criagdo de uma legislagio que
Ihe confere a exclusividade no exercicio profissional de dadas tarefas. No entanto, as representacfes que a
opinido publica possui dessa profissao podem ndo ser coincidentes com o que se encontra legislado, fazendo
com que, na pratica, essa profissdo ndo detenha o monopolio do exercicio profissional.
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jurisdi¢bes enquanto as internas apenas as podem fortalecer ou enfraquecer. As forgas
internas reportam-se ao desenvolvimento de novos conhecimentos tedricos e praticos, as
mudancas na estrutura social das profissdes, a propria pratica profissional e a diversidade
interna das profissbes. Contrariamente a concepcao funcionalista, o autor considera que as
profissbes ndo sdo unidades homogeéneas; existem diferencas internas, sendo estas
potenciais limitadoras do processo de desenvolvimento profissional. O autor identifica
quatro tipos de diferencas internas das profissdes: o estatuto intraprofissional; a
diferenciacdo por clientes; as situacdes de trabalho; e por ultimo, os padrdes de carreira.
Por sua vez, as forgas externas envolvem as mudancgas organizacionais, tecnoldgicas e
culturais. O autor destaca alguns fenémenos que ocorreram nos ultimos dois séculos
determinantes na configuracdo do sistema profissional: o desenvolvimento tecnologico; o
crescimento das organizacdes; 0 aumento da burocratizacdo; a emergéncia das
universidades modernas associado ao rapido crescimento do conhecimento; e o
desenvolvimento dos mass media.

A definicdo das fronteiras jurisdicionais é provisoria, pelo que o dominio
profissional apenas “confere um poder a curto prazo e ndo um império de longo prazo”
(Abbott, 1998:141), ndo imunizando as profissGes as mudancas que podem efectivamente
ocorrer. Novos grupos profissionais podem emergir no sistema profissional através de dois
processos distintos: quando uma profissdo estabelecida ignora uma potencial clientela e
assim surgem profissionais para fornecer 0s mesmos servi¢os a esse grupo de clientes
negligenciado (processo denominado pelo autor como “clientele settlement”); ou quando
um grupo reclama a jurisdicdo de uma tarefa previamente comum a um conjunto de
profissionais, tornando a jurisdicdo Unica e independente dos seus grupos de origem
(processo definido como *“enclosure™).

Nesta proposta tedrica, o poder profissional é entendido como a capacidade para a
manuten¢do da jurisdicdo mesmo quando existem forcas sistémicas que impelem para a
sua perda. O poder profissional exerce-se em trés dominios: perante o Estado,
particularmente pela influéncia de lobbies; perante o publico, sobretudo por meio de
diferentes formas de cobertura dos media; e no préprio local de trabalho, através do
controlo da linguagem profissional, da subordinacdo directa ou simbdlica, entre outros.
Contudo, o autor salienta a fraqueza do poder das profissdes face ao poder exercido por
outros actores presentes no sistema das profissdes como sejam os proprios clientes, 0s

outros profissionais e o Estado.
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A abordagem desenvolvida por Abbott recusa a unidireccionalidade e o padrao de
evolucdo presente no conceito de profissionalizacdo das analises funcionalistas. Os grupos
profissionais podem evoluir em diferentes sentidos, com ritmos e sequéncias especificas de
acordo com o contexto soOcio-historico em que se inscrevem. Assim, 0 processo de
profissionalizacdo sO se torna perceptivel se atendermos ao contexto em que ocorre a
formagéo da jurisdigdo e se desenrola a luta interprofissional para a sua conquista, defesa

ou consolidacéo.

4. Outros contributos na analise sociologica das profissoes

Nos finais da década de oitenta do século passado assiste-se na Europa continental
a uma forte dindmica de producdo de analises socioldgicas sobre as profissdes e a

I*2. Neste ambito

emergéncia de eixos analiticos inovadores sobre o fendmeno profissiona
destacam-se os estudos comparativos = pelo seu contributo na definicdo de uma nova
orientacdo no dominio da sociologia das profissdes centrada na necessidade de
contextualizar social e historicamente o fendmeno profissional na medida em que
consideram que o processo de emergéncia e desenvolvimento das profissdes é
directamente determinado pelas condi¢bes sociais, culturais, ideologicas, politicas e
econdémicas. No entanto, importa referir novamente que ja os autores que se enquadram no
movimento de critica aos funcionalistas referenciaram a necessidade de relativizar em
termos histdricos a no¢édo de profissionalizacéo.

O conceito de profissionalizacdo ndo ¢é a-temporal e a-historico na medida em que é
particular a uma dada sociedade e momento historico. Contrariando as teses de tendéncia

preconizadas pelos funcionalistas, os estudos socio-histéricos apontam para a existéncia de

12 Estes decorrem da inaplicabilidade, nos paises europeus continentais, do conceito de profisséo assente na
realidade anglo-americana (Dubar e Tripier, 1998). Actualmente, é consensual a existéncia de dois grandes
padrdes de desenvolvimento histérico das profissfes: o anglo-americano veiculado pelo modelo profissional
funcionalista e estruturado em torno das profissdes liberais, caracterizados por Estados fracamente
intervencionistas e uma auto-governacgdo dos grupos profissionais com uma forte autonomia e ancorada nas
universidades privadas; por contraste, 0 europeu continental, € marcado por uma interdependéncia entre
profissdes e Estado, sendo que este é responsavel pela orientagdo do proprio desenvolvimento das profissoes,
por meio de associagdes profissionais publicas, dominio do ensino publico, entre outros.

3 Gongalves (2007) elenca uma sintese ndo exaustiva de autores que se enquadram nesta linha teérica e
respectivas orientacfes tematicas.
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uma diversidade de padrdes de profissionalizagdo. Ou seja, as anteriores abordagens
estaticas e generalistas sdo substituidas por uma que privilegia o enquadramento socio-
historico dos processos e trajectorias de desenvolvimento profissional dotando-os de
especificidades nacionais/locais**. A perspectiva scio-histérica constitui um importante
alicerce tedrico neste estudo no sentido em que sustenta a pertinéncia da anéalise do
desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing a partir do seu contexto
socio-temporal. No entanto, a analise de um grupo profissional fica incompleta se nédo
considerarmos 0 seu enquadramento no préprio sistema profissional e as relacdes de
conflito interprofissional. Uma das orientagdes tematicas inseridas nos estudos
comparativos, e que assume particular interesse na presente investigacdo, assenta nos
proprios contextos de trabalho num quadro tedrico-metodologico que privilegia o “trabalho
real” (Demailly, 2004).

O incremento da producéo socioldgica sobre as profisses e as novas problematicas
emergentes reflectem as profundas alteracbes no mercado de trabalho europeu, entre as
quais se destacam (Castells, 2004, Kovéacs, 2002, entre outros): terciarizacdo da economia;
aumento da competitividade e da desregulacdo dos mercados; aumento dos niveis de
qualificacdo académica da populacdo activa; acréscimo significativo das profissdes
cientificas e técnicas na populacdo activa; aumento da feminizacdo dos grupos
profissionais; reconfiguracdo dos direitos e deveres dos trabalhadores no sentido da
individualizacdo das relacbes de trabalho e flexibilidade; a inovacdo tecnoldgica e
organizacional como ponto central nas orientacfes estratégicas das empresas. Por outro
lado, a reconfiguragdo do Estado no sentido da introducéo da I6gica de funcionamento do
mercado e restrigdes aos principios do Estado-Providéncia manifestam-se na limitagdo da
autonomia e discricionariedade profissional (Goncalves, 2007: 198).

As novas abordagens tedricas propdem uma redefinicdo dos padrdes do modelo
profissional e do profissionalismo, entendido como “sistema de valores e de principios de
insercdo laboral dos sujeitos sociais” (Gongalves, 2007:191). De acordo com Middlehurst e
Kennie (1997), o conceito de profissionalismo é imbuido de novas dimensoes, tais como: a

autoridade e estatuto dos profissionais estdo assentes, para além dos conhecimentos

1 Nao obstante a énfase colocada na procura de especificidades no processo de desenvolvimento das
profissdes em diferentes contextos nacionais, Dubar e Tipier (1994:380), identificam trés fendmenos
transversais a esse mesmo processo: a tendéncia para a globalizacdo; o individualismo crescente das
trajectorias e estatutos profissionais; e, por Ultimo, a crescente feminizacao.
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tedricos e técnicos especificos, em competéncias transversais de gestdo e lideranca; os
comportamentos dos profissionais sd&o confrontados com as expectativas dos
consumidores; os niveis de confianca nos profissionais estdo directamente associados a
transparéncia da sua actividade, avaliacdo dos padrdes das préaticas profissionais e dos
resultados obtidos esperando-se comportamentos eticamente responsaveis (Gongalves,
2007:196). Por sua vez, Evetts (2003) veicula uma concepgéo de profissionalismo que “se
configura simultaneamente como valor normativo e como forma de controlo ocupacional,
que funciona como elemento de preservacdo da autonomia e de oposi¢cdo a expansao de
praticas mais mercantilistas e inimigas do denominado bem publico” (Gongalves,
2007:196). O trabalho dos profissionais € actualmente confrontado com novas formas de
controlo e de gestdo no sentido da racionalizacdo econdmica e da avaliagéo e fiscalizacdo
das suas actividades, destacando-se: i) 0s proprios consumidores e suas associacdes
representativas que pelo recurso aos meios de comunicacdo visam expor mas praticas dos
profissionais; ii) e as novas formas de regulacdo das profissdes impostas pela Unido
Europeia e seus Estados membros™® pautadas pela liberalizagdo dos mercados no sentido de
retirar as prerrogativas que permitiram a proteccdo de um espaco jurisdicional por parte de
algumas profissdes.

Sem pretensdes de exaustividade procurou-se sinteticamente apontar o actual
incremento do interesse sociolégico sobre uma pluralidade de problematicas associadas ao
fenomeno profissional destacando apenas alguns dos aspectos das novas orientagdes
tedricas que assumem maior pertinéncia para o entendimento do desenvolvimento

profissional dos especialistas em marketing.

5. Actores intervenientes no processo de desenvolvimento profissional

Numa analise do processo de desenvolvimento profissional € fundamental explorar

os diferentes intervenientes cujas accdes e estratégias contribuem para a configuracéo do

1> Na Europa continental predomina, historicamente, a auto-regulacéo da profisséo entendida como sendo a
propria profissdo com a responsabilidade por regular as suas actividades por delegacdo do Estado e
concretizada pela constituicdo de uma associagéo profissional que controla aspectos como as condicfes de
acesso e permanéncia numa profissao, a acreditacdo da formagdo superior, a criacdo do codigo de ética e
deontoldgico e observancia da sua aplicacdo nas praticas profissionais.
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sistema profissional. Os inter-relacionamentos entre esses intervenientes constituem um
aspecto central, sem negligenciar o contexto sdcio-histrio em que essas interaccbes se
inscrevem. Durante um longo periodo, no quadro tedrico-analitico da sociologia das
profissbes, dominou uma perspectiva triangular em que eram considerados apenas trés
intervenientes no processo de profissionalizagdo: os préprios profissionais, o Estado e os
clientes. Abbott (1988) aponta a importancia de mais dois actores: as universidades e 0s
outros grupos profissionais ou ocupacionais que competem no mesmo espaco jurisdicional.
A importancia do papel desempenhado por cada um dos protagonistas e a rede de relagdes
entre eles é variavel em funcdo de um conjunto de circunstancias: o proprio contexto socio-
historico; o poder que cada actor possui num dado periodo histérico; e por ultimo, as
especificidades inerentes a cada profissao.

Desde os primordios da sociologia das profissdes, o conhecimento é entendido
como um elemento estruturador das profissdes. De facto, as diferentes abordagens
sociolégicas comungam da perspectiva de que 0 momento inicial de constituicdo de um
grupo profissional passa pelo reconhecimento da cientificidade da matriz cognitiva que
serve de base a actividade profissional. De acordo com Abbott (1988), o sistema de
conhecimento legitima o trabalho profissional conferindo-lhe rigor, clareza, légica e
cientificidade. A universidade, perante a sociedade, e numa primeira instancia, credencia a
posse de determinadas qualificacfes atribuindo legitimidade para o exercicio profissional.
E é essa legitimidade que protege a jurisdicdo. Quanto mais tacito e esotérico for o
conhecimento que serve de base ao exercicio profissional maior é o seu contributo para a
legitimac&o do exercicio profissional. Para que o conhecimento adquira essas propriedades,
¢ fundamental que a especialidade profissional seja reconhecida como disciplina
universitaria e que seja produzido/reproduzido no seio de institui¢cbes de ensino superiores.
Consequentemente, a criacdo de instituicGes de ensino superior constitui um outro
elemento de construcdo social de uma profissdo e pressupde uma padronizagdo dos
processos de ensino-aprendizagem e dos conteddos curriculares assim como a formagéo de
um corpo de docentes. No entanto, o autor alerta para o facto da definicdo dos contetidos a
serem leccionados, de modo a desenvolver nos alunos as competéncias necessarias para
um determinado exercicio profissional, ser marcada por conflitos inter e intraprofissionais.
Para Abbott (1988:196), as universidades, e 0 conhecimento que nelas sdo
produzido/reproduzido, assumem trés funcGes na vida profissional: i) legitimagdo, na

medida em que constituem campos de autoridade para o exercicio exclusivo da expertise
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possibilitando a criacdo e manutencdo da jurisdicdo e o desenvolvimento de estratégias
exclusionarias; ii) investigacao, que integra a adic4o e a subtraccdo do conhecimento®®; iii)
instrucdo, que se reporta a capacidade dos profissionais se instruirem a si proprios,
processo denominado por Larson (1977) como “producdo de produtores”, e que traduz a
socializagcdo dos futuros profissionais com a transmissdo de normas, valores, condutas,
linguagens e praticas proprias de uma profisséo.

O conhecimento constitui uma fonte de poder profissional e elemento central na
fixacdo e manutencdo da jurisdicdo, pelo que um dos eixos de analise reporta-se ao modo
como os profissionais manipulam o seu conhecimento de modo a controlar um
determinado mercado de trabalho. Seguindo de perto Rodrigues (1997), a centralidade do
conhecimento no desenvolvimento profissional pressupde uma analise da transformacéo do
seu valor intrinseco em valor de uso, reconhecido socialmente, fornecendo poder e
prestigio aos que legitimamente o possuem. O conhecimento assume um caracter
simbdlico transformando-se num recurso manipulado pelos profissionais e que permite
desenvolver processos de identificagdo dos membros do grupo profissional que partilham
determinada cultura ou subcultura profissional veiculada essencialmente pelas instituicdes
de ensino. O papel da universidade na formalizacdo e padronizacdo da base cognitiva de
uma profisséo tem o poderoso efeito de unificacdo profissional na medida em que cria uma
certa uniformidade e homogeneidade no processo de “producdo de produtores”. As
universidades possibilitam que todos os candidatos passem por um sistema de selecgéo,
formacdo e socializacdo num molde profissional padronizado. Paralelamente, as
universidades intervém no processo de diferenciacéo e excluséo dos leigos ou de grupos de
competidores mediante a atribuicdo de credenciais. Nesse sentido, as universidades
constituem um importante elemento na estratégia de fechamento jurisdicional chegando,
em algumas situacGes, a ser controlado o nimero de profissionais certificados com a
definicdo de numerus clausus. Contudo, Abbott (1988) salienta que o verdadeiro uso do

conhecimento académico é mais simbdlico do que pratico. O autor chega mesmo a referir

! A mudanca no conhecimento provoca alteracdes no sistema profissional podendo ocorrer duas situacdes
distintas: i) a adicdo de novo conhecimento, a mais comum; ii) a subtraccdo do conhecimento que se encontra
inadequado a pratica profissional. Estes processos produzem efeitos contraditorios nas profissoes. A adicao
pressiona as profissdes a se subdividirem de modo a manterem equilibrada a quantidade de conhecimento
gue uma dada profissao devera possuir. Por seu turno, a subtracgdo pressiona as profissdes para a abstraccéo,
dado que esta é mais duravel do que os factos e métodos especificos (Abbott, 1988:178).
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que algumas das matérias transmitidas na educacg&o tedrica sao irrelevantes para a préatica
profissional.

O reconhecimento do papel do Estado no processo de formacao e desenvolvimento
profissional comecou a ser equacionado apenas com as analises dos tedricos do poder. Até
entdo este era considerado um elemento passivo e com pouca pertinéncia no estudo das
profissdes'’. De facto, ao se considerar que uma andlise das profissdes pressupbe enquadra-
las no contexto socio-historico ndo faz sentido negligenciar o Estado enquanto figura
interveniente no processo de profissionalizacdo paticularmente no contexto europeu
continental. Entre o Estado e as profissdes existe uma matua influéncia que se repercute na
configuracdo de cada um destes protagonistas. Por um lado, as profissdes contribuem para
a formacéo e desenvolvimento do Estado moderno®® dado que para o seu funcionamento o
Estado se encontra dependente da especialidade dos profissionais (Halliday, 1985). Por
outro lado, o Estado é um elemento chave na emergéncia e desenvolvimento das profissdes
assumindo um papel regulador no sistema profissional. Alguns autores, como Ramsey
(1988 in Rodrigues, 1997), chegam mesmo a considerar que o estabelecimento de
monopolios de actividade em algumas profissbes apenas foi possivel atraves da
intervencdo do Estado. Para Johnson (1972) uma das trés formas possiveis de controlo
profissional é a mediada pelo Estado, em que este se assume como empregador, assegura
clientelas e desenvolve politicas com repercussfes para as profissdes. O papel activo do
Estado no processo de emergéncia e desenvolvimento profissional é, frequentemente,
essencial na criacdo de um mercado, na imposicdo de restricGes no acesso a esse mercado e
na definicdo de métodos de reproducdo do grupo. A intervencdo do Estado na constituicao
de grupos profissionais pode assumir diferentes formas, mais especificamente (Gongalves,
2006):

- criacdo, regulamentacdo e controlo das instituicdes de ensino;

- delegacéo das suas prerrogativas a favor de associagdes profissionais;

- legitimacdo de reivindicacOes exercidas pelas associagdes profissionais;

- criacdo de credenciais e licengas que permite excluir da pratica profissional leigos

ou profissionais concorrentes;

7 Esta auséncia justifica-se pelo dominio das analises anglo-americanas na literatura sociolégica sobre as
profissdes. Nas sociedades anglo-americanas, no periodo que antecede a Il Grande Guerra, imperava a
ideologia do Estado liberal, pelo que este constituia uma figura pouco interventiva em processos de
desenvolvimento profissional.

'8 Tal como defendem Fielding e Portwood (1980) e Johnson (1982).
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- definicdo de uma clientela especifica para a profisséo;

- reconhecimento da profissdo a nivel juridico e definicdo da sua area de intervencéo
profissional;

- proteccdo dos interesses econdmicos, sociais e politicos face aos profissionais

concorrentes.

A regulacdo estatal poderad garantir o monopdlio legal de praticas profissionais e,
nesse sentido, determina as relagdes entre grupos profissionais concorrentes. Um grupo de
profissdes pode ser criado sem a accao directa ou imediata do Estado, como é o caso das
profissbes que emergem do sector privado, mas o0 seu processo de profissionalizacdo de
alguma forma depende da intervencdo do Estado nos mais variados dominios. Alguns
autores detém-se sobre a questdo do poder que esta inerente na relacdo Estado-profissao.
Os grupos profissionais desenvolvem estratégias de alianca com o poder politico com a
participagdo activa das elites profissionais em véarios dominios da realidade societal,
visando alcancar privilégios profissionais. A andlise privilegiada neste estudo considera
como fulcral a contextualizacao espacio-temporal das relagdes que se desenvolvem entre o
Estado e as profissdes. O papel do Estado difere de acordo com o0s contextos nacionais,
dependendo das ideologias, tradicdes ou peso politico do aparelho estatal (Larson, 1977,
Krause, 1988). Sera ainda importante salientar que o interesse do Estado pelas diferentes
profissbes ndo é necessariamente 0 mesmo e que estas detém poder reivindicativo
diferenciado.

A linha de analise seguida no presente estudo considera que os profissionais,
através das suas representacdes associativas, sao intervenientes no seu proprio processo de
desenvolvimento. Embora os membros individuais possam prosseguir 0s seus proprios fins
pessoais, e ndo ter consciéncia dos objectivos do grupo, eles estdo normalmente em
sintonia com esses objectivos. As associacdes profissionais surgem, deste modo, como
elementos centrais para organizacdo e reivindicagdo dos objectivos da profissdo uma vez
que os profissionais dificilmente seriam capazes de exercer o seu poder sem uma base
organizativa estabelecida. Neste ambito, Abbott (1988) destaca a importancia de uma
organizacdo formal de uma profissdo para o sucesso da sua reivindicacdo de jurisdi¢do
total de uma determinada actividade. Na prossecucdo do projecto colectivo, as associagdes
profissionais empreeendem acgbes que visam contribuir para o desenvolvimento de uma

profissdo. No entanto, convém ressalvar que algumas das actividades exercidas pelas
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associacOes apenas sdo possiveis mediante a delegacdo por parte do Estado das suas
prerrogativas de intervencdo. As associagdes podem controlar quer a quantidade de
profissionais no mercado quer a qualidade das actividades profissionais desenvolvidas na
medida em que estas tém de ser exercidas de acordo com o codigo deontoldgico e de ética
elaborado pelas proprias associa¢fes, podendo ser retirada a licenga para o exercicio
profissional quando a conduta de um profissional ndo respeita as normas estipuladas no
respectivo codigo. Consequentemente, é possivel afirmar que as associa¢des visam garantir
a homogeneidade da pratica profissional.

Burrage (1992) identifica quatro tipos-ideais de organizagGes profissionais: as
sociedades académicas e circulos de discussdo, que enfatizam a base do conhecimento; as
associacOes reivindicativas, que visam a reivindicagdo de algum suporte legal; as que
assumem alguma similaridade com os sindicatos, na medida em que procuram estabelecer
negociacOes favoraveis aos seus membros; e, por Ultimo, as associagdes qualificantes, de
acordo com Millerson (1964), que centram a sua actividade na regulacdo dos seus
associados atraves de exames e sua certificagdo profissional.

As organizacfes profissionais podem assumir varias funcgdes, entre as quais:
agregar e mobilizar os profissionais no sentido da prossecucdo de determinados fins;
qualificar os seus membros; desenvolver investigacdo e divulgé-la; registar profissionais
competentes; promover e preservar um elevado nivel de conduta profissional a partir da
elaboracdo de um cddigo deontoldgico; formar uma identidade profissional prépria com a
socializacdo de normas, valores, préaticas, e estilos de vida proprios; representar o grupo
profissional face as instancias governamentais, restantes profissdes e clientes; procurar
alcancar o direito exclusivo do exercicio da actividade profissional; controlar o acesso a
profissdo pelo sistema de credenciais e licencas. Desta forma podem intervir no processo
de fechamento do mercado profissional ao produzir e manter as restricbes no acesso ao
mercado de trabalho™.

Para alguns autores, como Abbott e Freidson, um dos factores que contribui para o
sucesso do processo de profissionalizagédo é a presenca de uma associacéo profissional com

elevada tradicdo corporativa e reivindicativa. De acordo com Abbott (1988), uma profissdo

9 De acordo com Millerson (1964), algumas ocupacBes, dadas as suas caracteristicas, deparam-se com
obstéaculos no processo de criagdo de organizacOes profissionais nomeadamente: a existéncia de um reduzido
nimero de praticantes; isolamento geografico; o subdesenvolvimento da disciplina; grau insuficiente de
pressdo interna e externa; falta de individuos com capacidades empreendedoras; grandes varia¢@es a nivel da
qualidade do servigo prestado, nivel qualificacional e tipo de emprego.
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organizada pode melhor mobilizar os seus membros, direccionar o apoio dos media, apoiar
o desenvolvimento de trabalho académico e dominar as organizacGes poderosas no sentido
de maximizar a eficacia profissional. A existéncia de uma associacéo profissional €, entéo,
um pré-requisito de reivindicacdo publica ou legal. As associacBes profissionais
constituem um dominio em que sdo visiveis as disputas intraprofissionais, ou seja, como
local de confronto de diferentes perspectivas sobre os assuntos que afectam a profisséo e o
seu desenvolvimento. Para alguns autores, esta heterogeneidade de pontos de vista
constitui um entrave para a tomada de decisdes e a capacidade reivindicativa da profissdo
(Heinz e Laumann, 1982). Outro bloco de autores considera que os confrontos e conflitos
internos constituem parte integrante de qualquer processo de desenvolvimento profissional
(Bucher e Strauss, 1961).

De seguida aborda-se outro interveniente no processo de desenvolvimento
profissional: os clientes dos servigos profissionais. Estes determinam, em maior ou menor
grau, a organizacdo e estratégias adoptadas pelos profissionais e ndo deverdo ser tidos
como um grupo homogéneo pois existe uma pluralidade de tipos de clientes que dispde de
recursos distintos e variaveis ao longo do tempo. Destaca-se, novamente, a importancia do
publico e do reconhecimento social da profissdo para emergéncia e manutencdo de
jurisdicGes. Por exemplo, os clientes podem recorrer a prestadores de servigos concorrentes
ou ndo profissionais quer por descrédito da capacidade dos profissionais quer por ndo
possuirem capital econdmico necessario para o pagamento dos servigos. O mercado
paralelo de fornecimento de servigos podera constituir, em alguns contextos, uma ameaca a
estratégia de fechamento do mercado profissional, mais especificamente, ao controlo da
disputa jurisdicional na arena publica.

As profissdes concorrentes sdo 0s actores mais recentemente considerados como
intervenientes no processo de desenvolvimento profissional. De facto, foi apenas com a
abordagem sistémica do fendmeno profissional preconizada por Abbott (1988) que este
grupo adquire protagonismo. N&o obstante, trabalhos posteriores ao de Abbott, como o de
Burrage et al. (1990 in Rodrigues 1996), consideram que nem todas as profissdes
envolvem algum tipo de relacdo significativa com as profissdes concorrentes pelo que
optam em ndo as integrar na sua perspectiva tedrica. Na definicdo do enquadramento
tedrico de base ao estudo segue-se de perto a abordagem preconizada por Abbott de que a
competicdo interprofissional ndo é um fendmeno marginal a profissionalizacdo. As

relacdes que as profissdes mantém com outras que partilham o mesmo mercado de trabalho
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quer sob a forma de aliancas e interdisciplinaridade quer sob a forma de conflitos e
disputas, influenciam a configuragcdo do processo de desenvolvimento profissional. As
lutas interprofissionais ocorrem quando uma profissdo invade o espac¢o jurisdicional, ou
seja, a actividade profissional tradicionalmente desempenhada por outras profissdes. Mas
tal como refere Abbott, a disputa jurisdicional ocorre noutros dominios para além do
préprio local de trabalho, nomeadamente, o legal e o publico. Na abordagem seguida neste
trabalho na qual o conhecimento adquire uma centralidade no desenvolvimento das
profissbes, também se pode considerar que um dos dominios de competicdo entre
profissGes sera igualmente 0 monopodlio de um dominio de conhecimento. Assim, podera
existir a invasdo de uma jurisdicdo através da apropriacdo de uma area de trabalho e do
conhecimento que Ihe esta associado. Neste conflito, o poder politico assume-se como
elemento central para a defesa dos interesses das profissdes e esse apoio depende dos
recursos dos grupos ocupacionais concorrentes e do entendimento que o poder elabora
sobre a competéncia do grupo invasor no desempenho da tarefa disputada, tendo em conta
0 bem-estar dos clientes (Begun e Lippincott, 1987). O protagonismo assumido pelos
grupos profissionais competidores varia de acordo com o contexto socio-historico. Nos
momentos em que os profissionais ndo tém capacidade para serem 0s protagonistas do seu
préprio processo de desenvolvimento, a sua accdo pode unicamente ser uma reacgdo as

estratégias encetadas por outros grupos profissionais.

6. Capitalismo e desenvolvimento de novas profissoes

O desenvolvimento das profissbes modernas e da sua caracteristica mais
importante, 0 monopdlio quer sobre um corpo de conhecimento passivel de aplicacéo
pratica quer sobre um mercado de servigos profissionais (Guillén, 1990), esta intimamente
associado a Revolugdo Industrial ocorrida no seculo XIX e ao desenvolvimento do
capitalismo. De facto, as profissdes sdo categorias histéricas pelo que a analise do
fendbmeno profissional passa necessariamente por o situar nas coordenadas espéacio-
temporais. E nesta linha que se desenvolvem as abordagens marxistas centradas na analise
do impacto do capitalismo nas profissdes, tomando como pressuposto que estas sao um

reflexo directo das caracteristicas macroestruturais das sociedades capitalistas.
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Larsons (1977) é uma das autoras que aborda a relagdo entre o processo de
profissionalizacdo e a evolugdo do capitalismo. Considera que, com a difusdo do
capitalismo, emergem novas profissdes, as denominadas profissdes organizacionais. Estas
constituem o resultado da expansdo da ciéncia e da tecnologia assim como do fenémeno
global da burocratizacdo. No ambito das profissdes organizacionais produzidas pela
burocratizacdo distinguem-se duas categorias fundamentais: i) os grupos de profissionais
como gestores e administradores de empresas decorrentes de uma tendéncia de
centralizacdo de actividades de gestdo de natureza “tecnoburocratica” ii) as profissdes
associadas a prestacdo do servi¢o publico decorrentes da expansdo das funcdes e areas de
intervencdo do Estado na sociedade. O desenvolvimento das fungbes de marketing
enguadra-se no seio das actividades das empresas e 0 Estado ndo se apresenta como um
importante empregador deste grupo profissional. A implementacdo do capitalismo
monopolista no pods-1l Grande Guerra conduz ao dominio das grandes organizacbes
marcadas por avultados investimentos, aumento do volume de negdcios e diversificacdo
das actividades. A sua estrutura é moldada segundo modelos racionais de organizacdo
caracterizados pela burocratizacdo, formalizacao e diferenciacdo, originando uma crescente
divisdo social do trabalho que engloba o incremento da especializacdo, complexidade e
diversidade do trabalho assim como a emergéncia e desaparecimento de ocupagdes.
Assiste-se a uma reconfiguracdo da estrutura socioprofissional com o aumento de
profissbes ligadas ao terciario e o acrescimo de profissdes intelectuais e cientificas.
Inicialmente, os engenheiros ocuparam posicdo central na organizacdo e gestdo das
empresas. A partir dos anos cinguenta assiste-se ao crescente protagonismo dos
profissionais de gestdo e economia no apoio a direc¢do das empresas como resultado da
complexidade crescente do processo de tomada de decisdo gerencial relativa a
“complexidade dos produtos, exigéncia de investimento a longo prazo, concorréncia
crescente e necessidade de rigor na gestdo, coordenacéo entre as unidades dispersas de um
mesmo grupo, etc.” (Sainsaulieu, 2001:70). O modelo organizacional das empresas tende a
se complexificar com a formagdo e desenvolvimento da tecnoestrutura que integra
especialistas associados a funcdes periféricas da producéo e cuja intervencdo na empresa €
decisiva a nivel da defini¢do e aplicacdo de estratégias (Galbraith in Gongalves, 1998:164).
Neste sentido, verifica-se uma valorizacdo de funcdes como investigacdo, gestdo da
producdo, gestdo dos recursos humanos, comunicacdo, informatica, marketing,

publicidade, o que conduziu a emergéncia de novas formas profissionais.
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Nos anos setenta e oitenta, num ambiente marcado pela crise econémica e social
mundial e pelo incremento da globalizacdo, as estratégias tecnolégicas e organizacionais
tendem a tornar-se cada vez mais complexas e diversificadas. Paralelamente, assiste-se a
um crescimento galopante do sector terciario® o que origina uma recomposicdo na
estrutura socioprofissional. Como consequéncia destes movimentos, aumenta a
importancia de profisses intelectuais e cientificas, estando aqui situados os especialistas
em marketing. Com a intensificagdo da concorréncia e novas exigéncias dos clientes, as
empresas sdo obrigadas a ter em conta os constrangimentos do mercado. Neste cenario, as
funcgdes ligadas a area comercial assumiram uma importancia crescente no interior das
empresas na medida em que sdo responsaveis pelo relacionamento com os clientes actuais
e potenciais, provocando alterac@es nos perfis dos profissionais ja existentes assim como a
emergéncia de novos grupos profissionais. No contexto das sociedades pos-modernas,
marcadas por uma producdo flexivel e em pequenas séries orientada para necessidades
individuais ou grupais especificas, 0 que contrasta com a normaliza¢do do comportamento
do consumo do periodo anterior, os profissionais de marketing ganham uma nova
projeccdo. O ciclo de vida dos produtos é cada vez mais reduzido e importa conquistar o
consumidor, salientando as diferencas relativamente aos outros. As empresas deparam-se
com o desafio permanente de criar, inovar e diferenciar o que implica o reforgo da
necessidade de profissionais de marketing.

Gongcalves (1998), no seu trabalho sobre o processo de profissionalizacdo dos
economistas, identifica alguns fenémenos de natureza econdémica, técnico - cientifica e
organizacionais associados a dinamica econémica da evolucdo do capitalismo em Portugal
que tornaram necessario 0 aparecimento de novos conhecimentos, novos modos de
actuacdo e que induzem a criacdo de novas funcbes nas empresas ou a reformulacdo das
existentes conduzindo a crescente importancia da insercao de profissionais no mercado de
trabalho: a diversificacdo das actividades econOmicas traduzindo-se numa crescente
terciarizacdo da economia; 0 aumento do volume e diversidade dos bens e servigos

produzidos; o incremento da complexidade dos processos de trabalho, nomeadamente, nas

% De acordo com Freire (1993:117), as causas do aumento do peso do sector terciario prendem-se com 0s
contornos assumidos pela economia nas Ultimas décadas, as funges assumidas pelo Estado-Providéncia, a
mudanca de atitudes da populacdo e a divisdo internacional do trabalho. Perret (1995:136) refere ainda, entre
outros, o recurso das empresas a servigos externos e a evolucdo do modo de vida da populacéo que induziram
um incremento na procura de servicos.
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actividades de concepcdo, controlo e gestdo da organizacdo do trabalho; a crescente
burocratizacdo, formalizacdo e diferenciacdo das organizacOes; a expansdo das relagdes
das organizagdes com o seu meio circundante com uma forte exposicdo a competitividade;
e a modernizacdo tecnoldgica. E de acordo com as mais recentes teorias (Mintzberg, 1979,
Guillén, 1990, Perrow, 1991 in Gongalves, 1998), assiste-se a um dominio do modelo das
profissdes organizacionais no quadro da analise socioldgica do fendémeno profissional.

Com o desenvolvimento das sociedades capitalistas surgiu, entdo, um novo espaco
no campo profissional para os denominados especialistas em marketing. A andlise do
impacto do capitalismo no processo de emergéncia e desenvolvimento destes profissionais
exige uma abordagem dos valores e estilos de vida (re) produzidos neste tipo de formagéo
social, mais especificamente, a denominada sociedade de consumo. Neste trabalho nédo se
pretende desenvolver as multiplas abordagens tedricas sobre o consumo. O exercicio de
caracterizacdo da sociedade de consumo que se expde de seguida limita-se ao objectivo de
explorar as complexas relagfes que se estabelecem: o marketing enquanto produto e
actividade reprodutora da sociedade de consumo permite a manutencdo e reforgo das
forcas que sustém o capitalismo.

No que se reporta ao enquadramento tedrico desta tematica, segue-se de perto a
perspectiva de Baudrillard (1995) que descreve esta sociedade como aquela em que 0s
individuos se encontram rodeados essencialmente por objectos, e ndo tanto por outros
individuos como acontecera até entdo, assistindo a todas as fases do ciclo de vida desses
mesmos objectos: a sua criacdo, producdo e término. A duragdo limitada dos objectos na
sociedade de consumo contrasta com o caracter de longevidade dos objectos nas
civilizagdes anteriores. A vida quotidiana aparece, assim, dominada pelas relac6es que 0s
individuos estabelecem com o0s objectos. O consumo assume-se nas sociedades pos-
modernas como o principal elemento na construcdo do sentido da identidade (Bocock,
1993) e, consequentemente, como elemento estruturador das relagcbes sociais. Ao ser
imputado uma carga simbdlica aos bens e servicos, estes adquirem um significado social e
sdo portadores de mensagens. O valor simbolico do consumo e a sua importancia no
estabelecimento da distin¢do social, na medida em que os bens de consumo comunicam a
posicdo social que cada individuo ocupa no quadro de estratificacdo social, sdo
caracteristicas exploradas por autores como Veblen, Bourdieu e Baudrillard. “Nunca se
consome 0 objecto em si (no seu valor de uso) — os objectos (no sentido lato) manipulam-

se sempre como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o no préprio grupo
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tomado como referéncia ideal quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um
grupo de estatuto superior” (Baudrillard, 1995:60).

O consumo constitui o eixo definidor da cultura ocidental moderna, tal como refere
McCracken (1990 in Miles, 1998:3): “Sem o0s bens de consumo, as sociedades
desenvolvidas, modernas, perderiam os instrumentos-chave de producédo, representacéo e
manipulacdo da sua cultura.”®. A sua emergéncia esta intimamente associada a uma
articulacdo de fendmenos interdependentes que ocorreram a partir do final do século XIX e
que se desenvolveram ao longo do século XX nas sociedades modernas ocidentais: a
industrializacdo; a inovacdo tecnoldgica; e a concentracdo da populacdo nos centros
urbanos. Mas o factor determinante reporta-se a0 aumento do poder de compra da classe
trabalhadora sustentado pelo desenvolvimento do capitalismo. O capitalismo, enquanto
ideologia que estrutura a organizacdo econdémica e social desta nova era, promove a
industrializacdo com transformacédo do formato da producdo, dando origem a producdo em
massa - produzir grandes quantidades de produtos indiferenciados ao mais baixo custo
unitario. O desenvolvimento da industria provocou alteracbes no emprego numa dupla
perspectiva nomeadamente, o exponencial aumento do quantitativo de postos de trabalho e
a reconfiguracdo da estrutura de emprego em que a mao-de-obra se desloca do sector
primario para as novas ocupac¢des que entretanto surgem no sector secundario. Neste
contexto, os trabalhadores acedem a salarios mais elevados o que permitiu aumentar o seu
poder de compra. A alteracdo da estrutura das despesas reflecte a maior disponibilidade
econdmica dos trabalhadores®. Cria-se, assim, um movimento circular em que o0s
empregadores, suportados por um modelo de producédo intensivo assente em novas formas
de organizacdo do trabalho e na evolugdo tecnoldgica, dispdem de meios para aumentar 0s
salarios. Por sua vez, essa maior disponibilidade financeira provocou o0 aumento da procura
e consumo, o que se traduzia no escoamento da producdo e aumento lucros. Esta l6gica de
desenvolvimento da sociedade de massas foi impulsionada fundamentalmente pelo
fordismo segundo o qual era necessario garantir as condi¢bes para que os trabalhadores
para além de produtores de bens eram os consumidores desses mesmos bens. Num cenério
em que os individuos passam a ter um excedente financeiro que Ihes permite adquirir ndo

apenas 0 que necessitam mas igualmente o que desejam, o leque de bens considerados

2! Tradugo livre.
22 De acordo com Rochefort (1995), as despesas com a alimentagao perdem peso relativo face ao incremento
de despesas associadas a actividades de lazer e aquisi¢do de equipamento de conforto e bem-estar.
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necessarios alarga-se e as aspiracdes transformam-se em necessidades (Miles, 1998: 7). E
as necessidades do homem, enquanto membro de uma colectividade, s&o infinitas
(Baudrillard, 1991:64). Esta dinamica, e todas as transformacfes economicas e sociais
associadas, provocam uma viragem para a sociedade de abundancia que ocorre, segundo
Rochefort (1995), no periodo pos-11 Grande Guerra, mais especificamente, entre 1950 e
1968. E é neste contexto que emergem as primeiras actividades de marketing, assumindo
particular destaque as accOes de publicidade.

A cultura de consumo emergente era a de um consumo massificado o que
desencadeou uma concepcdo do individuo como alienado, desintegrado, passivo e sem
qualquer capacidade para assumir a diferenca. Emerge uma perspectiva, segundo Campbell
(1995:98 in Santos 2001: 5), de que esta é uma sociedade que preconiza valores egoistas e
materialistas e que serve a estrutura capitalista alienadora e exploradora. Esta concepcdo da
sociedade consumo desenvolve-se, de acordo com Rochefort, entre 1968 e 1973. “Em vez
de servir os desejos humanos, a economia no seu estado espectacular cria e manipula sem
cessar as necessidades que apenas visam a pseudo-necessidade da conservacdo do seu
reinado” (Debord, 1967 in Santos, 2001:144). Dentro desta linha de pensamento, e de
modo a estimular o consumo, o sistema dota-se de profissionais que visam alcancar “o
efeito geral, que por meios anteriores ao proprio acto de producdo (sondagens, estudos de
mercado) quer posteriores (publicidade, marketing, condicionamento), é roubar ao
comprador — esquivando-se nele a todo o controlo — o poder de deciséo e transferi-lo para a
empresa onde podera ser manipulado” (Baudrillard, 1995:71).

A concepcdo inicial de que o consumo massificado constituia um factor positivo na
democratizagdo da sociedade permitindo o acesso de todos a bens de consumo que antes
estava reservada a um grupo restrito contrasta com uma nova ideologia na qual o consumo
contribui para acumular desigualdades que traduzem estilos de vida e oportunidades
distintas. A partir de meados da década de setenta, e ainda segundo o mapa cronolégico da
evolugéo da sociedade de consumo proposta por Rochefort, assiste-se a uma viragem para
uma sociedade de producédo pos-fordista. Esta caracteriza-se pela segmentacdo do mercado
na qual a producdo passa a ser realizada em pequenas séries destinadas a grupos de
mercado especificos. A passagem da dominacdo da produgdo e consumo de massas para
uma producédo e consumo segmentado € suportada por uma nova concep¢do do individuo
que procura construir a sua identidade a partir da diferenca. A valorizacdo da diferenca é

possivel através do processo de atribui¢do do valor simboélico aos objectos de consumo. De
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acordo com o autor (2000), neste contexto emerge um novo perfil de consumidor mais
auténomo e responsavel, “uma pessoa”, 0 que origina um desafio para os profissionais que
se enquadram em organizacdes de producdo bens e servi¢os de consumo que ndo se podem
limitar a maxima classica de responder a necessidades e expectativas dos clientes devendo
por isso enquadrar as suas estratégias e acgdes empresariais numa perspectiva humanista.
Paralelamente, o individuo, enquanto consumidor, assume cada vez mais um papel activo e
interveniente na procura antecipada de informacg6es, na manifestagcdo das suas expectativas
e exigéncias relativas ao bem de consumo, na preocupagdo com questdes sociais inerente a
produgéo e consumo como o impacto no meio ambiente e a utilizagéo de trabalho infantil.
Esta nova postura do consumidor e ideologia associada, denominada por consumerismo,
expressa-se institucionalmente na criacdo de organizacGes de defesa do consumidor e
outras de caracter mais especifico que preconizam a garantia dos direitos do consumidor,
como o direito de informacdo, de seguranca, de expressar opinido, entre outros.

N&o obstante, segundo Ritzer (1993:153), nas sociedades ocidentais modernas “a
difusdo da Macdonaldizacéo indica que aspectos da sociedade industrial se manterdo entre
nos bastante tempo.” O que significa que nas sociedades ocidentais actuais persistem
tracos do fordismo - a producdo em massa de produtos homogéneos suportada pela
economia de escala, esquemas de trabalho e tecnologias inflexiveis e homogeneizagdo do
comportamento de consumo - que coexistem com tracos do pos-fordismo que tendem cada
vez mais a ganhar expressividade - a especializacdo e flexibilizacdo da producdo, novas
formas de organizacdo do trabalho, tecnologias mais flexiveis e comportamentos de
consumo diferenciados. Apesar das mudancas ocorridas, a sociedade p6s-moderna
mantém-se como uma sociedade de consumo dominada pela organizagdo capitalista cujo
objectivo primordial é gerar riqueza.

Por altimo, importa referir a visdo de Castells (2005), segundo o qual na sociedade
actual se assiste a uma transicdo do capitalismo industrial na direccdo de uma nova
configuragdo da dimenséo econdmica, o capitalismo informacional, assente nas tecnologias
de informacéo e comunicacdo (TIC) e seus impactos na politica, economia, cultura e nas
proprias relacdes entre as pessoas. O autor desenvolve uma teoria abrangente com uma
interseccdo de multiplos conceitos para caracterizar a nova ordem social que o proprio
denomina de “sociedade em rede” pelo que neste trabalho optou-se por focar apenas 0s
aspectos directamente relacionados com a tematica em estudo, mesmo correndo o risco de

um reducionismo analitico. Esta “nova economia” é informacional no sentido em que a

-35-



Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

produtividade e competitividade das organizacGes decorre da sua capacidade para criar,
processar e utilizar informacdo assente no conhecimento. Segundo o autor (1999:50-51),
"Pela primeira vez na historia, a mente humana é uma forca directa de producéo, ndo
apenas um elemento decisivo no sistema produtivo”. Assim, na economia do conhecimento
um grande volume de trabalhadores esta alocado a func¢bes ndo relacionadas directamente
com producdo de bens materiais e sua distribuicdo mas antes associadas a investigacao e
desenvolvimento, tecnologia, marketing, servi¢os. Simultaneamente, a “nova economia” é
global na medida em que quer a producdo, distribuicdo e consumo quer 0S recursos
(tecnoldgicos, humanos, matérias-primas, informacdo) estdo organizados a uma escala
global através de redes de ligacdo. O autor d& assim enfoque a tecnologias especificas
como a robdtica, micro-electronica, optoelectronica, entre outras, e a convergéncia
tecnoldgica com a interdependéncia das diferentes tecnologias, como meios de producéo e
optimizacdo dos sistemas de informacéo potenciadores de uma organizacdo em rede.

A apropriacdo das TIC pelo tecido econdémico produtivo num contexto de
globalizagdo dos mercados reflecte-se na organizacdo do trabalho e nas estratégias
empresariais no sentido da descentralizacdo, flexibilidade e adaptabilidade organizadas em
torno de complexas redes de relagdes. As empresas que se enquadram neste novo contexto
da sociedade informacional caracterizam-se pela incorporacdo das TIC no seu processo
producéo, distribuicdo e promogéo. As tecnologias permitem uma “compressao” do tempo
e do espaco permitindo uma ligagdo em tempo real entre pessoas ou organizagdes
independentemente do local em que estdo situadas pelo que “as fronteiras das organizacfes
estdo mais abertas e fluidas que nunca” (Giddens, 2007:369). As empresas em rede
aumentam os seus niveis de produtividade com o recurso a praticas de gestdo que estdo
assentes nas TIC e que sdo transversais aos mais diversos sectores de actividade, ndo se
situando apenas nos servicos. No caso das inddstrias, a aposta nas marcas, a interac¢ao
just-in-time e a edificacdo de redes de deslocaliza¢do, outsourcing e a coordenagdo do
processo produtivo a uma escala global permitem que as empresas alcancem vantagens
competitivas alcangando assim um protagonismo no mercado global. E a informacdo e
conhecimento estendem-se ao proprio contetido dos produtos e servigos, pelo que a gestdo
do conhecimento passa a ser considerado o factor principal da competitividade (Wikstrom
and Norman, 1994 in Castells e Cardoso, 2005:394). Ainda segundo o autor, estas
empresas e as novas formas organizacionais que lhes estdo subjacentes seguem uma matriz

comum que é o facto de estarem assentes em redes e identificam-se a partir das seguintes
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caracteristicas: partilham uma cultura empreendedora e de inovagdo; possuem uma
capacidade de interagir em tempo real; produzem conhecimento e processam informagéo;
sdo flexiveis e adaptaveis a geometria variavel da economia global.

Para Castells a economia informacional potencia novas formas de relacionamento
entre produtores e consumidores permitindo uma inovagdo permanente do produto e do
processo beneficiando todos os que participam na rede. Através das TIC as empresas tém
acesso a informacgédo, com um feedback em tempo real, que lhes permite reduzir custos,
aumentar a qualidade e a satisfacdo do consumidor. Este € um dos tracos da nova economia
identificado por Tapscott (1995 in Correia et al. 2000) como “Prodconsumo” e que traduz
a aproximacao de produtores e consumidores expressa por exemplo no envolvimento dos
consumidores no processo produtivo. Alguns autores chegam mesmo a considerar que a
nova economia é o resultado do aparecimento de consumidores fortemente orientados e
motivados para o uso das tecnologias nas suas vivéncias quotidianas ndo apenas na esfera
laboral como também nas actividades de lazer (Giddens, 2007:54).

Sintetizando, a globalizacdo, potenciada pelas TIC, impulsionou o desenvolvimento
da concorréncia a uma escala mundial e as empresas, para fazer face aos novos desafios
garantindo elevados niveis de produtividade e rentabilidade, apostam na inovacao,
adaptabilidade aos novos mercados e flexibilidade da sua organizacdo de modo a se
ajustarem a uma realidade que estd em permanente mutacdo. E neste novo sistema de
producéo, enquadrado num ambiente global e tecnoldgico, assiste-se a uma redefinicdo do
perfil dos trabalhadores e das competéncias exigidas surgindo os denominados
trabalhadores do conhecimento (Giddens, 2007:380). Uma delas prende-se com a
capacidade dos trabalhadores se reprogramarem para o desempenho de tarefas que estéo
em constante mudanca no processo produtivo e de aceder as fontes de aprendizagem
dessas novas qualificacBes (Castells, 2007). A educacdo (instrucdo) é assim a principal
qualidade dos trabalhadores a qual se associa 0 empreendorismo necessario para produzir a
inovacdo. A flexibilidade e adaptabilidade a novas formas de organizacdo do trabalho, as
inovacOGes nas matérias-primas, produtos e servigcos, as novas tecnologias, adaptacdo a
horéarios de trabalho flexiveis assim como a espacos de trabalho diferenciados sdo outros

tracos do perfil dos trabalhadores desta sociedade em rede.
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Capitulo II. Proposta do modelo de analise e consideracoes metodologicas

Neste segundo capitulo visa-se estabelecer uma articulagdo entre as diferentes
perspectivas tedricas abordadas anteriormente e o objecto de estudo, definindo 0 modelo

de analise e as op¢des metodologicas para o desenvolvimento da pesquisa empirica.

1. Modelo de analise

Apdbs a apresentacdo das perspectivas tedricas mais relevantes sobre o fendmeno
profissional e que constituem o enquadramento da presente pesquisa empirica, importa
definir, de modo mais particular, as linhas centrais para o desenvolvimento de um estudo
socioldgico do grupo profissional dos especialistas em marketing em Portugal. Assim, o
objecto de estudo € o grupo profissional dos especialistas de marketing que aqui sé@o
analisados a partir de um duplo enfoque analitico: num plano macro, procura-se tracar a
evolugéo do seu processo de emergéncia e desenvolvimento profissional; num plano micro,
pretende-se construir o perfil profissional do especialista em marketing a partir das suas
actividades, funcdes, competéncias e empregos-tipo.

Nas diferentes vertentes teodricas de analise das profissdes é comum a identificacdo
dos eventos presentes num processo de profissionalizacdo. Benjamin e Aballéa (1990)
identificam cinco condi¢Bes necessarias para que uma profissdo se constitua: i) a
delimitacdo de um objecto, ou seja, a definicdo do dominio e a finalidade de intervencédo da
profissdo que ndo é definitiva nem estavel, pelo que, para a sua sobrevivéncia, a profissao
tem de manter a sua actualidade e alargar o ambito da sua intervencdo pressupondo a
criacdo e alargamento de um mercado para 0s seus servicos (Doray et al., 2000); ii) a
existéncia de um conhecimento que reune o saber técnico e o social; iii) a utilizacdo desse

conhecimento segundo certas normas e valores que definam o universo moral e,
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simultaneamente, a identidade da profisséo; iv) o reconhecimento desse conhecimento, isto
é, o0 reconhecimento social da legitimidade da intervencdo da profissdo; v) a detencdo do
controlo do saber, ou seja, a garantia da posse das capacidades de expertise através de um
sistema institucional ou organizacional de controlo de acesso a profissdo. Gomes (2000:36)
sintetiza cinco factores, ndo existindo entre eles uma sequéncia tipica: exercicio da
profissdo a tempo inteiro; licenca estatal; formacdo e controlo sobre essa formacao;
surgimento e desenvolvimento de instituicbes associativas com forte poder corporativo;
dominio dos locais de trabalho e do proprio acto profissional. Ainda sobre as etapas do
processo de profissionalizagdo recupera-se o trabalho de Wilensky j& mencionado no
capitulo I do presente trabalho.

Perante a diversidade de perspectivas tedricas torna-se pertinente situar qual a
abordagem seguida no que concerne a definicao de profissdo na medida em que para levar
a cabo a pesquisa empirica é imprescindivel adoptar um instrumento conceptual com uma
valida dimensdo heuristica. No contexto das actuais linhas de investigacdo socioldgica é
aceite uma pluralidade de defini¢cbes que apresentam quatro referéncias comuns: a cada
profissdo estd associado um dominio cientifico especifico constituido por conhecimentos
tedricos e técnicos adquiridos pelos profissionais ap6s uma longa formacdo académica; a
autonomia profissional; a identidade propria; e a constituicdo de associacdes de pares.
Mais especificamente, é adoptado o conceito de profissdo preconizado no estudo sobre o
associativismo profissional no contexto da sociedade portuguesa assente em varios itens
(Freire org., 2004:6): “nivel de qualificagdo média ou superior, assente em formacao inicial
correspondente ou em qualificacGes informais de longa aprendizagem; diferenciagéo e
especificidade técnica ou cientifica permitindo algum grau de autonomia profissional e
responsabilidades de enquadramento ou coordenacao de actividades no dominio em causa;
auto-identidade social minima do grupo em questdo; reconhecimento formal pelas
entidades publicas administrativas, pelo mercado ou pela pratica social”.

Tendo por base o pressuposto de que o recurso a uma lista de caracteristicas do
processo de profissionalizacdo pode ser utilizada como auxiliar de pesquisa (Burrage et al.,
1990), a andlise diacronica do processo de desenvolvimento profissional dos especialistas
em marketing levada a cabo neste trabalho parte da identificagéo e caracterizagdo dos
acontecimentos chave para a construcdo desse processo a nivel nacional tendo por base 0s
seguintes aspectos: relacéo entre profissdes e Estado; insercdo dos profissionais no seio das

sociedades capitalistas; interac¢do entre sistema de ensino e as profissdes; estrutura e ac¢éo
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das organizacGes politicamente representativas dos grupos profissionais; codificagdo e
formalizac&o de conhecimentos cientificos e técnicos, associado a existéncia de um sistema
de ensino proprio e de meios institucionalizados de producdo e difusdo desses
conhecimentos. Convém recordar que a perspectiva privilegiada neste estudo € a de que
cada grupo profissional possui um trajecto de desenvolvimento marcado por
singularidades.

O modelo de andlise elaborado visa articular um conjunto de elementos centrais
para o estudo sociologico sobre o desenvolvimento profissional dos especialistas em
marketing em Portugal (figura 1). Apesar de se concordar que a elaboragéo de um esquema
apresenta uma rigidez analitica, considera-se que este permite uma visualizacao sintetizada
da articulacdo entre os diferentes elementos do sistema profissional e seu meio envolvente.

Tendo por quadro tedrico de referéncia a abordagem sistémica das profissfes
desenvolvida por Abbott (1998), a analise diacrénica do presente estudo centra-se nas teias
de relagbes que se estabelecem entre os varios intervenientes no processo de
desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing, procurando detectar os
acontecimentos (quer potenciadores quer limitadores) mais marcantes para a sua
construcdo social. Importa uma vez mais referir que foi estipulado, em termos
cronoldgicos, o periodo de abrangéncia da presente analise que parte da década sessenta do
século XX até 2005, data da introdugdo do Processo de Bolonha no sistema de ensino
superior nacional. As razbes que ditaram esta delimitacdo temporal baseiam-se na
consensualidade das informacdes recolhidas junto dos entrevistados, no &mbito da pesquisa
empirica empreendida, no sentido de definirem como periodo inicial do processo de
emergéncia do marketing em Portugal a década de sessenta do século XX. Por seu turno,
as profundas mudancas decorrentes da implementacdo no sistema de ensino superior do
Processo de Bolonha no ano lectivo de 2005/06, impuseram limitacGes de comparabilidade
de indicadores que comprometeriam a analise, pelo que se optou em demarcar a presente
investigacdo até essa data. Note-se que ainda decorreu um curto periodo de tempo para que
se pudesse proceder a uma analise do impacto do Processo de Bolonha no sistema de
ensino de marketing e suas eventuais implicacdes no processo de desenvolvimento destes

profissionais.
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Figura 1 — Modelo de analise

I _ |

I Desenvolvimento do I Incremento de novas
| capitalismo | divisdes do trabalho nas |
———————————————— empresas

v

Emergéncia e desenvolvimento dos
especialistas em marketing

v

Outros Clientes Associagdo Sistema de ensino
grupos profissional superior
ocupacionais
A
Estado

Sistema sécio-cultural

A 4

Legenda:
1 Variavel dependente
[T Variavel independente explicativa de influéncia directa

R ' Variavel independente explicativa de influéncia indirecta

As profissbes ndo sdo categorias a-temporais pelo que se torna necessario
enquadra-las no contexto sécio-historico de uma determinada sociedade que de algum
modo influencia o seu desenvolvimento. A emergéncia dos especialistas em marketing esta
intimamente associada a dindmica econdémica do capitalismo sob dois aspectos
fundamentais j& explorados no capitulo anterior: por um lado, o desenvolvimento da
sociedade de consumo; por outro, o incremento de novas divisdes do trabalho. No entanto,

esta abordagem recusa o reducionismo estrutural que entende o fendmeno profissional
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como mero produto de macro-processos pelo que o entendimento da construgéo social da
profissdo ndo se confina a anélise da influéncia da dindmica societal. De acordo com a
proposta tedrica de Larson e de Abbott, as profissdes constituem agentes activos que
desenvolvem estratégias com o objectivo Ultimo de alcancar a monopolizacdo de uma area
jurisdicional, nem sempre alcangado devido a movimentos contrarios de outras profissdes
ou pela inexisténcia de apoio estatal.

De acordo com a pluralidade de perspectivas teoricas referidas anteriormente, um dos
requisitos essenciais para a ocorréncia de um processo de profissionalizacdo é a
constituicdo de um corpo de conhecimentos cientificos que enforma a propria actividade
profissional e que se pretende que seja exclusivo. A criacdo e manutencdo de um espaco
jurisdicional pressupde o desenvolvimento de um sistema de conhecimento sendo
necessario que a comunidade cientifica reconheca o caracter cientifico das bases cognitivas
da profissdo. A conquista e manutencdo de uma area especifica de actividade profissional
estdo profundamente associadas ao “poder e prestigio do seu conhecimento “ (Abbott,
1988). A partir do conhecimento abstracto sdo definidas as competéncias e qualificacbes
necessarias para 0 exercicio de uma determinada actividade profissional, o que ilustra o
caracter estratégico das questdes educacionais na construcdo de grupos profissionais
(Doray et al., 2000).

A construcdo social do grupo ocupacional dos especialistas em marketing pressupde
0 reconhecimento do marketing enquanto disciplina cientifica. De modo a que esse
conhecimento seja produzido e transmitido aos futuros profissionais é indispensavel a
criacdo de universidades que constituem um corpo de professores, estandardizam
processos de ensino-aprendizagem e desenvolvem um plano curricular com os contetdos
teoricos e praticos considerados necessarios para o0 desempenho de actividades
profissionais da area de marketing. Esses planos curriculares sdo elaborados a partir de um
entendimento implicito da profissdo e suas areas de intervengdo. As universidades
constituem, igualmente, um espaco de socializagdo profissional que produzem e
reproduzem valores, ideologias, linguagem, isto €, uma cultura profissional.

Relativamente a area de marketing constata-se que em meados dos anos oitenta do
século XX e no ambito da expansdo do ensino superior privado, surgem 0s primeiros
cursos de marketing que apesar de possuirem caracteristicas de cursos superiores,
formalmente ainda ndo integravam esse sistema de ensino, o que veio a acontecer nos

finais da década. Os aspectos que se consideram centrais na analise do sistema de ensino
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sdo: a emergéncia e desenvolvimento dos cursos superiores de marketing em Portugal
(formacdo superior inicial e pés-graduada), a evolucdo do niumero de alunos inscritos pela
primeira vez em cursos de marketing; evolucdo do nimero de diplomados; e os pré-
requisitos de acesso aos cursos. Paralelamente, uma analise da estrutura curricular dos
diferentes cursos da area de marketing e das respectivas reformas curriculares permite
apurar as areas de conhecimentos centrais que integram os planos curriculares dos cursos
de marketing.

A dindmica inerente ao mercado profissional é igualmente determinada por ac¢bes
e omissdes de agentes que, em alguns momentos, impulsionam ou condicionam 0 processo
de desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing. Nesta perspectiva é
fundamental reter o papel de outros intervenientes como € o caso do Estado. No contexto
nacional, a intervencdo do Estado na configuracdo do processo de desenvolvimento dos
especialistas em marketing ndo é directa uma vez que se trata de um grupo profissional que
se situa no contexto organizacional das empresas, ndo existindo qualquer disposicéo legal
que defina areas de actividade e condi¢Bes para 0 seu exercicio. Neste sentido, o Estado
ndo influencia a definicdo de fronteiras jurisdicionais estando estas dependentes das
estratégias desenvolvidas pelos proprios profissionais e outros profissionais competidores.
No entanto, assume uma influéncia indirecta no que se refere a regulacdo do sistema de
ensino, nomeadamente, a autorizacdo de funcionamento de cursos, a certificacdo escolar, a
regulamentacdo dos planos curriculares e a definicdo de numerus clausus, a definicdo de
pré-requisitos de entrada assim como o reconhecimento da associacdo politicamente
representativa dos profissionais de marketing. Sera importante salientar que a nivel formal
0s especialistas em marketing ainda ndo estdo reconhecidos, uma vez que ndo integram a
lista da Classificacdo Nacional das Profissdes (1994). Nesta versdo da Classificacao
Nacional das Profissdes encontram-se grupos profissionais cujas actividades se aproximam
de algumas das actividades especificas aos especialistas em marketing, nomeadamente:
Directores de Vendas e Comercializacdo (Grupo Base 1.2.3.3) e Gestor de Produto
(2.4.1.9.30).

Uma outra dimensdo de anélise reporta-se ao processo de criacdo de associacdes
profissionais e ao respectivo trabalho institucional desenvolvido no sentido de reivindicar o
fechamento da jurisdicdo de modo a obter um conjunto de privilégios materiais e
simbolicos. As configuracdes assumidas em diferentes momentos temporais pelos

organismos de representacdo da profissdo traduzem a evolucdo da prépria profissdo e 0s
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seus diversos entendimentos uma vez que as actividades empreendidas tém implicita uma
dimensdo simbolica de definicdo das imagens que o grupo constréi e projecta acerca de Si
mesmo. Existe uma associacdo representativa dos especialistas em marketing em Portugal,
a Associacdo Portuguesa dos Profissionais de Marketing (APPM), de inscricdo voluntaria,
pelo que o exercicio de qualquer actividade profissional na &rea de marketing ndo exige
qualquer vinculo a associagdo. As actividades dos especialistas em marketing enquadram-
se num mercado profissional em que ndo existe jurisdicdo legal para o exercicio dessas
actividades expondo o grupo a uma elevada competicao interprofissional.

No que se reporta as praticas profissionais importa referir a transversalidade do
enquadramento das actividades dos profissionais de marketing na medida em que este
profissional podera desenvolver em todas as organizagdes, independentemente do seu
estatuto juridico e sector de actividade. O espaco jurisdicional da actividade de marketing é
partilhado por profissionais com distintas formagfes académicas como: engenharia e
medicina, com particular destaque nos sectores industriais em que a componente
tecnoldgica € muito vincada; sociologia e psicologia, comunicagdo e relagdes publicas;
assim como areas tradicionais de gestdo e economia. Apesar de existirem cursos
especificos de marketing, os seus diplomados concorrem, no acesso ao mercado
profissional, com diplomados de outros cursos. Esta situagdo reporta-nos para a anélise da
competicdo interprofissional enquanto elemento que pode contribuir na configuracdo do
sistema profissional e delimitacdo das areas profissionais. Tal como referido por Abbott
(1998), a rede de relagdes que ligam os diferentes agentes funcionam como uma cadeia de
efeitos em que movimentos produzidos no seio de cada um tém repercussdes sobre a
configuracdo interna dos restantes. Deste modo, é pertinente identificar e analisar a
configuracdo e evolucdo dos grupos ocupacionais competidores assim como as estratégias
(reactivas ou proactivas) encetadas pelos profissionais face a essa dinamica. Segundo
Gongalves (1998), o incremento da divisdo do trabalho entre as profissdes torna-as mais
interdependentes induzindo ao incremento de estratégias de controlo da jurisdicdo por
parte dos profissionais. Sintetizando, as lutas jurisdicionais sdo disputadas no contexto
informal, isto é, nas proprias situacdes de trabalho. O grupo profissional em analise ndo é
legalmente regulamentado e formalmente ndo estéo estabelecidas as fronteiras do mercado
profissional, o que intensifica a disputa entre os diferentes profissionais que pretendem

ocupar 0 mesmo campo de intervencdo. A disputa ocorre igualmente no campo formal da

-44 -



Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

opinido publica o que pressupde um trabalho de divulgacdo da actividade, do seu
contributo para as organizacgdes e da legitimidade para o exercicio profissional.

Para finalizar a apresentacdo do modelo de andlise, resta referir os clientes do
produto das actividades de marketing. No caso dos profissionais de marketing, o0s
principais clientes sdo empregadores privados, predominantemente organiza¢6es com fins
lucrativos. Os clientes possuem uma autonomia relativa no quadro do sistema profissional
pelo que a procura de profissionais de marketing esta totalmente condicionada pelas suas
caracteristicas econdmicas, sociais, tecnoldgicas, organizacionais e culturais e as da
sociedade em que os clientes estdo inseridos.

A partir do enquadramento tedrico e da analise preliminar da situacdo dos
especialistas em marketing em Portugal foi definido o eixo central do estudo que consiste
na premissa de que a dificuldade de proteccédo jurisdicional do mercado profissional das
actividades de marketing decorre da natureza da evolugdo de trés sistemas presentes no
seio do sistema profissional, o conhecimento, a pratica profissional e a organizacdo
representativa, contextualizados num determinado sistema socio-cultural. No que se
reporta ao conhecimento, verifica-se que na maioria das situacbes a entrada num
determinado grupo profissional regula-se mediante a posse de certificacdo escolar mas o
caso dos profissionais de marketing assume tracos singulares dado que o acesso ao
exercicio profissional ndo é limitado pela posse de um diploma de um curso superior na
area de marketing o que conduz a partilha do mercado profissional de marketing por
profissionais de diferentes quadrantes de conhecimento. Por seu turno, a actividade da
associacdo representativa tem se centrado na divulgacdo do marketing enquanto actividade
fundamental para o sucesso empresarial, ndo tendo desenvolvido qualquer estratégia no
sentido de proteccdo do espaco jurisdicional. Relativamente a pratica profissional,
constata-se que o marketing até ao periodo que nos propusemos analisar, a entrada do
processo de Bolonha no ensino superior, constitui uma actividade profissional de reduzida
implementacdo no mercado de trabalho portugués. Esta reduzida visibilidade social
associada a uma heterogeneidade de funcdes assumidas pelos especialistas em marketing
constituem obstaculos ao seu processo de desenvolvimento profissional.

Abbott (1988) desloca o nivel de analise das profissdes para a propria natureza do
trabalho dos profissionais, ou seja, as suas praticas, como 0s conhecimentos adquiridos nas
universidades s@o mobilizados e como se configuram as relacdes de conflito com outras

profissbes na disputa jurisdicional. Deste modo, importa reter a atencdo na pratica
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profissional dos especialistas em marketing, isto é, a estrutura do trabalho, as formas de
formulacdo e de resolucdo de problemas e os modos de accdo nos contextos
organizacionais. Neste sentido, a presente investigagdo pretende contribuir para a
clarificacdo da area especifica das actividades do marketing e apresentar uma proposta de
perfil profissional dos especialistas em marketing.

O estudo nédo contempla a definicdo do quantitativo de profissionais de marketing
ao longo do periodo em analise devido a trés factores: i) a actividade profissional pode ser
exercida por especialistas com as mais variadas formac6es académicas, pelo que o nimero
de licenciados em marketing ndo traduz o ndmero de profissionais no mercado; ii) a
inscricdo na associacdo representativa nao é obrigatdria, pelo que o nimero de associados
também né&o reflecte o quantitativo de profissionais existentes; iii) ao nivel das estatisticas
oficiais, a dificuldade € acrescida uma vez que os especialistas em marketing ndo estdo
referenciados na Classificacdo Nacional das Profissdes e, consequentemente, ndo se
encontram referenciados e isolados enquanto categoria profissional nas estatisticas
produzidas pelos diferentes organismos estatais.

Para finalizar a exposicao dos vectores de analise do desenvolvimento profissional
dos especialistas em marketing aborda-se a questdo da identidade profissional®®, muito
embora ndo seja propasito do estudo explorar esta dimensdo do fendmeno profissional. No
entanto, em alguns momentos ndo se pode deixar de mencionar alguns aspectos que se
prendem com o universo do simbolico-ideoldgico. A construcdo social da imagem e
representacfes que um dado grupo profissional pretende incrementar no publico assume
um papel importante na medida em que a evolugéo da argumentacgéo das profissdes reflecte
0 estado do seu proprio processo de desenvolvimento. Um aspecto de interesse analitico
prende-se com a formacdo do nome identificador da profissdo na medida em que a sua
escolha pode ser um aspecto importante no processo de conquista e consolidacdo de um
mercado profissional. No momento inicial de constituicdo do grupo profissional podem-se
encontrar sujeitos com trajectorias escolares e profissionais distintas, pelo que se torna
necessario encontrar uma designacéo/titulo profissional para esse novo grupo emergente e
gue vai assumir uma carga simbdlica dado que esta associado a uma imagem identitaria. O
nome e a imagem sdo elementos dindmicos que poderao ser alvo de alteracdes ao longo do

tempo. No caso dos especialistas em marketing, uma vez que nao existe traducgéo directa

23 \/er trabalhos de Dubar.
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do inglés marketeer, torna-se interessante verificar qual a seleccdo de uma designacao, em
lingua portuguesa, deste grupo profissional. Esta escolha assume-se claramente como uma
estratégia do grupo para a identificacdo da area de intervencdo do acto profissional assim
como dos que tém legitimidade para o exercicio de uma dada actividade profissional,
permitindo um reconhecimento colectivo junto dos potenciais clientes fundamental na
definicdo de fronteiras jurisdicionais do grupo. De facto, 0 nome ndo € um elemento
neutral do ponto de vista social. Assim, na definicdo do nome da ocupacdo em estudo
constata-se a opcao em associar o neologismo marketing a outras designacdes como gestor,
profissional, técnico, director, entre outras.

Finaliza-se a exposicdo do modelo de analise reforcando o pressuposto de que
desenvolvimento de uma profissdo ndo é linear e continuo; existem mudancas quer no
ambiente externo quer nos elementos internos a propria profissdo que produzem rupturas e

descontinuidades no processo de construcdo social de uma profissao.

2. Considerac¢oes metodologicas

Neste ponto apresentam-se as opg¢des técnico-metodoldgicas para cada um dos
niveis de analise propostos na abordagem dos especialistas em marketing em Portugal. A
presente investigacao recorre, em termos metodoldgicos, ao paradigma qualitativo e, mais
especificamente, situa-se no contexto da descoberta: “se o conhecimento empirico do
investigador sobre este fendmeno for insuficiente e se ele estiver interessado em adoptar
uma postura de observacdo da realidade e de escuta atenta dos testemunhos dos actores
sociais implicados, deve privilegiar o contexto de descoberta como o contexto de partida
para a sua investigacdo” (Dias, 1998:35).

No plano de anélise diacronico marcadamente de cariz sécio-histérico no qual se
visa apreender 0s processos que nos ultimos 50 anos tém caracterizado a construcao social
dos especialistas em marketing, utilizaram-se as técnicas de analise documental e
entrevistas. No que se reporta a andlise documental, esta foi desenvolvida em torno de
fontes secundarias, em particular de documentos de forma textual provenientes:

- de publicacgdes da especialidade;
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- de publicagdes sobre a &rea de intervencdo e perfil profissional dos especialistas
em marketing;

- dos planos curriculares iniciais e os imediatamente anteriores a reforma curricular
decorrente da introducdo do Processo de Bolonha, dos cursos da area de marketing;
- da Associagao Portuguesa dos Profissionais de Marketing ;

- dos dados estatisticos existentes sobre o ensino superior em Portugal e mais
especificamente sobre o ensino superior da area de marketing (Instituto Nacional de

Estatistica, Ministério da Educacdo, Observatorio da Ciéncia e do Ensino Superior).

Foram aplicados alguns procedimentos de quantificagdo na analise das estatisticas
de cursos, alunos e dos planos curriculares. A par da analise documental, realizaram-se
entrevistas semi-directivas de modo a obter “informacao rica, complexa e profunda” (Dias,
1998:36) sobre as caracteristicas do sistema de ensino, organizacao representativa e pratica
profissional que marcaram o processo de emergéncia e desenvolvimento profissional dos
especialistas em marketing no periodo em andlise. Foram entrevistados informantes
privilegiados provenientes de diferentes quadrantes:

- docentes da area de marketing envolvidos na criagcdo de cursos de marketing e/ou

responsaveis por cursos de licenciatura e pos-licenciatura na area do marketing - 7

entrevistas;

- representantes da Associacdo Portuguesa dos Profissionais de Marketing (APPM)

e da Associacdo de Docentes de Marketing do Ensino Superior (ADMES) - 3

entrevistas;

- colaborador da Revista Portuguesa de Marketing - 1 entrevista.

O guido das entrevistas aos docentes universitarios estrutura-se a partir de trés
temas centrais. O primeiro tema, o ensino universitario em marketing, integra um bloco de
questdes associadas ao processo de criagdo dos primeiros cursos superiores de marketing,
0s conteudos curriculares dos cursos de marketing ao longo do periodo em analise, a
investigacdo universitaria e a producdo, circulacdo e apropriacdo dos conhecimentos em
marketing. O segundo tema reporta-se a inser¢do laboral dos diplomados em marketing,
nomeadamente, o processo de insercdo no mercado de trabalho, os principais
empregadores e as actividades profissionais desenvolvidas. O terceiro tema versa sobre 0s

conflitos inter-profissionais, mais especificamente, a identificacdo dos profissionais
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competidores no mercado de trabalho, as estratégias desenvolvidas pelos especialistas em
marketing no sentido de conquista e fechamento da sua é&rea de trabalho e o
reconhecimento social do grupo profissional. Salienta-se que alguns dos académicos
exerciam igualmente actividades de marketing e essa experiéncia foi explorada nas
entrevistas no sentido de recolher informacdo Util para a definicdo das actividades dos
profissionais de marketing. Por sua vez, na entrevista ao colaborador da Revista
Portuguesa de Marketing foram abordadas questdes sobre o processo de criagao da revista,
quantitativo de exemplares publicados, o processo de seleccdo de artigos. Por dltimo, o
guido da entrevista ao Presidente e a um colaborador da APPM integra cinco blocos de
questdes: o processo de criacdo da APPM; o perfil dos associados; as actividades da APPM
ao longo do periodo em analise; a elaboracdo do codigo deontologico; e as outras
associacoes relacionadas com os profissionais de marketing.

As entrevistas tiveram aproximadamente uma duracdo média de uma hora e o
material recolhido foi sujeito a analise de conteldo temética, com a delimitacdo de temas
centrais presentes nos discursos de modo a possibilitar a reducdo do texto, o que permite
uma analise mais facilitada, e a comparacao entre textos enquadrados no mesmo estudo.
Este procedimento designado aberto ou exploratério (Ghiglione e Matalon, 2001) ndo
exige um quadro conceptual ou tedrico de base para a realizacdo da analise. Segundo
Ghiglione e Matalon (2001:210) “a metodologia é auto-geradora do sentido do resultado”.
Em anexo, apresentam-se os guides das entrevistas (Anexo A) e o perfil dos entrevistados
(Anexo B).

No plano de anélise sincronico, e no sentido de delimitar as actividades
desenvolvidas pelos especialistas em marketing, procedeu-se a realizacdo de quatro
entrevistas semi-estruturadas a licenciados em cursos superiores de marketing,
seleccionados segundo o critério de agregar uma maior diversidade de contextos
organizacionais no que se reporta ao sector de actividade e dimensdo da empresa. As
entrevistas aos profissionais tiveram uma duracdo média aproximada de uma hora e 0
material recolhido foi, igualmente, sujeito a analise de contetdo. O guido da entrevista aos
profissionais de marketing assenta em questfes associadas a trajectoria académica e
profissional dos sujeitos, com uma descri¢do detalhada das suas actividades profissionais e
das competéncias mobilizadas para o seu exercicio. Estas entrevistas revelaram-se ricas em
informacao relativa a percepcao dos profissionais no que se reporta ao posicionamento das

suas actividades no funcionamento global da organizacdo em que estdo inseridos, as
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interac¢Oes desenvolvidas com profissionais de outras &reas funcionais e imagem que 0s

outros possuem dos especialistas em marketing.
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Capitulo III. Evolucio sdcio-historica dos especialistas em marketing em Portugal

No terceiro capitulo apresentam-se os resultados da investigacdo empirica realizada
a partir da anélise de dados provenientes de diversas fontes e de entrevistas a informantes
privilegiados. Caracterizam-se 0s momentos que constituiram o processo de
desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing no contexto nacional, sendo
gue em cada fase sdo abordados aspectos relacionados com o mercado profissional, o

conhecimento e a organizagéo representativa.

1. Notas introdutorias a evolucio socio-historica dos especialistas em marketing em

Portugal

O presente estudo parte de uma delimitacdo temporal de momentos cruciais no
processo de emergéncia e desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing em
Portugal. Narrar a historia da evolucdo destes profissionais implica atender a evolugdo da
integracdo do marketing nas organizacfes ao longo do tempo em Portugal. O contexto
socio-histérico marca o proprio ritmo de desenvolvimento do marketing a nivel nacional
dotando-o de caracteristicas especificas e que ndo acompanha, em termos cronolégicos, a
evolucdo registada a um nivel internacional, nomeadamente, nos paises mais
desenvolvidos da Europa ocidental e nos Estados Unidos da América. A evolucdo do
marketing nos contextos organizacionais nesses paises resume-se a seis etapas

fundamentais®:

% O faseamento da evolucdo do marketing nos paises desenvolvidos foi elaborado a partir de Lendrevie
(2000 in Lindon et al., 2000) e Nunes e Cavique (2001).
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i) de 1900 até 1930 (crise de Wall Street) - orientagdo para a producdo — 0s gestores
centram-se exclusivamente na producdo de bens com determinadas caracteristicas e ao
mais baixo custo unitario, de acordo com a tecnologia disponivel;

ii) de 1930 a 1939 — orientacdo para a venda — consciencializacdo de que nao basta
produzir, é preciso vender e, para tal, 0s gestores recorrem a um conjunto de técnicas que
visam induzir o0 consumidor a compra;

iii) de 1940 a 1973 (crise energética) — orientagdo para o mercado: marketing de massas -
marcado pelo pds-guerra e a reconstrucdo europeia, 0s gestores percebem que € necessario
conhecer o mercado de modo a produzir os produtos que satisfagcam as necessidades e
preferéncias dos consumidores, aparecendo o conceito de marketing-mix que consiste na
definicdo e aplicacdo de uma politica de prego, produtos, comunicacdo e distribuicdo a
partir do conhecimento do mercado, que neste periodo é tido como homogéneo e
indiferenciado;

iv) de 1974 a 1991 (crise do golfo) — marketing segmentado — predomina uma Optica de
marketing integrado, que se centra na necessidade de segmentar o mercado e de posicionar
os produtos no mercado, conhecer as necessidades e preferéncias de cada segmento de
modo a desenvolver produtos que melhor os satisfacam;

v) de 1990 até 2000 -  marketing individual — desenvolvimento de estratégias de
marketing relacional e personalizado em que 0s gestores se preocupam ndo apenas em
satisfazer o cliente, mas também em desenvolver estratégias para o fidelizar;

vi) desde 2001 — as novas tecnologias e o marketing individual — este € um periodo de
continuidade relativamente & etapa anterior no que se reporta a preocupacdo das empresas
em fidelizar os clientes mas agora aliado as novas tecnologias de informagdo e

comunicacéo; desenvolve-se o web marketing e 0 e-commerce.

Uma breve andlise da realidade socio-cultural e politica permite-nos compreender o
tardio processo de implementacdo desta area profissional em Portugal. A histéria dos
especialistas em marketing reporta-se a um passado recente dado que a sua emergéncia,
ainda que “timida”, no mercado profissional portugués se remonta aos finais da década de
60 do século XX. A partir da anélise dos dados recolhidos propde-se fasear a evolugédo
historica destes profissionais em trés momentos distintos: o primeiro momento reporta-se
aos meados da década de 60 até inicios da década de 70 do seculo passado; o segundo

momento inicia-se com o choque petrolifero (1973) e a revolugdo de Abril (1974) até a
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entrada de Portugal na comunidade europeia (1986); o terceiro periodo, caracterizado pela
“explosédo” do marketing no contexto nacional, inicia-se em meados dos anos oitenta do
século XX até a reforma curricular dos cursos de marketing decorrentes do Processo de
Bolonha. De seguida, é elaborada uma caracterizacdo pormenorizada de cada periodo
referenciado, a partir da analise dos elementos que parecem determinantes para caracterizar
a evolucdo destes profissionais: o mercado profissional, o ensino/conhecimento e a
organizacao representativa.

No ambito da caracterizacdo do mercado profissional é desenvolvida uma analise
da conjuntura socio-economica e politica da sociedade portuguesa, dos principais
empregadores, das actividades desempenhadas pelos especialistas em marketing e dos
grupos profissionais concorrentes, procurando conhecer a forma como se foram
construindo as fronteiras jurisdicionais que limitam o campo de actuacdo profissional
especifico do grupo em estudo. Abordar o mercado profissional implica, por um lado,
caracterizar o tipo de procura dos servicos e, por outro, a oferta desses mesmos servigos. A
analise do espaco profissional que se desenvolve neste estudo restringe-se unicamente aos
dados obtidos nas entrevistas realizadas e na analise documental, dado ndo existirem
estatisticas que permitam conhecer o quantitativo destes profissionais, o seu perfil
academico e profissional, areas de intervencdo e contextos de trabalho. No ponto que se
refere a produgdo e reprodugdo do conhecimento cientifico de marketing pretende-se
caracterizar a morfologia do ensino superior em marketing. Por altimo, é abordado o
associativismo dos especialistas em marketing, a sua evolucdo, as ac¢des empreendidas e
respectivo impacto no processo de desenvolvimento profissional.

Neste estudo, e de acordo com o enquadramento tedrico atras referenciado, impde-
se ter em linha de conta o contexto sdcio-histérico que impulsiona ou, noutros momentos,
condiciona o desenvolvimento da area do marketing em Portugal. Procura-se descrever 0s
acontecimentos sociais, politicos e econdmicos com a maior brevidade possivel, mesmo
correndo o risco de apresentar os factos com alguma superficialidade, uma vez que o
interesse se focaliza no impacto que estes produzem na evolucdo dos profissionais de

marketing.
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2. Década de 60 e inicios da década de 70: da orientacido para a venda as primeiras

orientacdes para o mercado — a emergéncia do marketing

Antes de se proceder a uma analise do periodo em que o marketing comeca a dar 0s
primeiros passos em Portugal, optou-se por iniciar com uma abordagem que nos reporta a
década de 50, na medida em que este periodo ilustra o que até entdo consistia o estado do
marketing em Portugal, um elemento desconhecido. Nos anos 50, o regime do Estado
Novo desenvolveu um conjunto de medidas que traduziam o forte intervencionismo estatal
na economia, entre as quais se destacam o condicionamento industrial e o fechamento das
fronteiras comerciais com a implementacdo de uma politica proteccionista de substituicéo
de importacOes. Estas visavam proteger a industria nacional da concorréncia de capitais
estrangeiros, disciplinar a concorréncia interna e evitar insucessos empresariais. A politica
empresarial estava, entdo, orientada para a producdo destinada ao debilitado mercado
interno e colonial, com o recurso a técnicas e metodos disponiveis, ao mais baixo preco, de
modo a garantir maiores margens de lucro, ndo existindo qualquer preocupacdo com 0s
aspectos associados a venda do produto. De facto, num mercado caracterizado por uma
escassa oferta de produtos e servicos, as empresas ndo sentiam necessidade de competir
pela preferéncia do consumidor. Pode-se, entéo, afirmar que a escassez de concorréncia foi
um dos factores que condicionou o desenvolvimento de estratégias de gestdo de marketing
ao qual se acresce outros de cariz socio-econémico, nomeadamente, o baixo nivel de vida
de grande parte da populacdo e consequente reduzido poder de compra, a presenca de uma
classe média urbana incipiente e de uma burguesia industrial e financeira reprimida, e uma
estrutura de emprego dominada pelo sector priméario. Concluindo, a envolvente socio-
historico ndo permitiu a agregacdo de condi¢Bes impulsionadoras para a emergéncia do
marketing. O marketing despertou interesse na sociedade portuguesa nos Gltimos anos do
Estado Novo, sendo que, no contexto europeu, ja se encontrava numa fase de franco
desenvolvimento.

As alteracGes ocorridas na década de 60 revelaram-se decisivas para a evolugédo do
marketing, particularmente, com o advento da Primavera Marcelista. Surge a percepc¢éo de
uma necesséria abertura ao exterior, influenciada pelos movimentos de liberalizagdo
econdmica que despoletam a nivel mundial e pela tomada de consciéncia das limitacdes
para o desenvolvimento da economia nacional de uma producédo dependente do mercado

interno. Neste ambito, Portugal adere a multiplas organizacbes e acordos econdémicos
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internacionais, em que se destaca a EFTA e, progressivamente, abandona a ldgica
proteccionista com a adopcao de medidas de liberalizacdo da politica de comércio externo.
O governo de Marcelo Caetano favorece a abertura de Portugal ao investimento estrangeiro
e, neste contexto, assume relevancia o reforco da presenca de empresas multinacionais
atraidas pelo baixo custo da mao-de-obra e acesso favoravel a recursos naturais. Estas
multinacionais apoiavam-se em novos métodos e formas de gestdo com o objectivo de
conquistar mercados recorrendo a estratégias de marketing, das quais se destacam o uso da
publicidade, da promoc¢do de vendas e do merchandising. Foi através dos modelos de
gestdo veiculados pelas multinacionais (Nestlé, Colgate, Lever, Procter Gamble) que as
empresas nacionais, em particular, as de maior dimenséo, despertaram para a importancia
do marketing e iniciaram a aplicagcdo de novas praticas empresariais, como a definicdo da
politica de precos, de produtos, de comunicacdo e de distribuicdo (marketing-mix) tendo
por base o conhecimento do mercado®. As alteracdes politicas impulsionaram o
desenvolvimento econdmico marcado quer pela forte industrializagdo, muito orientada para
as exportacOes, quer pela emergéncia do processo de terciarizacdo da sociedade e que se
traduziu numa melhoria das condi¢cdes de vida da populacdo. Contudo, e apesar da
melhoria da situacdo econdémica, Portugal continuava a ser um dos paises mais pobres da
Europa. Os padrGes de consumo e estrutura das despesas das familias portuguesas
reflectem essa condicdo de atraso no desenvolvimento econémico dado que grande parte
dos gastos do orcamento familiar concentrava-se na aquisicdo de bens alimentares (47%).
A restante parte do orcamento destinava-se a despesas com habitacdo, aquecimento e
iluminacdo (14%), a aquisicdo de outros servigos (9%) e despesas com vestuario e cal¢ado
(9%). Tal como refere Santos (2001:141), “o consumo conspicuo restringe-se a burguesia
agraria e comercial sendo insignificante a diversificacdo dos consumos e especialmente
baixas as despesas com os cuidados pessoais, lazer e artigos electrodomésticos”. Os
sectores industriais de bens de grande consumo foram os impulsionadores na
operacionalizacdo dos instrumentos de marketing. No entanto, alguns casos no sector dos
servigos, como as seguradoras, destacam-se como uma referéncia na pratica do marketing.
Nesta conjuntura de crescimento econémico e de maior concorréncia em gue o escoamento

dos produtos se torna cada vez mais dificultado, o enfoque principal na gestdo das

25 . o o
Salienta-se que em 1970 é inaugurado o primeiro supermercado em Portugal, sendo este um

acontecimento que marca o inicio das mudangas no panorama da distribuicao.

-B55 -



Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

empresas desloca-se da producdo para as vendas: ja ndo é suficiente produzir, é preciso
vender. A politica empresarial passa a estar centrada nas vendas mas ainda sem ter
qualquer preocupacdo com as reais necessidades do consumidor. As actividades de venda e
promocdo passam a estar associadas ao marketing o que provocou a construcdo de uma
determinada imagem do especialista em marketing junto dos empregadores e da opinido
publica em geral: como um profissional da comunicagdo e das vendas que procura criar,
junto dos consumidores, a necessidade de um determinado produto/servi¢o. Deste modo,
sdo dados os primeiros passos para a implementacdo de uma nova filosofia na gestdo
empresarial apesar de, neste periodo, a &rea do marketing se encontrar confinada a duas
funcdes especificas: promoc¢édo/publicidade e vendas. Os profissionais que se dedicaram ao
exercicio destas funcBGes possuiam trajectorias académicas e profissionais distintas na
medida em que ndo existia formacdo superior de base nesta area. Assim, encontram-se
profissionais da area de direito, letras, engenharia ou ciéncias econdémicas e financeiras
assim como profissionais sem qualquer preparacdo académica.

Somente nos inicios dos anos sessenta do século XX se assiste as primeiras
actividades de orientagdo para o mercado, em particular, por parte dos grandes grupos
econdémicos portugueses que procuram conhecer melhor os seus consumidores. Mas a
conjuntura interna e externa que viria a marcar o periodo seguinte provocou uma
estagnacao no processo de desenvolvimento do marketing em Portugal. Com o despertar
para as novas técnicas de gestdo empresarial, principalmente através de multinacionais que
se vdo implantando em Portugal a partir dos anos cinquenta, e associado ao espirito
empreendedor de alguns protagonistas nacionais, foi criada em Lisboa, com estatutos
aprovados em 24 de Janeiro de 1967, a denominada Sociedade Portuguesa de

Comercializacio®. De acordo com o definido nos estatutos, os objectivos iniciais desta

26 - . S .
No processo de criacdo da Sociedade Portuguesa de Comercializacdo merece especial destaque o

contributo do Dr. Luis Barbosa, que integrava os quadros do Grupo CUF (actual Grupo Mello) e dotado de
uma grande curiosidade de conhecimento de praticas de gestdo desenvolvidas no exterior. Numa das suas
deslocacdes aos Estados Unidos, o Dr. Luis Barbosa contactou com uma nova realidade de distribuicdo e de
relacionamento com os clientes, que, a par dos seus conhecimentos de funcionamento de empresas anglo-
saxonicas, 0 despertaram para o interesse de divulgacdo das novas ferramentas e técnicas de gestdo,
nomeadamente, o Marketing. Nesse sentido, reuniu e dinamizou um conjunto de individualidades ligadas
quer ao meio académico, em particular do Instituto Superior de Ciéncias Econémicas e Financeiras de Lishoa
(actual Instituto Superior de Economia e Gestdo de Lisboa) quer ao meio empresarial, para a criacdo de uma
organizagao cujo propdsito maximo se centrava na difusdo no mercado portugués das praticas empresariais
desenvolvidas no exterior.
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organizacao reportam-se a trés eixos fundamentais:

i) estimular a compreensdo da importancia da actividade comercial para o
desenvolvimento econdmico nacional,

i) contribuir para o desenvolvimento do estudo do marketing e para a actualizacéo
da formacé&o profissional dos que desenvolvem actividade nesta area;

iii) incrementar o espirito de colaboracdo e inter-ajuda entre os membros da
associacdo, mediante o desenvolvimento de actividades que assegurem um contacto
permanente e possibilitem uma troca de informagcbes sobre experiéncias

profissionais.

A opcdo da designacdo Sociedade Portuguesa de Comercializacdo prendeu-se
essencialmente com questBes de ordem juridica. De inicio, foi proposta a designacédo
Sociedade Portuguesa de Marketing mas os termos estrangeiros ndo eram autorizados para
efeitos de registo juridico de associagOes, pelo que os seus dirigentes optaram por substituir
o termo marketing por comercializagdo. No entanto, € interessante salientar que a
designacdo juridica foi acrescentado no final e entre parénteses, a palavra marketing,
assumindo-se no campo informal como Sociedade Portuguesa de Comercializacdo
(Marketing). Gradualmente, o termo comercializagdo deixa de ser utilizado para efeitos de
identificacdo da associacdo que passa a se auto-designar por Sociedade Portuguesa de
Marketing, mas sem ter procedido a qualquer alteracdo do nome a nivel legal.

De acordo com o0s estatutos, 0s socios da organizacdo tinham de ser profissionais da
area de marketing, entidades individuais ou colectivas com interesse no estudo e aplicacdo
das técnicas de marketing. A associacdo comecou por desenvolver um conjunto de
actividades das quais se destacam a administracdo de cursos de formacdo profissional que
versavam sobre diversos temas tais como o marketing farmacéutico, vendas e publicidade,
comeércio internacional, estratégia de marketing, entre outros. Houve igualmente uma
preocupacao na producéo editorial, pelo que, sob a sua a responsabilidade, foi editado em
1970 o primeiro ndmero de uma revista que integrava artigos elaborados por
administradores, directores gerais e directores da &rea de marketing. Esta revista teve
apenas trés edicbes. De acordo com a tipologia de organizacGes profissionais preconizada

por Burrage (1992), a Sociedade Portuguesa de Comercializacdo enquadra-se no tipo que
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visa enfatizar as bases de conhecimento especifico desprovida de qualquer pretensdo
reivindicativa de conquista legal de um espaco profissional.

Em termos de estruturas de ensino em marketing constata-se que neste periodo o
marketing € uma area de conhecimento que ndo faz parte do ensino superior em Portugal
nem como curso superior nem como disciplina integrante nos planos curriculares de outros

cursos?.

3. Do choque petrolifero (1973) e revolucio de Abril (1974) a entrada de Portugal na

Comunidade Europeia (1985): estagnacido da evolucio do marketing

Um conjunto de acontecimentos, tanto de origem interna como externa, eclodiram
nos inicios dos anos setenta, provocando uma estagnacao no processo de desenvolvimento
do marketing no contexto nacional. Sdo eles, a alteracdo do regime politico com a
revolucdo de 1974 e a crise internacional iniciada em 1973. De facto, o choque petrolifero
a escala mundial afectou a producdo industrial nacional pois implicou o decréscimo da
procura externa e 0 aumento dos pre¢os das matérias-primas, sendo que a procura interna
ndo tinha capacidade para dinamizar a economia. Os primeiros governos p6s-25 de Abril,
em termos de organizacdo econOmica e social, seguiram uma orientacdo socialista
extinguindo-se os instrumentos de politica econdmica criados pelo anterior regime. Porém,
instituiram-se outras modalidades de intervencdo estatal como as nacionalizacBes e
intervencGes em empresas privadas e o reforco do controlo do comércio externo. As
nacionalizagdes visavam o controlo por parte do Estado das industrias de base (energia,
transportes, siderurgia, entre outros) e dos principais centros de acumula¢do do capital. O
sector bancario foi o primeiro a ser nacionalizado na sua totalidade com o objectivo de
destruicdo dos grandes grupos econdmicos protegidos pelo Estado Novo. Na maioria dos
casos as nacionalizacdes resultaram em situacGes de monopolios ou quase monopolios
estatais, abolindo desta forma a concorréncia.

Até meados dos anos oitenta, o pais atravessou uma instabilidade econdmica

marcada por elevadas taxas de inflacdo e desemprego assim como por desequilibrios nas

27 Apenas em 1972 surgem os primeiros cursos de Gestdo substituindo os cursos de Ciéncias Econémicas e
Financeiras.

- 58 -



Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

contas externas. O desenvolvimento da economia nacional ficou, entdo, comprometido
com o retraimento da procura interna e externa. As empresas entraram em processo de
ruptura perante as dificuldades encontradas (baixa de produtividade, conflitos laborais,
precos controlados) assistindo-se a um retraimento do investimento privado. Neste cenéario
ndo existiam condi¢fes para uma aposta das empresas nacionais em novas técnicas de
gestdo orientadas para as necessidades do consumidor, pelo que o marketing manteve-se
num estado embrionario de desenvolvimento. De acordo com Vicente Rodrigues, antigo
Presidente da Associacdo Portuguesa de Marketing (APPM), s/d, “A dicotomia que se
estabeleceu na sociedade portuguesa entre capitalismo (“americano”) e o socialismo
(“soviético”) onde por vezes ndo se vislumbrava o “meio termo”, trouxeram ao marketing
e aos seus profissionais sentimentos multiplos. Frequentando a universidade nessa altura
recordo-me que este neologismo significava, para muitos, um regresso ao capitalismo
americano ou as suas técnicas mais “perniciosas” (...) Os profissionais de marketing, estou
certo, atravessaram momentos dificeis nesta conjuntura politica-econémica”.

A institucionalizacdo de cursos superiores de gestdo empresarial € 0 aparecimento
no mercado profissional dos primeiros profissionais licenciados em gestdo permitiu que se
iniciasse um longo processo de substituicdo de uma gestdo de negocios intuitiva e
autodidacta por uma gestdo tecnicizada. Esta situacdo lanca novas oportunidades para o
desenvolvimento do marketing na medida em que este se assume como uma importante
ferramenta de gestao.

Relativamente ao ensino, pode se afirmar que na década de oitenta 0 marketing
ainda ndo constituia uma disciplina autonoma que formalmente integrava os planos
curriculares de cursos do ensino superior, nem tdo pouco existiam cursos superiores
orientados especificamente para o marketing. No entanto, em cursos de gestdo e economia,
dominados por conteudos contabilisticos/financeiros, algumas matérias de marketing eram
leccionadas no ambito de disciplinas como de gestdo comercial e analise de mercado, este
ultimo com uma forte componente de estatistica. O inicio do processo de transmissao de
conhecimentos de marketing no circuito universitario decorre do préprio processo de
internacionalizacdo e globalizacdo. Sdo essencialmente profissionais da area comercial,
com um forte contacto com experiéncias e praticas de gestdo no contexto internacional e
que exercendo em simultaneo a actividade de docéncia, véo transmitindo conhecimentos e
actividades associadas ao marketing enquanto ferramenta de gestdo amplamente utilizada

nas sociedades ocidentais desenvolvidas. Paralelamente, os quadros das universidades
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comegavam a integrar docentes com formacdo a nivel de mestrados e pds-graduacgdes
realizados em instituicOes estrangeiras e que transportavam para 0 ensino nacional 0s
conteddos tedricos de marketing adquiridos aquando a frequéncia nesses cursos. Em 1976
surge o primeiro livro portugués de marketing intitulado Iniciacdo ao marketing —
compéndio de técnicas de vendas, escrito por Salcedas da Cunha, Oliveira Ramos e
Cardoso de Aradjo. O subtitulo do livro indica a orientacdo privilegiada da concepcao das
funcdes do marketing nas empresas: a area comercial.

Ao longo deste periodo a actividade a Sociedade Portuguesa de Comercializacdo
foi de certo modo reduzida, limitando-se & organizagdo de acgfes pontuais tais como a
realizacdo de debates. Com o decurso do tempo a associagéo vai perdendo o protagonismo

que alcangou nos seus primeiros anos de existéncia.

4. Da entrada de Portugal na Comunidade Europeia (1986) até a implementacio do

Processo de Bolonha (2005/06): a expansiao do marketing

E a partir de meados dos anos oitenta do século XX, marcados por significativas
alteracGes macroecondmicas, que o marketing ganha projeccdo e reconhecimento como
uma componente importante na definicdo das estratégias empresariais. Este € o periodo
gue marca o inicio da expansdo do marketing em Portugal. Num quadro de estabilidade da
conjuntura politico-econémica interna e externa assiste-se neste periodo a uma
dinamizacdo da economia nacional caracterizada pela descida da inflacdo e da taxa de
desemprego, pelo saldo positivo da balanca de transac¢Ges correntes e avultados
investimentos estrangeiros.

Com a entrada de Portugal na Comunidade Europeia, em 1986, vérias foram as
transformag0es macroestruturais encetadas nos mecanismos de funcionamento da
economia. Destaca-se, em particular, a reducdo da intervencdo estatal com a eliminagéo
das medidas proteccionistas e consequente abertura do mercado a concorréncia externa, a

eliminacdo do controlo dos precos, a privatizacdo de empresas do sector publico®, a

%8 A lei - quadro das privatizacdes, publicada em 1990, enunciava um conjunto de objectivos, entre os quais:
a modernizacdo e o aumento da competitividade das unidades econdmicas, o reforco da capacidade
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abertura de vérios sectores ao investimento privado (banca, seguros, telecomunicagdes,
transportes). O sector financeiro concentrou as aten¢des com o objectivo claro de tornar as
empresas que o0 integravam mais rentaveis e mais agressivas perante a concorréncia. Os
grupos privados de grande dimensdo, quer 0s que resultaram dos processos de
reprivatizagdo quer os grupos de constituicdo recente (SONAE, Amorim, BCP, entre
outros), voltam a assumir protagonismo na vida econémica nacional (Lopes, 1996:246). O
desenvolvimento de um mercado interno altamente competitivo induz as empresas a
adoptarem estratégias de alargamento dos mercados apostando na internacionalizacéo.
Destaca-se a abertura do primeiro hipermercado em territério nacional em 1985 que
marcou no inicio de um processo de substituicdo de protagonismo econémico do pequeno
comeércio pela grande distribuicdo. De facto, o aparecimento de grandes superficies
transformou o sector da producdo e distribuicdo alimentar num mercado altamente
competitivo, exigindo aos produtores e fornecedores uma orienta¢do para o consumidor
final, logo a adopcéo de ferramentas de marketing para uma maior aproximagéo do produto
as necessidades e expectativas dos consumidores. O investimento conheceu um forte
crescimento impulsionado, em particular, pelas transferéncias recebidas pelos fundos
comunitarios ao qual se associa o importante papel de investidores privados nacionais e
estrangeiros. Perante esta nova conjuntura o poder aquisitivo das familias aumentou,
gracas a subida real dos salarios, 0 que induziu a expansdo do consumo privado. A titulo
ilustrativo destaca-se 0 exponencial crescimento nas vendas de bens de consumo
duradouros, tais como automoveis e electrodomeésticos (Lopes, 1996: 244). Se até este
momento a pratica do marketing se encontrava associado as empresas de bens de grande
consumo assiste-se, neste periodo, a um alargamento dessa pratica para o sector dos
servigos. De facto, € no sector dos servicos que o marketing vai assumir um maior
protagonismo na década de noventa como resultado do proprio processo de terciarizacao
da economia nacional.

Nos inicios da década de noventa do século XX ocorre uma nova depressao
econdmica® em que o PIB sofreu um decréscimo, o desemprego voltou a aumentar,
inimeras unidades produtivas encerraram actividade e o investimento decaiu. Os maiores

grupos econdémicos privados nacionais deixaram de mostrar interesse pela industria e

empresarial nacional, a redugdo do peso do Estado na economia e o desenvolvimento dos mercados de
capitais.
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passam a centrar 0s seus investimentos em instituicbes financeiras, na promocao
imobiliaria, na instalacdo de grandes superficies e em operagdes de mercado de capitais
(Lopes, 1996). Salienta-se, ainda, que o sector das telecomunicacbes sofre um impulso
dinamizado com o desenvolvimento do servi¢o de comunicacdes moveis.

Sintetizando, as areas de negocio associadas ao sector terciario (banca, distribuicao,
telecomunicagdes) e, em menor escala, a indUstria de bens de grande consumo e
farmacéutica, foram as responsaveis pelo exponencial crescimento da procura de
especialistas em marketing no mercado profissional, sendo estes sectores os principais
empregadores®. A gestdo empresarial orientada para 0 mercado é reformulada no sentido
em que surge a percepcao de que ndo é suficiente estudar o mercado e adequar a producgédo
as necessidades e desejos do consumidor medio. Isto porque, 0s consumidores se
diferenciam num conjunto de caracteristicas sécio-demogréaficas, 0 que exige a sua
segmentacdo de modo a permitir uma producao de produto/servigo que melhor satisfaca o
consumidor. Vérias empresas passaram a funcionar segundo esta Optica abandonando uma
pratica empresarial direccionada para um mercado massificado®. No entanto, as
debilidades do tecido empresarial nacional subsistem sobretudo no sector secundario: um
padrdo de especializacdo industrial concentrada em sectores que dependentes da
exportacao e baseado na mao-de-obra barata; fraco recurso a tecnologias avangadas; baixos
niveis de produtividade; recursos humanos pouco qualificados; configuracdes
organizacionais pouco adaptadas aos novos mercados; e, ao nivel de gestdo empresarial, 0
parco planeamento estratégico.

Paralelamente, a abertura das fronteiras comerciais expde as empresas nacionais a
um novo desafio: 0 acréscimo da concorréncia dos paises membros da comunidade e dos
paises asiaticos. Perante estas fragilidades, varias sdo as estratégias apontadas para a
dinamizacdo da producdo industrial de modo a que esta atinja maiores niveis de
competitividade principalmente numa Optica de médio e longo prazo. Essas estratégias
sintetizam-se numa producdo de produtos diferenciados e com imagem de marca,
apostando na qualidade e design e assente numa maior sofisticacdo tecnoldgica. Neste

cenario, a area de marketing assume especial relevo, tal como sugerido por alguns estudos

% De acordo com Lopes (1996) esta conjuntura desfavoravel resultou de opgdes de politica monetéria e
cambial (com valorizag8o do escudo) assim como da crise que afectava a Europa.
% De acordo com as informag®es recolhidas junto dos informantes privilegiados.
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como o relatério Porter e os estudos sectoriais do Instituto para Inovacdo na Formagéo
(INOFOR), uma vez que este tipo de producéo pressupde uma forte preocupagdo com 0s
interesses e desejos dos consumidores numa estratégia pro-activa, isto é, de antecipacéo. E
é nesta linha que sdo apresentados varios apoios estatais para o desenvolvimento de
algumas actividades de marketing nas empresas portuguesas como 0 Projecto Marcas
Portuguesas® criado pelo Instituto de Comércio Externo de Portugal (ICEP). Apesar de
existir uma maior sensibilizacdo para a necessidade de adopcdo de novas estratégias de
gestdo e que se traduz no desenvolvimento de actividades de marketing na pratica
empresarial, constata-se que o exercicio profissional dos especialistas em marketing
concentra-se essencialmente em empresas do sector terciario. A seguinte passagem de uma
das entrevistas realizadas deixa clara a relacdo entre as estratégias empresariais e 0

marketing no contexto nacional:

“Eu diria, de uma forma geral, as empresas de servi¢os [sdo as principais empregadoras
dos especialistas em marketing]. Até porque, o sector de servigos tem um peso muito
maior na economia do que nos anos 70, e é ai que ha maior empregabilidade. (...) E que
nas empresas industriais, nas PME dos sectores tradicionais, como o0s téxteis, na maior
parte delas o marketing ainda ndo chegou, para mal dos nossos pecados! Porque neste
momento, o facto de ndo ter chegado é a razdo da deslocalizacé@o existente porque como
ndo ha marketing, ndo ha marcas, como ndo ha marcas a ldgica de desenvolvimento é
uma ldgica de precos baixos, portanto, hoje € aqui, amanh& é em Marrocos ou na China.”
(Entrevistado 2)

Com o aparecimento e desenvolvimento do sistema de transmissdao de
conhecimento de marketing nos finais da década de oitenta do século passado, surgem no
mercado profissional os primeiros diplomados nesta area profissional. O crescente nimero
de cursos em marketing contribui para a (re)construcdo de uma imagem mais favoravel
destes profissionais junto de empregadores e da opinido publica. Assim, a par da crescente

consciencializacdo da importancia de praticas empresariais assentes na relagdo com o

3 Nunes e Cavique (2001: 44) citam o caso de sucesso do Banco Comercial Portugués que adoptou uma
inovadora estratégia de segmentacdo do mercado disponibilizando produtos especificos para cada segmento
alvo.

%2 Este projecto visa facultar um conjunto de apoios a empresas nacionais no ambito de criacéo,
desenvolvimento e aquisi¢do de marcas; consultoria em marketing internacional; apoio geral a aquisicéo,
criacdo e gestdo de marcas; acesso a um sistema de incentivos adequados e apoios financeiros
complementares; desenvolvimento de um sistema de comunicacao integrado do comércio portugués (ICEP,
2003)
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consumidor, inicia-se um processo de criagdo de sistemas estruturais de transmisséo de
conhecimento de modo a dotar os profissionais de competéncias especificas na area do
marketing, o que se traduziu na implementacdo de cursos de nivel superior especificos
desta area. Neste periodo, o ensino secundario oferece, no ambito das escolas profissionais,
cursos relacionados com marketing, nomeadamente, técnico de comercio/marketing,
marketing e publicidade, integrados na area de estudos administracdo, servicos e comércio,
aos quais correspondia um diploma de nivel Ill. No entanto, e tendo por base o quadro
teodrico de referéncia anteriormente exposto, o presente estudo apenas se debruca sobre 0s
CUrsos gque se enquadram no ensino superior.

Nesta parte do trabalho procura-se, entdo, tracar as principais linhas de
caracterizagdo morfoldégica do ensino superior de marketing enquadrando-o no contexto
geral da evolucdo do ensino superior em Portugal. Importa reforcar que a criacdo de
instituicbes de producdo e reproducdo de conhecimento constitui uma condicdo
fundamental para o desenvolvimento dos especialistas em marketing na medida em que
permite colocar no mercado profissional licenciados com formagéo direccionada para a
pratica de marketing. E segundo grande parte das abordagens tedricas apresentadas no
capitulo |, esta constitui uma condicdo fundamental para que um grupo ocupacional
delimite as suas fronteiras jurisdicionais e o seu espaco de actuacdo especifico no mercado
profissional.

No inicio da década de oitenta 0 marketing constituia apenas uma disciplina que
integrava os planos curriculares de outros cursos superiores, como gestdo e economia. A
introducdo de cursos de marketing no ensino superior reporta-se ao ano lectivo de 1989/90,
data em que se iniciaram trés cursos, dois em instituicbes de ensino privado e o restante
numa instituicdo de ensino publico politécnico, todos correspondendo ao grau académico
de bacharelato. Em 1984 ¢ criado no Instituto Portugués de Administracdo de Marketing
(IPAM), no Porto, o curso de Gestdo de Marketing e no Instituto de Artes Visuais, Design
e Marketing (IADE), em Lisboa, o curso de Marketing e Publicidade, apesar de néo
estarem enquadrados no ensino superior. O seguinte trecho descreve o processo de criagdo

de um curso da area de marketing e as estratégias na escolha da respectiva designacao.

“Em 84, quando avancamos com 0 projecto, tinhamos uma crenga muito forte no que
teria de existir. (...) Aquilo que viamos é que tinhamos um pais fragil do ponto de vista
empresarial, do tecido empresarial, com algumas empresas a tentarem crescer, a adquirir
dimenséo e modelos de gestdo e instrumentos para poderem competir com as empresas
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que estavam no mercado, claramente um mercado cada vez mais agressivo, cada vez mais
competitivo e cada vez, também, com consumidores mais exigentes. Portanto, para fazer
face a isto tudo, comecaram a existir empresas que pediam ““mais qualquer coisa”. Esse
“mais qualquer coisa’, no nosso entender, passava muito pela gestdo de marketing. Nao
apenas, e repare na diferenca de designacdo, pelo marketing associado a comunicacao,
que podia ser ainda muito confundido com publicidade, mas por aquilo que designavamos
de gestdo de marketing e que tem muito a ver com um modelo de gestdo propriamente
dito. Isto pondo-nos ja na perspectiva do marketing como algo diferente daquele que
poderia ser imediatamente conotado naquela época. Colocavamo-nos muito mais, de
facto, como um lugar na propria empresa em que diziamos que o objectivo é gerir e ndo
apenas criar lagos de relagdo com o mercado, criar aqui imagens com 0s produtos e
colocarmos o produto no mercado, mas sermos capazes de gerir (...) E isto implica toda a
empresa, desde o topo a base, implica todo um movimento da empresa, tudo o que a
empresa faz, e por isso, aquilo que estamos a criar ndo é apenas um curso de comunicar
com o mercado mas ¢ um modelo de gestdo que propomos para as proprias empresas que
se querem relacionar com o mercado”. (Entrevistado 6)

O ensino superior de marketing contraria a evolugdo verificada em areas
profissionais tradicionais, como direito, medicina e engenharia, nas quais as primeiras
instituicOes de producdo e transmissdo de conhecimento eram de responsabilidade estatal.
No entanto, convém referir que este periodo de entrada do marketing no ensino
universitario coincide com um forte acréscimo de oferta formativa e de alunos
matriculados em estabelecimentos de ensino privadas®.

Antes de avancar com a caracterizacdo do ensino superior em marketing convem
ressalvar que para alguns dos indicadores apresentados a analise ultrapassa o limite
temporal definido, nomeadamente, a data da entrada em vigor do Processo de Bolonha e
que corresponde ao ano lectivo de 2005/06. Esta opc¢do prende-se com dois argumentos
distintos: por um lado, importa contabilizar os diplomados pré-Bolonha cuja data de
conclusdo do curso se situa no ano lectivo de 2008/09; por outro lado, ao se avangar com a
anélise para além do periodo temporal definido poder-se-do vislumbrar alguns indicios
sobre a tendéncia de evolugédo do ensino superior de marketing.

No que se reporta a oferta institucional, inicia-se com a andlise da evolucdo do
quantitativo de instituicdes que leccionam cursos superiores de marketing (bacharelato,

licenciatura ou licenciatura bietapica)®*. Da anélise do quadro n.° 1 verifica-se, num

%% Entre 1987 e 1990 o numero de alunos matriculados no ensino superior aumentou 35,8%, sendo que foi
nos estabelecimentos de ensino privado que se registou o maior crescimento de alunos matriculados, na
ordem dos 52,4%, enquanto no ensino publico ocorreu um aumento de 32,5% (INE, Estatisticas da
Educacdo).

% Nos dados disponibilizados pelos Observatério da Ciéncia e do Ensino Superior, 0s cursos est&o
classificados por areas (CNAEF), existindo uma area especifica de Marketing e Publicidade. No entanto, no
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periodo de 21 anos, a emergéncia e expansdo de cursos de marketing, passando de trés
iniciados no ano lectivo de 1989/90 para quarenta e um no ano lectivo de 2009/10. Entre
1989 e 1999 registou-se um aumento de quinze cursos, passando de trés para dezoito. De
2000 até 2005 surgiram sete novos cursos de marketing. Embora ndo esteja dentro dos
limites temporais definidos neste estudo, importa salientar que com a entrada do Processo
de Bolonha assiste-se a uma nova dindmica de criagdo de cursos de marketing com a
entrada em funcionamento de mais 15 cursos entre 2005 e 2009 na sua maioria privados.
Um dos aspectos que merece destaque é o facto dos primeiros cursos de marketing serem,
na sua grande maioria, ministrados em instituicdes de ensino particulares. Contudo, a
oferta formativa por parte de institui¢ces de ensino publicas foi-se alargando e em 2005/06,
ano de implementacdo de Bolonha, verifica-se uma inversdo face a situacao inicial uma
vez que as instituicdes publicas passam a dominar o ensino de marketing. Em 2009, o
ensino superior de marketing volta a ser predominante em instituicdes de caracter privado
(cerca de 56%).

No ambito da formacdo no sector pablico, em 2004/05 a esmagadora maioria dos
cursos de marketing sdo leccionados em institutos politécnicos (83%), tendo apenas a
primeira licenciatura no publico entrado em funcionamento no ano de 2001/02.
Relativamente ao grau académico atribuido, 0s cursos iniciais eram bacharelatos e apenas
passados 4 anos € criada a primeira licenciatura em marketing. Com a entrada em vigor do
novo enquadramento legal regulador do ensino superior nos finais da década de 90, grande
parte dos cursos de bacharelato passou ao estatuto de licenciatura bietapica. No cenéario
imediatamente anterior a implementagdo do Processo de Bolonha, os cursos de marketing

eram, na sua maioria, licenciaturas bietapicas.

levantamento da oferta formativa de cursos superiores de Marketing optou-se por considerar, igualmente,
cursos pertencentes a outras areas como Design, Industrias alimentares, Jornalismo e Reportagem. O critério
para inclusdo desses cursos prende-se com o facto de assumirem o termo “marketing” na sua designacao.
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Quadro n.’ 1 - Numero de cursos superiores de formacao inicial na area de
marketing por sistema de ensino (1989/90 - 2006/07)*°

Sistema de
ensino Ensino Superior Ensino Superior Ens. Sup.
Piblico Privado Pub.+
(politécnico+universi- Ens. Sup.
tario) Priv.
(Total
Acumulado)
Universitario Politécnico Total N.° cursos Total
Ano acumu- novos acumu-
Lectivo N.° cursos Total N.° cursos Total lado lado
novos acumu- novos acumu-
lado lado
1989/90 - - 1 1 1 2 2 3
1990/91 - - 1 2 2 4 6 8
1991/92 - - = 2 2 1 7 9
1992/93 - - - 2 2 - 7 9
1993/94 - - - 2 2 2 9 11
1994/95 - - - 2 2 - 8% 10
1995/96 - - 1 3 3 2 10 13
1996/97 - - 2 5 5 1 11 16
1997/98 - - - 5 5 - 11 16
1998/99 - - - 5 5 1 12 17
1999/00 - - - 5 5 1 13 18
2000/01 - - 1 6 6 1 13% 19
2001/02 1 1 - 6 7 - 11% 18
2002/03 1 2 3 9 11 1 12 23
2003/04 - 2 - 9 11 - 12 23
2004/05 - 2 1 10 12 - 12 24
2005/06 1 3 2 12 15 - 11% 26
2006/07 - 3 2 13% 16 2 13 29
2007/08 - 3 - 13 16 6 19 35
2008/09 - 3 1 14 17 2 20 37
2009/10 - 3 1 15 18 3 23 41
Legenda:
- Nao aplicavel

Fonte: Ministério da Educagdo e INE (1989, 1990, 1991, 1992, 1993) - Estatisticas da Educacao; Observatorio
da Ciéncia e do Ensino Superior - a partir de 1998/99 (in www.gpeari.mctes.pt)

% A tabela que se apresenta no Anexo C sintetiza a informagao relativa aos cursos de marketing em Portugal,
segundo o ano de inicio, tipo e nome da instituicdo que ministra o curso, designacdo actual do curso, grau
académico actualmente conferido, duracdo, ECTS, designacéo anterior a Bolonha e grau académico anterior
a Bolonha. O curso ministrado pelo Instituto Superior Auténomo de estudos Politécnicos ndo foi incluido
nesta analise por falta de informacé&o.

%0 curso ministrado pelo ISACE — Instituto Superior Administracdo, Comunicagdo e Empresa designado por
“Marketing “deixou de funcionar a partir deste ano lectivo o que se reflecte no resultado do total acumulado.
3 Neste ano iniciou-se um novo curso. No entanto, o0 curso ministrado pelo ISAG — Instituto Superior de
Administracdo e Gestdo designado por “Marketing”deixou de funcionar a partir deste ano lectivo o que se
reflecte no resultado do total acumulado.

% O curso ministrado pela Universidade Fernando Pessoa designado por “Gestio de Marketing” e o
ministrado pelo ISLA — Instituto Superior de Linguas e Administracdo — Leiria designado por “Marketing e
Comércio Internacional” deixaram de funcionar a partir deste ano lectivo o que se reflecte no resultado do
total acumulado.

¥ 0O curso ministrado pelo Instituto Superior de Gestdo designado por “Marketing” deixou de funcionar a
partir deste ano lectivo o que se reflecte no resultado do total acumulado.

0 Neste ano iniciaram-se dois novos cursos. No entanto, o curso ministrado pelo Instituto Politécnico de
Viana do Castelo — Escola Superior Agraria de Ponte de Lima designado “Engenharia e Marketing Agro-
alimentares” deixou de funcionar a partir deste ano lectivo o que se reflecte no resultado do total acumulado.
*1 O curso ministrado pelo Instituto Superior de Gestéo designado por “Marketing” voltou a funcionar a partir
deste ano lectivo o que se reflecte no resultado do total acumulado.
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As designacdes dos cursos constituem uma dimensdo de analise interessante uma
vez que podem ser considerados como elementos de visibilidade social do espago
profissional que os especialistas de marketing pretendem conquistar no mercado de
trabalho. Portanto, a designacdo de um curso assume uma carga simboélica na medida em
que poderd sugerir, & opinido publica, associacdes que se pretendem vantajosas para 0s
diplomados nesses cursos, assumindo-se, entdo, como um elemento estratégico na
delimitacdo do espaco profissional na qual a sua actividade se enquadra. Da analise
realizada, conclui-se que ha uma variedade de designac6es de cursos da area de marketing
0 que podera sugerir que este grupo profissional se debate internamente com uma
multiplicidade de imagens sobre as suas fungdes e actividades profissionais. No ano
imediatamente anterior a implementacdo do processo de Bolonha no ensino superior, em 3
cursos (10%) a propria designacdo sugere que o plano curricular esta orientado para a
formacdo de futuros profissionais de marketing com competéncias especificas para o
exercicio profissional num determinado sector de actividade, nomeadamente, o curso de
“Marketing Farmacéutico”, de “Engenharia e Marketing Agro-alimentares” e de
“Marketing Turistico”. Estes cursos partem do pressuposto que o exercicio do marketing
em determinados sectores pressupfe a aquisicdo de sélidos conhecimentos particulares a
cada um deles*. A sua criacdo pode ser reveladora de uma estratégia de fechamento do
mercado profissional face a grupos profissionais concorrentes, tais como 0s que detém
formacéo superior especifica ao sector de actividade em causa, por considerar que deste
modo os especialistas de marketing adquirem um quadro de competéncias mais completo
para dar resposta as necessidades do mercado profissional. Contudo, os licenciados nestes
cursos acabam por ver reduzidas as suas opgdes de insercdo no mercado profissional pois a
transversalidade que caracteriza o marketing acaba por nao constituir uma caracteristica da
sua formacéo.

No periodo em andlise, a designacdo dominante dos cursos da area em estudo, ¢ a
de “Marketing” (45%). Nos restantes, a respectiva designacdo é constituida por uma

associacdo do termo “Marketing” a areas que podem ser entendidas como inerentes ao

2.0 curso de Engenharia Agro-alimentar advoga que “(...) de acordo com uma nova area de conhecimento
desenvolvida, experimentada e validada em muitos paises, em que se entende que a Gestdo da
comercializagdo do produto alimentar s6 sera eficiente se for suportada por uma engenharia agraria,
alimentar ou biotecnoldgica. Entende-se que para estruturar correctamente um plano estratégico de
comercializagdo, dentro do sector agro-alimentar, é necessario conhecer técnicas de producao, transformacéo,
conservacao, controlo ambiental, conhecimentos de microbiologia, bioquimica, quimica, fisica, entre outros.”
(www.esa.ipvc.pt)
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exercicio da actividade de marketing. Assim, destaca-se a designacdo de
“Gestao/Administracdo de Marketing” em 21% dos cursos e 0s que associam 0S termos
“Marketing” e “Publicidade” representam 10%. Por sua vez, a associa¢do de “Marketing”
ao termo “Comércio” aparece em dois cursos € apenas com uma ocorréncia, aparecem as
designacGes “Marketing e Relag¢fes Publicas” e outro de “Marketing e Consumo”.

E interessante destacar que no conjunto de cursos da area de marketing a funcionar
no ano lectivo de 2009/10, verificam-se tendéncias distintas as apresentadas para o periodo
anterior a Bolonha, nomeadamente: a) 0s cursos com a designacdo de caracter geral de
“Marketing” perdem representatividade passando a constituir 32,5% dos cursos; b) as
designacles que associam o “Marketing” a areas de intervencdo profissional especificas
ganham expressdao em particular as que se situam na area da “Publicidade” (16,3%),
“Comunicacdo” (9,3%) e as que agregam em simultaneo termos como “Comunicacao,
Relacbes Publicas e Publicidade” (9,3%); c) 0s cursos que associam na sua designacdo o
“Marketing” a “Gestdo” perdem expressao passando a representar 16,3%; d) surgem mais
dois cursos cuja designacdo sugere a formacdo de futuros profissionais aptos a
desempenharem actividades em mercados laborais especificos, nestes casos, na Moda e
Arte.; e) trés dos novos cursos designam-se “Ciéncias do Consumo”. Assim, conclui-se
que nas designacdes dos novos cursos predomina a associagédo da actividade do Marketing
com a Comunicacao e Publicidade.

No que se reporta a territoralizacdo da oferta dos cursos de marketing, no primeiro
ano de implementacédo destes cursos verifica-se uma situacdo de monopodlio da formacéo
superior nas cidades de Lisboa e Porto. O quadro seguinte apresenta 0 nimero de cursos
por regido de acordo com o tipo de instituicdo de ensino a funcionar no ano lectivo de
2004/2005 e constata-se que a regido de Lisboa e Vale do Tejo detinha 32% logo seguida
da Regido Norte com 29% dos cursos. Verifica-se a presenca de oferta formativa em
diferentes pontos do pais, sendo que grande parte dos cursos estava centralizada nas
cidades de Lisboa (29%) e do Porto (18%)™.

*® No anexo D é apresentada informacéo relativa a distribuicdo territorial das instituicdes que leccionaram
cursos de marketing no ano lectivo de 2009/10. Sintetizando, conclui-se que aumentou a dispersao territorial
da oferta de cursos superiores de marketing. Por sua vez, apesar das cidades de Lisboa e Porto continuarem a
concentrar 0 maior ndmero de cursos, 24% e 15% respectivamente, perderam representatividade no total da
oferta formativa nacional.
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Quadro n.’ 2 — Distribuicao territorial das instituicoes que leccionaram cursos de
marketing existiram até ao ano de 2004/05 —-NUTS II

Sistema de ensino Ensino Superior Piblico Ensino Total
Universitario Politécnico Total Superior
Regides Privado
Norte 1 1
Porto - 1 1
S? Maria da Feira - - -
V. N. Famalicdo -
Viana do Castelo -
Centro 1
Leiria -
Aveiro -
Guarda -

Covilhd

Coimbra

Castelo Branco

Lisboa e V. Tejo

Lisboa

Setlbal

Alentejo
Portalegre -
Santarém -
Algarve -
Faro
TOTAL 2 9

Legenda:
- Né&o aplicavel
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Fonte: Ministério da Educacdo e INE (1989, 1990, 1991, 1992, 1993) - Estatisticas da Educa¢do; Observatorio da
Ciéncia e do Ensino Superior - a partir de 1998/99 (in www.gpeari.mctes.pt)

Apos esta breve abordagem sobre a oferta institucional de formacgéo em marketing
importa conhecer a forma como a procura destes cursos evoluiu ao longo do periodo em
analise. Mas previamente considera-se pertinente apresentar a evolucdo do numero de
alunos inscritos no ensino superior como enquadramento na analise do ensino superior de
marketing (grafico n.° 1). Assim, entre 1995/96 e 2008/09, regista-se um aumento de 42%
de alunos inscritos no primeiro ano pela primeira vez no ensino superior, suportado pelo
acréscimo na ordem dos 85% de alunos no sistema de ensino publico. A maioria dos
alunos inscritos no primeiro ano pela primeira vez no ensino superior frequenta instituicdes
de ensino publico sendo de salientar que ao longo desse periodo regista-se um crescimento
do peso dos alunos do ensino superior publico passando de 59% para 76%. Por sua vez, o
ensino superior privado apresenta uma tendéncia de evolucdo inversa ja que o nimero de
alunos inscritos no primeiro ano pela primeira vez sofreu um decréscimo de 19%. Importa

registar que de 2003/04 2005/06 o numero de alunos inscritos registou uma quebra.
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Grifico n.° 1 — Numero de alunos inscritos no primeiro ano, pela primeira vez no
ensino superior, por sistema de ensino (1995/96 — 2008/09)
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Fonte: Observatério da Ciéncia e do Ensino Superior (in www.gpeari.mces.pt)

A éarea das Ciéncias Sociais, Comércio e Direito, onde esta enquadrado o
marketing, € a que concentra mais alunos inscritos no primeiro ano pela primeira vez no
ensino superior ao longo do periodo de 1995/96 a 2008/09, sendo de apontar que apresenta
uma tendéncia de reducdo do numero de alunos até 2006/07, data em que volta a ter um
forte crescimento, o que acompanha a tendéncia geral do conjunto do ensino superior
(gréfico n.° 2).
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Grifico n.° 2 — Numero de alunos inscritos no primeiro ano, pela primeira vez
no ensino superior, por area de educacio e formacao (1995/96-2008/09)
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Fonte: Observatério da Ciéncia e do Ensino Superior (in www.gpeari.mces.pt)

De seguida, centra-se a atencdo nos ritmos de evolucdo do nimero dos inscritos
pela primeira vez no primeiro ano em cursos de marketing para cada um dos sistemas de
ensino® (quadro n.° 3). Conclui-se que nos primeiros anos de existéncia de cursos de
marketing a esmagadora maioria dos alunos estava matriculada em instituigdes privadas, o
que estd de acordo com a maior oferta de cursos de marketing no sistema de ensino
privado. No entanto, o nimero de alunos inscritos em instituicdes publicas foi aumentando
de modo a que no ano lectivo de 2004/05 a maioria dos alunos (51,4%) estava inscrito em
cursos de marketing ministrados pelo sector publico dos quais 84,6% se enquadrava no
ensino politécnico, acompanhando assim o aumento da oferta formativa no quadro do
ensino publico. A partir de 2006/07, o numero de inscri¢cdes volta a ser mais expressiva no
sector privado. Importa destacar que, ndo obstante o0 aumento de alunos no sector publico,
0 ensino de marketing caracteriza-se por uma singularidade na medida em que
tendencialmente concentra mais alunos em instituicdes de ensino privado, contrariamente

ao verificado para o total do ensino superior que apresenta uma maior representatividade

* Salientam-se as dificuldades na obtencéo de dados estatisticos, isto porque a partir do ano de 1994/95, o
INE e o Ministério da Educacdo deixam de publicar estatisticas sobre o ensino superior. Insistentemente foi
solicitada informacao ao Ministério da Educacédo e ao Ministério da Ciéncia e Ensino Superior que nunca foi
disponibilizada. Assim se justifica a auséncia de dados relativos ao periodo 1994 até 1996, inclusive.
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de alunos no ensino pablico. Em termos de evolucdo do quantitativo, hd um crescimento
efectivo do nimero de matriculados no primeiro ano pela primeira vez em cursos de
marketing até 2000/01. A partir deste periodo, regista-se uma queda, com maior expressao
no caso do ensino superior privado, voltando novamente a aumentar a partir de 2006/07, o
que esta de acordo com a tendéncia de evolugdo do ensino superior em Portugal, referida

anteriormente.

Quadro n.” 3 — Numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em
cursos da area de marketing, por sistema de ensino™

Tipo de
ensino Ensino Superior Ensino Superior Privado Total
Piblico
Politécnico Universitario Total | % do A Total % do A Total A
Total Total
Total A Total A

1989/90 Y 24 - - - 24 13,5% - 154 86,5% - 178 -
1990/91 65 171% - - 65 11,1% 171% 519 88,9% 273% 584 228%
1991/92 66 2% - - 66 11,2% 2% 522 88,8% 1% 588 1%
1992/93 81 23% - - 81 11,2% 23% 643 88,8% 23% 724 23%
1993/94 139 2% - - 139 16,7% 2% 694 83,3% 8% 833 15%
1994/95 a) a) - - a) a) a) a) a) a) a) a)
1995/96 a) a) - - a) a) a) a) a) a) a) a)
1996/97 a) a) - - a) a) a) a) a) a) a) a)
1997/98 396 a) - - 396 40,9% a) 573 59,1% a) 969 a)
1998/99 343 -13% - - 343 30,9% -13% 768 69,1% 34% 1111 15%
1999/00 413 20% - - 413 35,9% 20% 737 64,1% -4% 1150 4%
2000/01 515 25% - - 515 39,0% 25% 805 61,0% 10% 1320 15%
2001/02 457 -11% 41 - 498 39,1% -3% 7 60,9% -4% 1275 -3%
2002/03 539 18% 100 144% 639 47,9% 28% 696 52,1% -10% 1335 5%
2003/04 491 -9% 84 -16% 575 48,0% -10% 623 52,0% -11% 1198 -10%
2004/05 490 -0,2% 89 6,00% 579 51,4% 0,7% 547 48,6% -12,0% 1126 | -6,0%
2005/06 450 -8,2% 106 | 19,10% | 556 54,3% -4,0% 467 45,7% -14,60% | 1023 | -9,1%
2006/07 730 62,2% 121 | 14,20% | 851 47,9% 53,1% 925 52,1% 98,1% 1776 | 73,6%
2007/08 842 15,3% 122 0,80% 964 45,6% 13,3% 1151 56,0% 24,4% 2115 | 19,1%
2008/09 889 13,7% 125 2,50% | 1014 | 48,8% 12,2% 1063 51,2% -7,6% 2077 -1,8%

Legenda:
a) Sem informacgdo
- Nao aplicavel

Fonte: Ministério da Educacdo e INE (1989, 1990, 1991, 1992, 1993) - Estatisticas da Educacao; Observatério da Ciéncia
e do Ensino Superior - a partir de 1998/99(in www.gpeari.mctes.pt)

**No anexo E é apresentado o quantitativo de alunos inscritos para cada uma das instituicdes de ensino.
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Antes de desenvolver a analise da distribuicdo do nimero de alunos por sexo nos
cursos de marketing importa uma vez mais apresentar primeiramente o engquadramento
geral desse indicador na totalidade do ensino superior (grafico n.°3). Assim, entre 1995 e
2008 o numero de alunos do sexo feminino é sempre superior ao do sexo masculino.
Importa ainda referir que no ano de 2000/01 a taxa de feminizagdo no ensino superior
atingiu os 60,9% registando de seguida uma reducdo tanto de mulheres como de homens,
sendo que a partir de 2005/06 ocorre uma nova subida do numero de alunos inscritos pela
primeira vez. Assinala-se que a partir de 2000/01 a populacdo feminina, embora continue
dominante, comega a perder representatividade no ensino superior, passando de 60,9%
para 55% da populacéo inscrita pela primeira vez no ensino superior.

Grafico n.° 3 — Numero de alunos inscritos pela primeira vez no ensino
superior, por sexo (1995/96-2008/09)
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Fonte: Observatério da Ciéncia e do Ensino Superior (in www.gpeari.mces.pt)

Retendo a atencdo na populacdo feminina a frequentar cursos em marketing
(gréfico n.° 4) até ao ano de 2004/05 constata-se que esta constitui a maioria dos alunos
inscritos assistindo-se a um progressivo aumento da sua representatividade no total de
alunos, o que acompanha o processo de feminizacdo no quadro do ensino superior em
Portugal. No entanto, convém salientar que este aumento é suportado pela crescente
presenca de mulheres em cursos de marketing ministrados no sector publico, passando de
33% em 1989/90 para 51% em 2008/09 do total de mulheres no ensino superior de
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marketing, uma vez que 0S cursos nas instituicbes privadas apresentam uma tendéncia
inversa. A partir de 2004/05 o cenério altera-se com os individuos do sexo masculino a
passar a predominar nas novas inscrigdes nos cursos superiores de marketing, em particular
no sistema de ensino privado. No sistema de ensino publico as mulheres mantém-se
dominantes apesar de progressivamente estarem a perder representatividade. Este ganho de
expressdo da populagdo masculina no ensino superior de marketing segue a tendéncia da
generalidade do ensino superior em Portugal verificada nesse periodo. Os cursos de
marketing caracterizam-se pela maior representatividade da populacdo masculina face ao

total nacional de alunos do sexo masculino inscritos pela primeira vez no ensino superior.

Grafico n.° 4 — Percentagem de alunos do sexo feminino inscritos pela primeira
vez em cursos da area de marketing, por sistema de ensino (1989/90-2008/09)
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Fonte: Ministério da Educacéo e INE (1989, 1990, 1991, 1992, 1993) - Estatisticas da Educacéo; Observatdrio da Ciéncia
e do Ensino Superior - a partir de 1998/99(in www.gpeari.mctes.pt)

No que concerne ao numero de diplomados, verifica-se entre 1996/97 e 2006/07 um
aumento de 85% o que traduz uma subida dos niveis de escolarizacdo da populacédo
portuguesa. Esse aumento € suportado pelo crescimento de diplomados no ensino superior

publico uma vez que o aumento de diplomados no ensino superior privado assume menor
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expressdo. Esta situacdo estd de acordo com a forte concentracdo de alunos inscritos pela

primeira vez no ensino superior publico, apontada anteriormente (grafico n.° 5).

Grafico n.° 5 — Numero de diplomados no ensino superior, por sistema de ensino
(1996/97 — 2006/07)
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Fonte: Observatério da Ciéncia e do Ensino Superior (in www.gpeari.mces.pt)

Em termos de area de educacdo e formacdo, entre 1995/96 e 2008/09 as Ciéncias

Sociais, Comércio e Direito, onde se enquadram o0s cursos superiores de marketing séo as

que concentram o maior numero de diplomados no ensino superior nacional (gréafico n.° 6),

0 que esta de acordo com o facto de esta ser a a&rea com maior nimero de alunos inscritos.

-76 -



Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

Grafico n.° 6 — Numero de diplomados no ensino superior, por area de educacio e
formacao (1995/96-2008/09)
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Fonte: Observatorio da Ciéncia e do Ensino Superior (in www.gpeari.mces.pt)

De seguida, analisa-se o nimero de alunos diplomados em cursos de marketing
sendo que este ndo traduz o quantitativo de profissionais a exercerem actividade de
marketing em Portugal uma vez que, tal como referido, estes podem deter variadas

trajectdrias académicas (quadro n.° 5).
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Quadro n.’ 5 — Nimero de alunos diplomados segundo o grau de escolaridade
(1993/94-2007/08)*¢

Sistema de
. Ensino Superior (Publico+Privado)
B. B+L B+L L Lic. Bolonha Total
1° ciclo 2° ciclo

Anos T
lectivos % T % T % T % T % T A
1993/94 339 100% - - - - - - - - 339
1994/95 414 92% - - - - 38 8% - - 452 33%
1995/96 459 98% - - - - 9 2% - - 468 4%
1996/97 425 97% - - - - 12 3% - - 437 -7%
1997/98 540 74% - - - - 186 | 26% - - 726 66%
1998/99 154 16% 281 29% 309 | 32% 212 22% - - 956 32%
1999/00 4 0% 512 43% 426 | 36% 245 21% - - 1187 24%
2000/01 1 0% 440 43% 394 | 38% 191 19% - - 1026 -14%
2001/02 6 1% 540 48% 364 | 33% 208 19% - - 1118 9%
2002/03 4 0% 569 47% 430 | 36% 199 17% - - 1202 8%
2003/04 3 0% 608 47% 474 | 37% 199 15% - - 1284 7%
2004/05 9 1% 565 44% 484 | 38% 219 17% - - 1277 -1%
2005/06 15 1% 445 36% 546 | 44% 223 18% - - 1229 -4%
2006/07 4 0% 196 14% 517 37% 219 16% 469 33% 1405 14%
2007/08 - - 6 1% 113 10% 23 2% | 1035 88% 1177 -16%

Legenda:

B — Bacharelato

T - Total

B+L — Bacharelato e Licenciatura

L - Licenciatura

Lic. Bolonha — Licenciatura enquadrada no Processo de Bolonha
- ndo aplicavel

Fonte: Ministério da Educacdo e INE (1989, 1990, 1991, 1992, 1993) - Estatisticas da Educa¢do; Observatorio da
Ciéncia e do Ensino Superior - a partir de 1998/99(in www.gpeari.mctes.pt)
Nota: a) sem informacao

Até ao ano de 1997/98, a esmagadora maioria dos diplomados em cursos de
marketing possuia o0 grau de bacharelato. Com a entrada em vigor de cursos bietapicos
(1998/99), a maioria dos diplomados passa a obter o grau de licenciatura e os diplomados
bacharéis vao perdendo expressdo. No ano de 2007/08, 88,8% dos alunos diplomados
possuiam o grau de licenciado. A tendéncia verificada no periodo em analise é a do
aumento do namero de diplomados em marketing, o que esta de acordo com o aumento da

oferta formativa nesta area, com exepcdo dos anos de 2000/01 e 2007/08 em que se

* No anexo F é apresentado o quantitativo de alunos diplomados para cada uma das instituices de ensino e
no anexo G é possivel consultar dados estatisticos mais detalhados sobre os diplomados na area de marketing
por tipo de instituic&o.

-78 -



Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

registou uma quebra de cerca de 14 % e 16% de diplomados, respectivamente. Constata-se
ainda que, ao longo do periodo em analise, os diplomados em cursos superiores
ministrados em instituicdes de ensino publico aumentaram a sua representatividade. No
ano em que surgem no mercado de trabalho os primeiros diplomados na area de marketing
por instituicbes nacionais, apenas 8,8% obteve o diploma em instituicbes de ensino
publico. No entanto, verificou-se uma inversdo deste cenario inicial, ja que,
progressivamente, aumentaram os diplomados no ensino publico. De facto, em 2007/08
existe apenas uma diferenca de dois pontos percentuais entre 0 peso do quantitativo dos

dois tipos de diplomados (gréfico n.° 7).

Grafico n.° 7 — Percentagem de diplomados em cursos superiores na area de
marketing segundo o sistema de ensino (1993/94 — 2007/08)
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Fonte: Observatério da Ciéncia e do Ensino Superior (in www.gpeari.mces.pt)

De modo a conhecer a evolugéo da procura dos cursos de marketing em Portugal, o
gue podera constituir um aspecto ilustrativo da visibilidade e prestigio social dos
especialistas em marketing, procedeu-se a andlise da relacdo do numero de vagas,
candidatos e candidatos em primeira op¢do (anexo H). Por limitagcdes no acesso aos dados,
apenas sdo considerados os relativos as instituicdes publicas. Analisando o indicador do
numero de candidaturas em 12 opcdo por vaga, desde 2001/02, conclui-se que a procura
social dos cursos de marketing tende a diminuir, afectando metade das institui¢cdes. Por sua
vez, as vagas e as candidaturas ao ensino superior na area de marketing sofreram uma

reducdo, de 64% e de 82%, respectivamente. A instituicdo que apresenta maior procura por
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parte dos alunos, o que sugere um maior prestigio associado, é o Instituto Politécnico de
Lisboa — Escola Superior de Comunicagdo Social, com o curso de Publicidade e
Marketing, dado que reune cerca de 22,4% do total de candidaturas em 12 opc¢do a cursos
superiores da area de marketing no ano de 2009/10 e possui cerca de 4,4 candidaturas por
vaga. Esta instituicdo € a que ao longo do tempo retine maior procura. Para finalizar,
importa abordar a nota de candidatura do Gltimo colocado em cursos de marketing do
ensino publico (anexo I). Verifica-se que o Instituto Politécnico de Lisboa apresenta a nota
mais elevada o que esta em consonancia com o facto de esta ser a instituicdo com maior
procura.

Tracar as principais linhas de caracterizagdo do ensino superior de marketing em
Portugal implica analisar, para alem dos cursos de formacéo inicial, os cursos de pds-
graduacdo e os mestrados. Na area profissional em estudo, estes cursos assumem interesse
particular isto porque as trajectorias escolares e profissionais dos alunos que frequentam
cursos de mestrado e pos-graduagdes em marketing sdo bastante diversificadas®’.
Geralmente, sdo profissionais ja inseridos no mercado de trabalho e com uma formagéo
académica de base variada, podendo ser divididos em 3 grupos fundamentais: i) 0s
licenciados na area de gestdo (este € o grupo que apresenta maior representatividade); ii) os
licenciados na area de tecnologias e ciéncias, como engenharia, ciéncias farmacéuticas; iii)
os licenciados na éarea de ciéncias sociais e humanas, em particular sociologia e psicologia.

Neste sentido, 0s cursos de pos-graduacdo e mestrados possibilitam a abertura do
mercado profissional das actividades de marketing a individuos com uma formacao
académica de base que ndo seja o marketing, dificultando o processo de fechamento desta
area especifica de actividade profissional para os licenciados em marketing. A frequéncia
com sucesso nestes cursos fornece competéncias que legitimam o acesso ao mercado
profissional do marketing, pelo menos no campo da opinido publica, mais concretamente
por parte dos empregadores. Entretanto, com a implementacéo do Processo de Bolonha os
mestrados tendencialmente serdo considerados como um prolongamento da licenciatura e,
nesse sentido, mais direccionado para os licenciados em Marketing.

De seguida, aborda-se o quantitativo de cursos de mestrados na area de marketing e
de alunos inscritos pela primeira vez nesses cursos. No levantamento de dados estatisticos

apenas se consideraram os cursos classificados como pertencentes a area em estudo ou

*" De acordo com a informacao disponibilizada pelos informantes privilegiados nas entrevistas realizadas.
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entdo que tinham na sua designagédo o termo “Marketing”. N&o obstante, importa salientar
que alguns dos mestrados em &reas da economia e gestdo tinham como opcdo de

especializacdo o marketing (quadro n.° 7).

Quadro n.’ 7 — Evoluciao do nimero de cursos de mestrado na area de marketing e o
numero de alunos inscritos pela primeira vez, por ano lectivo™®

Ensino Publico +
Ensino Publico Ensino Privado Ensino Privado
N.° de % do N.° % do N.° de % do N.° % do N.° de
lectivos cursos total alunos total cursos total alunos total cursos | N.° alunos

1991/92 1 50,0% 25 56,8% 1 50,0% 19 43,2% 2 44
1992/93 1 100,0% 40 100,0% - 0,0% - 0,0% 1 40
1993/94 1 100,0% 18 100,0% - 0,0% - 0,0% 1 18
1994/95 1 100,0% 24 100,0% - 0,0% - 0,0% 1 24
1995/96 1 100,0% 13 100,0% - 0,0% - 0,0% 1 13
1996/97 1 50,0% 13 36,1% 1 50,0% 23 63,9% 2 36
1997/98 1 50,0% 19 52,8% 1 50,0% 17 47,2% 2 36
1998/99 1 50,0% 21 35,0% 1 50,0% 39 65,0% 2 60
1999/00 1 50,0% 9 15,8% 1 50,0% 48 84,2% 2 57
2000/01 3 75,0% 57 63,3% 1 25,0% 33 36,7% 4 90
2001/02 1 50,0% 26 51,0% 1 50,0% 25 49,0% 2 51
2002/03 2 66,7% 40 67,8% 1 33,3% 19 32,2% 3 59
2003/04 2 66,7% 35 71,4% 1 33,3% 14 28,6% 3 49
2004/05 5 100,0% 80 100,0% - 0,0% - 0,0% 5 80
2005/06 5 83,3% 98 81,0% 1 16,7% 23 19,0% 6 121
2006/07 6 100,0% 105 100,0% - 0,0% - 0,0% 6 105
2007/08 9 60,0% 309 64,8% 6 40,0% 168 35,2% 15 477
2008/09 8 50,0% 260 64,8% 8 50,0% 141 35,2% 16 401

Legenda:

a) Sem informac&o

- Nao aplicéavel

Fonte: Ministério da Educagdo e INE (1989, 1990, 1991, 1992, 1993) - Estatisticas da Educagdo; Observatorio da
Ciéncia e do Ensino Superior - a partir de 1998/99(in www.gpeari.mctes.pt)

Os primeiros mestrados de marketing realizados em Portugal, segundo as fontes
estatisticas consultadas, realizaram-se na Universidade Portucalense e na Universidade do
Minho, aqui com o curso de mestrado em Design e Marketing orientado para o sector téxtil
e vestuario. Enquanto no caso dos cursos de Bacharelato/Licenciatura, nos primeiros anos,
existia um claro dominio de institui¢fes privadas que ministravam cursos de marketing, e,

progressivamente, foi aumentando a oferta formativa das instituigdes publicas, no caso dos

8 A tabela que se apresenta no anexo J sintetiza a informacéo relativa aos cursos de mestrado em marketing
em funcionamento no ano lectivo de 2009/10 segundo o tipo e nome da instituicdo que ministra o curso, a
designacao, duragdo e ECTS. No anexo K é apresentado o quantitativo de alunos inscritos para cada uma das
institui¢des de ensino.
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mestrados ocorreu a situacdo inversa. De facto, ha uma predominancia de mestrados em
instituicdes de ensino publico mas ao longo do periodo em analise as instituicdes privadas
aumentaram a sua oferta formativa. O ndmero de alunos inscritos pela primeira vez em
cursos de mestrado tem sofrido oscilacGes expressivas ao longo do periodo em analise mas
a partir de 2004/05 regista-se uma forte tendéncia de crescimento. Com 0 novo
enquadramento de Bolonha a tendéncia sera para 0 aumento deste quantitativo dado que a
oferta formativa também aumentou. Em 2007/08, 66,7% dos cursos de mestrado
integravam-se no novo enquadramento de Bolonha e em 2008/09 esse valor aumentou para
88,8%.

No que se refere ao nimero de diplomados com grau de Mestre segundo o tipo de
ensino, regista-se uma evolucdo com significativas oscilagdes. No periodo que antecede a
implementacdo de Bolonha, a tendéncia verificada é para um ligeiro aumento do
quantitativo de diplomados Mestres tanto no ensino publico como no privado. Dado que se
regista, no periodo pds-Bolonha, a um aumento da oferta formativa do nimero de inscritos
em cursos de mestrado, é legitimo prever um consequente aumento de diplomados nos

proximos anos (grafico n.° 8).

Grifico n.° 8 — Numero de diplomados em cursos de mestrado na area de
marketing segundo o tipo de institui¢io de ensino (1991/92-2006/07)*
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Fonte: Ministério da Educagdo e INE (1989, 1990, 1991, 1992, 1993) - Estatisticas da Educagdo; Observatério da
Ciéncia e do Ensino Superior - a partir de 1998/99(in www.gpeari.mctes.pt)

* No anexo L é apresentada informacéo detalhada sobre o quantitativo de diplomados em cursos de
mestrado.
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Apesar de ndo conferir qualquer grau de escolaridade, os cursos de especializacio
pos-licenciatura assumem, de facto, algum protagonismo ja que, e apesar da oferta
formativa ser limitada, estes cursos concentram um elevado ndmero de alunos inscritos

pela primeira vez (quadro n.° 8).

Quadro n.” 8 — Numero de alunos inscritos pela primeira vez em cursos de
especializaciao pos-licenciatura na area de marketing, por ano lectivo e tipo de

instituicao
istema de Ensino
ensino publico+Ensino
Ensino Piublico Ensino Privado Privado

Anos N.’ de % do N.° de % do

lectivos cursos N.° alunos total cursos N.° alunos total N.° alunos A
1997/98 1 6 10% 1 52 90% 58
1998/99 1 3 7% 1 39 93% 42 -28%
1999/00 1 5 9% 1 52 91% 57 35%
2000/01 1 6 20% 1 24 80% 30 -47%
2001/02 2 158 88% 1 22 12% 180 500%
2002/03 a) a) a) a) a) a) a) -
2003/04 a) a) a) a) a) a) a) -
2004/05 1 68 84% 1 13 16% 81 -
2005/06 2 98 93% 1 8 8% 106 31%
2006/07 2 95 100% - - 0% 95 -10%
2007/08 4 202 100% - - 0% 202 113%
2008/09 4 232 100% - 232 15%
Legenda:
- Nao aplicavel

a) sem informacéo

Fonte: Ministério da Educacdo e INE (1989, 1990, 1991, 1992, 1993) - Estatisticas da Educa¢do; Observatorio da
Ciéncia e do Ensino Superior - a partir de 1998/99(in www.gpeari.mctes.pt)

Em alguns dos anos lectivos, chega mesmo a concentrar mais alunos inscritos
comparativamente com o0s cursos de mestrado, apesar de existirem menos cursos em
funcionamento (anexo M). Uma hipdtese que se coloca é a de que provavelmente estes
cursos de especializagdo seriam a primeira escolha por parte de profissionais, mesmo 0s
provindos de outras areas de estudo, que pretendiam adquirir ou refor¢car conhecimentos no
marketing por considerarem fundamentais para o exercicio da sua actividade profissional e
uma mais-valia para a sua insercdo no mercado de trabalho. Apenas a partir de 2007/08 se
verifica uma forte predominancia dos mestrados, cujo nimero de alunos mais do que

duplica face ao das especializagdes.
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O primeiro programa de doutoramento em marketing>® entra em funcionamento em
2008/09 no ISCTE com apenas 5 alunos inscritos e enquadrado como 3° ciclo de estudos
superiores. No entanto, algumas universidades possuiam doutoramentos na area das
ciéncias empresariais cujos programas previam uma especializacdo em marketing, como o
caso do doutoramento no Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa
(ISCTE). Existia, entdo, a possibilidade de realizagdo de doutoramentos em universidades
que, apesar de ndo possuirem programa doutoral especifico aceitavam a orientacdo de
mestrados na area. Até entdo a unica possibilidade de realizar um doutoramento

especificamente em marketing consistia no recurso a instituicdes de ensino estrangeiras.

“Portanto, ha uma consciencializagdo, pelos contactos internacionais, que a investigagéo
€ um aspecto importante, (...) Entéo, é a partir da década de 90 que comeca a haver o
contacto internacional dos docentes que comegam a fazer 0s seus doutoramentos na
area.” (Entrevistado 5)

De acordo com o enquadramento tedrico anteriormente apresentado, a criacdo de
instituicdes de ensino de nivel superior constitui um dos processos fundamentais para a
construcdo social de uma profissdo. O seu funcionamento pressupde a estandardizagédo dos
processos de ensino-aprendizagem e dos conteudos profissionais. Neste sentido, importa
abordar os programas curriculares dos cursos de licenciatura de marketing, nomeadamente,
caracterizar as respectivas estruturas curriculares de modo a apreender as suas orientagdes
em termos de dominios de conhecimento cientifico. Deste modo desenvolveu-se uma
analise centrada na comparacdo entre 0s programas curriculares iniciais com 0s
imediatamente anteriores & entrada em vigor do Processo de Bolonha de nove cursos®".

Apos a recolha dos planos curriculares dos cursos, procedeu-se a distribuicdo das
disciplinas por éareas cientificas. De modo a homogeneizar a analise, optou-se por
considerar nove areas: marketing; economia; gestdo; finangas; comunicacdo; métodos

quantitativos; ciéncias sociais e humanas; direito; e ciéncias e tecnologias de informacao.

0 Em 1982 é doutorado o primeiro portugués em marketing numa instituicdo de ensino estrangeira (Lindon
et al., 2000:49).

*1 Na anélise foram considerados os cursos das seguintes instituicdes: ISVOUGA, IPAM — Matosinhos,
IPAM- Lisboa, IADE, IPAM - Aveiro, ISLA - Lisboa, Instituto Politécnico de Santarém, ISCAP, Instituto
Politécnico de Setlbal.
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Para cada curso efectuou-se um enquadramento das disciplinas por area cientifica> tendo
por base 0s seguintes critérios: o enquadramento realizado pelas préprias instituicdes de
ensino; a designacéo da disciplina; e, por tltimo, o programa da disciplina.

A partir da carga horaria atribuida a cada disciplina procedeu-se ao calculo do peso
relativo de cada area cientifica (anexo N e anexo O)*%. A 4rea de marketing foi a que
apresentou o maior aumento em termos de carga horaria, justificada pela integracdo de
novas disciplinas especificamente associadas ao conhecimento cientifico de marketing.
Nos planos curriculares iniciais de dois dos cursos, a area de marketing ndo reunia a maior
carga horéria, e noutros dois cursos, apesar de ser a area dominante, a diferenga de horas
afectas a outra area ndo ultrapassava os 4%. Constata-se que, de um modo geral, esta area
integrava disciplinas genéricas de introducdo ao marketing, estudo de mercado, vendas,
distribuicdo e disciplinas de cariz mais especifico ligadas a tradicional distincdo marketing
de servicos e marketing de bens de grande consumo.

Nos finais da década de noventa do século XX, as instituicbes de ensino de
marketing apostam numa reformulacgdo dos cursos, no sentido de adequar a formacéo das
competéncias dos futuros especialistas em marketing as exigéncias de um mercado cada
vez mais agressivo. Durante esta década, assistiu-se a uma reorientacdo das praticas de
marketing para uma maior segmentacdo do mercado e fidelizacdo dos clientes. Os planos
curriculares existentes antes de Bolonha integravam novas disciplinas da area do
marketing, o que indicia uma maior consolidacdo do marketing enquanto disciplina
cientifica. Essas novas disciplinas enquadram-se nos mais variados dominios como sejam
os associados a nova era digital (comércio electronico, web-marketing), a gestdo das
marcas, a0 marketing relacional, ao planeamento estratégico (o que refor¢a o marketing
como ferramenta de estratégia empresarial), a inovacdo e desenvolvimento de
produtos/servigos, e, com menor relevo, o marketing politico e social e a ética e
deontologia do marketing. Salienta-se, ainda, um refor¢co da presenga de disciplinas de
estudos de mercado. A par da area de marketing, as disciplinas de gestdo apresentaram um

acréscimo da carga horéria atribuida em 66,7% dos cursos. Este aumento € suportado pelo

%2 A maioria das disciplinas foi mantida na area cientifica definida pelas préprias instituicdes. Em algumas
situagBes, para garantir maior homogeneidade, e partindo do pressuposto que frequentemente a definicdo das
areas cientificas estd associada a prépria divisao interna dos departamentos de cada instituicdo, mais do que
com a area cientifica a que efectivamente a disciplina pertence, optou-se por integrar disciplinas em areas
cientificas diferentes das previstas na classificacdo criada pelas institui¢ées.
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aparecimento de disciplinas ligadas, essencialmente, a gestdo estratégica, a
internacionalizacdo dos negocios assim como ao reforco de disciplinas de gestdo do
produto e de preco, gestdo de recursos humanos, e de negociacdo. A maior presenca de
disciplinas de gestdo nos cursos de marketing reforca a perspectiva da crescente
importancia da actividade de planeamento, coordenagdo e controlo no conjunto das
actividades de marketing.

“O marketing ndo é uma disciplina autdbnoma da gestdo de empresas. Nao faz sentido, no
meu ponto de vista, saber de marketing sem saber de gestdo de empresas. (...) O
marketing é uma especializacdo da gestdo. (...) [referindo-se a alunos que frequentam
curso de gestdo de marketing] nos estamos a formar pessoas em gestdo com
especializacdo em marketing (...) porque nao faz sentido em falar na gestao de marketing
sem ter uma noc¢do como se faz um plano financeiro para apoiar a funcdo de marketing,
ou se ter nocGes muito apuradas de logistica para saber como se organiza
operacionalmente em termos de gestao de operacdes (...) 0 marketing ndo é auténomo da
gestdo.” (Entrevistado 3)

As restantes areas cientificas diminuiram a sua presenca nos planos curriculares dos
cursos de marketing, com maior destaque para as areas da comunicacgédo e de direito. No
que se refere a area de comunicacgdo, € interessante destacar que 0s primeiros planos
curriculares possuiam uma carga elevada de ensino de linguas estrangeiras, com reduzida
expressao apo6s a reformulacdo curricular. Mantém-se as tradicionais disciplinas de
publicidade e relacbes publicas e aparecem disciplinas associadas a estratégia de
comunicacdo. Relativamente a area de direito, as disciplinas anteriores sdo substituidas por
novas gque focam sobretudo o direito aplicado ao marketing e direito empresarial. A carga
horaria das disciplinas associadas a area das financas apresentou uma diminuicdo em
66,7% dos cursos, justificada por uma descida do niumero de horas atribuidas e ndo tanto
pela auséncia dessas disciplinas nos planos curriculares. As disciplinas de contabilidade
perdem protagonismo passando a predominar disciplinas como a gestdo e analise
financeira, auditoria e financas internacionais. Significativa foi a dimunuicdo da carga
horaria das ciéncias sociais que atingiu 88,8% dos cursos. Sintetizam-se algumas
tendéncias: aparecimento de disciplinas especificas de sociologia e psicologia do consumo;

opcdo pela criacdo de disciplina de comportamento do consumidor; aparecimento de

53 Inicialmente, pretendia-se desenvolver uma anélise dos créditos das disciplinas na medida em que este é
um indicador mais conciso da importancia da disciplina, mas tal ndo foi possivel dada a escassez de
informac&o e o facto de algumas instituicdes ndo terem definido um sistema de créditos.
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disciplinas de comportamento organizacional. As disciplinas integradas na area dos
metodos quantitativos viram diminuida a sua carga horéaria em cerca de 55% dos cursos,
ainda que com reduzida expressdo. As disciplinas que tendem a assumir um menor peso ao
nivel de horas atribuidas sdo as de estatistica e matematica gerais e surgem novas
disciplinas, nomeadamente, sistemas de apoio a decisdo e instrumentos de analise
quantitativa. Mais de metade dos cursos diminui a carga horéaria das disciplinas da area de
economia (66,7%). Por ultimo, no que se refere a area das ciéncias e tecnologias de
informacdo constata-se uma ligeira subida da sua representatividade. Nos primeiros planos
curriculares sdo dominantes disciplinas de informatica de caracter geral passando, com as
reformas curriculares, a dominar disciplinas associadas a sistemas de informacdo em
marketing e informatica de gestao.

Importa ainda referir que os primeiros planos curriculares, na sua maioria (55,6%),
se estruturam a partir de uma articulacdo das areas de marketing/ciéncias
sociais/comunicacdo. Em 33,3% dos cursos identifica-se o dominio da articulacdo das
disciplinas de marketing/ métodos quantitativos/economia /gestdo/ financas. O restante
curso em andlise apresentava uma situacdo hibrida. Estas orientagcdes reflectem duas
concepcdes diferenciadas sobre a actividade dos especialistas em marketing, uma mais
vocacionada para a gestdo e a outra para actividades de comunicagdo. Por contraposicao,
nos planos curriculares em vigor no periodo imediatamente anterior a implementacdo do
Processo de Bolonha, os nove cursos analisados tendiam a privilegiar a transmissao de
conhecimentos nas areas de gestdo e méetodos guantitativos com um acréscimo do nimero
de horas afectas a esses dominios.

De seguida, caracterizam-se 20 cursos de marketing em funcionamento no periodo
pré-Bolonha, a partir da identificacdo das bases de conhecimento estruturadoras dos
respectivos programas curriculares. Pela leitura do quadro n.° 9, constata-se que 40% dos
cursos valorizam o desenvolvimento de competéncias na area do marketing/métodos
quantitativos/gestdo/financas na formacdo de futuros especialistas em marketing. Em 10%
dos cursos € privilegiada a transmissdo de conhecimentos associados a area do
marketing/comunicacdo/ciéncias Sociais. Nos restantes cursos e que constitui a grande
parte (50%), verifica-se uma situacdo hibrida, apesar das disciplinas de comunicacao e
ciéncias sociais concentrarem a maior carga horaria pois estas ocupam, na maior parte dos
casos, a 22 posicdo como areas cientificas dominantes. Sintetizando, no que se reporta a

caracterizacdo dos planos curriculares: i) identificam-se duas orienta¢6es distintas, por um
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lado a articulacéo de disciplinas de marketing/gestdo/métodos quantitativos/ financas e por
outro, o marketing/ciéncias sociais/comunicacao; ii) os cursos pré-bolonha privilegiam o
desenvolvimento de um perfil de competéncias que associa 0 marketing a gestdo; iii)
mesmo nos cursos em que predomina a vertente humana constata-se um crescente peso da
carga horaria atribuida as disciplinas de gestdo. Importa ressalvar que frequentemente a
organizacdo dos planos curriculares depende da perspectiva da actividade profissional de
marketing presente em cada instituicdo, sendo que esta se constréi a partir das lutas de
poder entre os diferentes departamentos cientificos na prossecucdo dos seus interesses
especificos.

A heterogeneidade constatada nas orientagdes da estrutura dos planos dos cursos
de marketing podera ser indiciadora de conflitos internos ao préprio grupo ocupacional no
que se reporta a definicdo da area do mercado de trabalho que Ihe deve ser confinada. De
acordo com a perspectiva teorica preconizada por Abbott, a falta de consenso no interior
de um grupo profissional poderd constituir um obstaculo ao seu desenvolvimento
profissional, e mais particularmente, alcancar a jurisdicdo exclusiva de uma determinada

area do mercado profissional.

“Isto remete-nos a uma questao mais complexa que sao as questdes de poder e de articulacdo de
poder dentro das proprias escolas. (...) Na escola que eu conheco e noutras realidades que eu
conheco, com maior ou menor pormenor, 0 que se constata é que ha cada vez maior
sensibilizacdo para a necessidade de algumas areas de conhecimento, ndo sé marketing mas
novas tecnologias e outras, poderem desenvolver novas abordagem como novas disciplinas, mas
como sabe tudo isto tem de ser aprovado superiormente. (...) 0 conselho cientifico aprova estas
matérias e essas evolucbes dependem de correlagdes de forgas e da sensibilizacdo das mesmas
para a importéncia das temdticas. E a escola tem um corpo docente e s6 podemos desenvolver
novas disciplinas se na escola tivermos corpo docente para o fazer, se ndo, significaria a
contratacdo de novos docentes... 0 que sdo condicionantes para a introducéo de novas matérias.”
(Entrevistado 5)
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Quadro n.’ 9 — As trés areas cientificas dominantes nos planos curriculares actuais
dos cursos da area de marketing

Instituicdo Areas cientificas dominantes
18 28 3
Inst. Politécnico Porto — ISCAP Marketing Métodos Financas
guantitativos
Inst. Politécnico Setubal - Escola Superior Ciéncias Gestdo Marketing Métodos
empresariais guantitativos
ISCTE Marketing Gestdo Métodos
guantitativos
Instituto Superior Gestéo Marketing Métodos Financas
guantitativos
Inst. Politécnico Guarda — Escola Superior de Marketing Gestdo Financas
tecnologia e gestdo da Guarda
ISLA - Inst. Superior de Linguas e Administragao — Marketing Gestdo Métodos
Lisboa guantitativos
Inst. Politécnico Coimbra — Escola Superior de Marketing Gestdo Financas
tecnologias e gestdo de Oliveira do Hospital
Inst. Politécnico Braganga — Escola Superior de Marketing Ciéncias e Gestdo
tecnologias e gestdo de Mirandela Tecnologias de
Comunicagao
Universidade da Beira interior Marketing Gestdo Comunicagao
Inst. Politécnico Santarém — Esc. Sup. Gestdo Marketing Gestdo Comunicagao
Santarém
ISCEM - Inst. Superior comunicagéo empresarial Marketing Comunicacéo Métodos
guantitativos
ISVOUGA - Inst. Superior de Entre Douro e Vouga Comunicagao Marketing Gestdo
ISCET - Inst. Sup. Ciéncias empresariais e do Marketing/ Gestdo Direito
turismo Comunicagao
Inst. Politécnico Leiria — Escola Superior de Marketing Comunicacao Gestdo
Comunicagdo Social
Inst. Politécnico Lisboa — Escola Sup. de Marketing Comunicagéo Gestdo
comunicagdo social
IPAM — Matosinhos Marketing Ciéncias Sociais Gestdo
IPAM - Lisboa Marketing Ciéncias Sociais Comunicacdo
/Gestdo
Inst. Politécnico de Castelo Branco — Escola superior Marketing Ciéncias Sociais Gestdo
de gestdo de ldanha-a-nova /Comunicagdo
IADE — Escola Superior de marketing e publicidade Marketing Comunicagéo Ciéncias Sociais
IPAM - Aveiro Marketing Ciéncias Sociais Comunicagao

Legenda:

[] Cursos  cujo  programa

curricular €

Marketing/Gestao/Finangas/Métodos quantitativos
[] Cursos cujo programa curricular é hibrido

dominado  pelas

disciplinas das  Areas

[ Cursos cujo programa curricular é dominado pelas disciplinas das Areas
Marketing/Gestao/Finangas/Métodos quantitativos

No gue concerne as provas especificas requeridas para acesso a cursos da area de
marketing no periodo pré-Bolonha, a esmagadora maioria das instituicbes apresenta varias
alternativas (anexo P). Assim, perante as possibilidades apresentadas pelas institui¢oes, 0s
alunos seleccionam a disciplina, ou em alguns casos as disciplinas, a(s) qual(ais) se

propdem prestar prova. As provas especificas mais referenciadas para candidatura a cursos
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superiores de marketing sdo as de Economia (82%) e de Matemaética (68%). De facto,
apenas em dois (2) dos cursos estas ndo integram a lista de disciplinas possiveis para
realizacdo de prova especifica. Com menor expressdo, apontam-se as provas de Portugués
(50%), de Psicologia (36%) e de Sociologia (27%) como possiveis provas especificas a
serem seleccionadas pelos alunos. A presenca de disciplinas de distintos quadrantes do
conhecimento como possibilidade de acesso ao ensino superior de marketing reforca a
perspectiva da multidisciplinaridade que caracteriza o marketing. Serd importante salientar
que a definicao das provas especificas requeridas podera traduzir as areas de conhecimento
privilegiadas no curso de marketing ministrado em cada uma das instituigdes. Algumas
instituicOes particulares, em anos anteriores, dispunham de um leque mais alargado de
provas de acesso, numa estratégia de captacdo de alunos, mas por imposicao legais foram
forcadas a reduzir o nimero de provas de acesso, seleccionando as disciplinas mais
adequadas ao respectivo plano curricular.

Um aspecto que merece especial atencdo prende-se com a producéo e divulgacgéo
do conhecimento cientifico em marketing no contexto nacional na medida em que estes
constituem veiculos fundamentais de projeccdo da importancia do marketing para o
sucesso de uma organizacdo. Construir uma imagem do marketing enquanto conhecimento
cientifico credivel e divulgé-la junto da comunidade cientifica e opinido publica assume-se
como uma estratégia para a definicdo da area de trabalho afecta aos especialistas em
marketing. Importa salientar que ndo é proposito do presente trabalho explorar a evolucao
do conhecimento cientifico de marketing. O primeiro congresso de marketing realizado em
Portugal ocorreu no ano de 1992 e assumiu-se como 0 primeiro debate publico em que
foram abordados temas como os especialistas em marketing e a respectiva préatica
profissional, o processo de implementacdo do marketing no contexto empresarial nacional
e o0 conhecimento cientifico de marketing. A partir dos inicios dos anos noventa varias
foram as instituicdes que procuraram veicular os conhecimentos de marketing atraveés da
organizagdo de seminarios e conferéncias. A emergéncia de meios de comunicacdo
nacionais especializados em marketing ocorreu em meados dos anos oitenta mais
especificamente com a publicacdo de revistas: Marketing e Publicidade (1985); Marketeer
- Revista de marketing; e Comunicacdo e Vendas (1996). Estas constituem meios de
divulgacdo das novas praticas de gestdo empresarial com a apresentacdo de casos de
empresas entendidos como referéncia na pratica de marketing. Apesar de visarem

contribuir para ressaltar o papel do marketing no sucesso empresarial, estas revistas, dadas
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as suas caracteristicas, sao consideradas como revistas de opinido e ndo de cariz cientifico.
Neste periodo surgem, igualmente, revistas de opinido direccionadas para questdes gerais
de gestdo e que abordam, entre outros, temas de marketing: Distribuicdo Hoje (1986),
Exame (1989), Fortuna e negdcios (1991), Executive Digest (1994). Até ao ano de 2004 no
panorama editorial portugués apenas existia uma revista cientifica direccionada em
exclusivo para questfes de marketing, a Revista Portuguesa de Marketing, publicada desde
1995. Com uma periodicidade quadrimestral, o seu percurso estd marcado por algumas
interrupcdes na sua publicacdo. Em 2003, o processo de seleccdo de artigos sofreu
alteracGes com o objectivo de tornar a revista mais credivel junto do publico. No entanto, a
sua distribuicdo é limitada - o niUmero de assinaturas nao ultrapassava uma centena, sendo
distribuida gratuitamente aos alunos do IPAM, instituicdo associada a criacédo e edicdo da
revista. Existem ainda outras publicac6es de caracter cientifico, associadas a institui¢oes de
ensino superior, em particular de gestdo e economia, que no quadro dos temas abordados
se encontra o marketing.

No que se reporta a situacdo da organizacdo politicamente representativa dos
especialistas em marketing constata-se que na fase imediatamente posterior a entrada de
Portugal na Comunidade Europeia a actividade da Sociedade Portuguesa de
Comercializagdo sofre um novo dinamismo impulsionado pela entrada de fundos
comunitarios destinados a formacao profissional. A organizacdo desenvolve novas ac¢des
de formacéo versando aspectos de natureza conceptual como a estratégia e planeamento de
marketing e estudos de mercado. De igual modo, cria programas de formacao destinados a
sectores de actividade especificos, em particular, para a industria farmacéutica. Este
dinamismo prevalece por um escasso periodo de tempo uma vez que a partir de finais da
década de oitenta se assiste a um retrocesso na evolugdo desta organizagdo marcado por
uma forte inactividade e problemas financeiros. Para alguns este seria o prendncio da
extincdo da associacdo™. Torna-se curioso destacar 0 contraste entre o crescente
protagonismo que o marketing assume na sociedade portuguesa e 0 enfraquecimento da

associacdo. As palavras de Vicente Rodrigues (1996) dao conta dessa situacao:

> Neste periodo surgem outras associacfes que se cruzam com a actividade do marketing, nomeadamente, a
Associacdo Nacional de Gestores de Empresas Portuguesas, Associa¢do Portuguesa de Management, a
Associagdo Nacional de Comunicacdo Empresarial, Associacao de Relagdes Publicas de Portugal. Dado que
0 estudo foca o processo de desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing apenas serd alvo de
andlise a associacao representativa destes profissionais.
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“Ao entrar na década de 90 o numero de associados com quotas actualizadas era muito
reduzido, a situacdo financeira estava degradada (...) e, para muitos associados a
Sociedade estava condenada a desaparecer. Parece existir um paradoxo, ou talvez néo,
nesta situacdo. Numa altura em que o marketing é considerado uma area-chave para o
desenvolvimento das empresas, comeca a alargar-se a politica, cultura, desporto, causas
sociais, esta presente em todos 0s cursos superiores de gestdo, surgem cursos médios e
superiores de marketing, os profissionais deixam de estar mobilizados em torno da sua
“Associacdo de classe” (...) Sem qualquer sentido pejorativo, admito arriscar que,
provavelmente, a Sociedade ndo tenha conseguido, na época, reinventar a sua missao e
adaptar-se, adequadamente, as necessidades dos seus associados.”

Em 1996 surge uma nova direc¢do, encabecada pelo professor universitario Vicente
Rodrigues, com o objectivo de reanimar a associa¢do. As primeiras ac¢des desenvolvidas
pela nova direccdo centraram-se na actualizacdo da base de dados e levantamento do
numero de associados, na definicdo do seu posicionamento e das actividades que deveria
empreender para atingir os seus desideratos. No entanto, a precaria situacdo de natureza
financeira da associagéo limitou a prossecucgéo dessas ac¢Oes. Nesse mesmo ano organiza o
seu primeiro grande evento, a conferéncia Mercator, associada ao langamento de mais uma
edicdo do livro com a mesma designacgdo. Portanto, a associagao representativa continua a
se centrar em ac¢Oes de divulgacdo do conhecimento de marketing.

O ano de 1999 é apontado como um momento de viragem na evolucdo desta
associacdo. A direcgdo aposta num conjunto de acc¢les que visavam retomar e alargar o
protagonismo da organizacdo e do reconhecimento de credibilidade por parte dos
profissionais e do publico em geral, procurando firmar a sua base financeira e aumentar o
namero de associados. De facto, naquele ano a associa¢do contava com um reduzido
numero de sécios, cerca de 70, o que em parte é justificado pela perspectiva hermética que

perdurava na associagao.

*“(...) a associagao ter tido uns tempos mais mortos, uma filosofia de gestdo que entendia a
associacdo como um clube fechado, naquela l6gica ““ndés nem queremos ser mais do que
aqueles que somos™ (Entrevistado 9)

De modo a solidificar a sua base financeira, a associacdo define uma nova
estratégia: o recurso a sponsorizacdo. Com uma estrutura financeira mais firme, aposta
numa nova politica de gestdo de recursos humanos com a contratacdo de profissionais a
tempo inteiro e 0 recurso a estagiarios. Igualmente, em 1999, a associacdo da inicio ao

evento anual denominado “Semana Nacional de Marketing” que integra um conjunto
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alargado de actividades como congresso, conferéncia, seminarios, encontro de estudantes,
apoio a iniciativas regionais e outros eventos de caracter ludico, particularmente
desenvolvidas em parceria com estabelecimentos de ensino superior. E interessante
constatar que, no dominio publico, este evento apresenta uma notoriedade que se sobrepde
a da propria associacdo. Portanto, assiste-se a um alargamento das pretensdes da
associacédo profissional que ndo se centra em exclusivo na divulgacdo do conhecimento de
marketing comecando a empreender iniciativas e com impacto no dominio formal da
opinido publica ao trabalhar a projeccdo dos especialistas em marketing e das bases
cognitivas que lhe conferem especificidade, nas empresas e na sociedade em geral. O
projecto de revitalizagdo continua nos anos seguintes. Em 2000 as atengdes centram-se na
imagem da associacdo e a sua designacéo € juridicamente alterada de modo a ultrapassar a
dualidade de identificacdo consoante se reportasse a esfera legal ou a esfera da opinido
publica. A intencdo inicial era a de que a denominacdo prevalecente na esfera da opinido
publica — Sociedade Portuguesa de Marketing — passasse a ser igualmente a denominagéo
legal mas dentro do enquadramento juridico das organizagdes ndo lucrativas, estas nao
poderiam assumir o termo de “sociedades”, reservado exclusivamente a entidades com fins
lucrativos. Uma segunda opc¢do recai sobre a denominacdo Associacdo Portuguesa de
Marketing mas dado existir uma Associagdo Portuguesa de Management ndo seria possivel
utilizar as mesmas iniciais identificadoras da associacdo — A.P.M. E neste sentido que
surge uma terceira opcao, que se veio concretizar, a alteracdo para Associacdo Portuguesa
dos Profissionais de Marketing (APPM). Alguns dos itens dos estatutos foram igualmente
alterados com o alargamento dos objectivos face aos inicialmente definidos, tendo sido
incluidos os seguintes:

i) desenvolver relagbes de cooperacdo com organiza¢des nacionais e internacionais

da area do marketing;

ii) criar, manter e gerir um codigo deontoldgico para o exercicio das profissdes da

area de marketing.

Destaca-se que a intervencdo da associacdo alarga-se na medida em que cria um
codigo deontoldgico de modo a promover e preservar um elevado nivel de conduta. As
formas de admissdo de s6cios mantém-se. Assim, para sécios individuais, existem duas
situacGes que permitem a inscricdo nomeadamente o exercicio de funcBes profissionais

relacionadas com actividades consideradas de marketing e(ou) afins (socios profissionais)
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independentemente da sua formagéo escolar ou a frequéncia em instituicdes de ensino em
areas consideradas relevantes para a actividade e desenvolvimento do marketing. Ao
considerar como potenciais associados os profissionais e estudantes de marketing, gestéao,
comunicacdo, publicidade e relagdes publicas, e outras areas interdisciplinares, a
associacdo considera que mercado profissional de marketing pode ser ocupado por
individuos com diferentes percursos académicos. Daqui resulta uma situacdo especifica a
este grupo ocupacional, e que contrasta com as profissdes estabelecidas como medicina,
direito, arquitectura, engenharia, em que para ser membro das respectivas associagdes

profissionais é obrigatorio possuir curso superior na area.

“Nao parece estar provado que o caminho seja, embora algumas escolas de marketing
estejam convencidas disso, que um profissional em marketing tenha de ser licenciado em
marketing. Porque a funcdo de marketing é cada vez mais integradora e global na
empresa. A publicidade e o design continuardo a ter a sua formagdo muito especifica mas
0 marketing, em termos de estratégia de gestdo, ndo me parece que seja indispensavel ser
licenciado em marketing. Isto € discutivel, hd muita gente que nédo concorda com isto, mas
€ a nossa posicdo enquanto associacdo, e que pelos vistos é partilhada pelas nossas
congéneres a nivel europeu.” (Entrevistado 9)

Este posicionamento da associacdo reflecte-se nos objectivos propostos nos quais
nunca constou preocupacOes especificas com a reivindicacdo legal de um espaco
profissional, particularmente, na definicdo de estratégias que visam a conquista e 0
fechamento do espaco jurisdicional inerente as actividades de marketing. Esta é uma
situacdo estd patente nas prioridades estabelecidas pela direccdo em 2002: i) aumentar a
notoriedade da APPM,; ii) reforcar a dindmica e a capacidade de actuacdo; iii) potenciar a
afirmacdo da APPM como a instituicdo representativa do marketing em Portugal; iv)
construir uma proposta de valor para os associados. De acordo com as proprias palavras do
actual Presidente da APPM:

“No6s ndo somos uma entidade com fins sindicais, n6s ndo somos uma ordem nem estamos
a caminhar para isso, no sentido de defender os interesses corporativos, dos aspectos
relacionados com o trabalho dos profissionais de marketing. (...) O que nés pretendemos
contribuir é para os profissionais de marketing terem mais informacao, terem mais acesso
sobre aquilo que se vai passando em termos tedricos e praticos em todo o mundo (...) 0
gue é a mesma coisa que dizer ajudar as organizacdes e as empresas a atingir 0s seus
objectivos.”
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As actividades desenvolvidas pela associagéo direccionam-se especificamente para
a promogéo e divulgacdo do marketing “nas empresas e outras organizagdes e seus
profissionais, contribuindo para o desenvolvimento da concorréncia, da economia e da
sociedade” (APPM, 2003:1). Uma abordagem de cariz funcionalista poderia identificar
este como sendo o alicerce do altruismo que deve caracterizar a préatica profissional.
Portanto, as actividades da associagdo centram-se na progressiva conquista do dominio
formal da opinido publica sem qualquer pretensdo de desenvolver estratégias de obter o
dominio legal. Nos congressos e encontros os topicos de discussdo centram-se em temas de
cardcter cientifico-conceptual e apresentacdo de casos de sucesso ndo existindo referéncias
concretas a situacdo do grupo profissional dos especialistas em marketing em Portugal.
Paralelamente, a associacdo procura desenvolver accGes que visem aumentar a sua
notoriedade. Uma das vertentes consiste em promover a presenca em Orgdos de
comunicacdo social pois segundo o Relatério de Actividades de 2001, “os artigos
publicados sobre a APPM revelam que os Orgdos de Comunicagio Social generalistas néo
deram uma cobertura relevantes a actividade da APPM, pelo que h& ainda um trabalho
arduo a desenvolver no sentido de reforcar a notoriedade da Associacdo junto destes”
(APPM, 2001). As accOes desenvolvidas desde 2000 direccionam-se nesse sentido, tal

como se pode confirmar pela anélise do seguinte quadro:

Quadro n.’ 11 — Algumas ac¢oes desenvolvidas pela APPM 2000-2002

2000 Integracéo formal como membro da EMC (European Marketing Confederation)

2001 - Implementacdo de um sistema informatizado de base de dados com o objectivo de tornar
a gestdo de socios mais eficaz.

- Inicio da publicacéo anual do Guia do Marketing.

2002 - Desenvolvimento de uma nova campanha, denominada Marketing Power, que pretende
transmitir uma nova imagem e posicionamento da associacdo. “Pretende-se transmitir uma
nova energia, vitalidade e dinamismo da APPM. Por esta razdo adoptdmos o conceito de
suplementos vitaminicos, comunicando a importancia destes complementos energéticos na
boa prestacdo dos marketeers” (APPM, 2002:9). Esta campanha visou uma captacdo e
fidelizacéo de socios.

- 3 Encontros “Acordar com o Marketing” — 2 realizados em Lisboa e 1 no Porto
(exposicgéo e debate de um tema ou de um caso de sucesso, marcado pela informalidade)

- Organizacdo do concurso “Universidades em Directo”, a convite dos CTT, destinada aos
estudantes de Marketing, Gestdo, Comunicagao e Design.

- Inicio do evento anual Portugal Marketing Awards

Fonte: Relatérios de Actividade da APPM
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O quadro seguinte indica a evolugdo do numero de socios.

Quadro n.’° 12 — Evolucao do numero de sécios da APPM

2001 2002 2003
Total socios 4.665 5.019 5.655

Socios activos | 1.985 2.109 2.193

Sécios 2.652 2.865 3.404
aderentes
Sécios 28 45 58

institucionais

Fonte: APPM (2001, 2002, 2003), Relatérios & Contas.

No que diz respeito ao perfil profissional dos socios, um estudo desenvolvido pela
APPM, com recurso a uma amostra, revelou que a maior parte dos sécios sdo directores de
12 linha (42%), seguindo-se os técnicos de marketing (34%), docentes representam cerca
de 8% e outros técnicos (6%), tendo menor expressividade os consultores e gestores de
topo (4,7% cada).

Neste periodo em andlise um dos projectos da APPM centra-se na definicdo de um
processo de “Certificacdo da Funcdo do Profissional de Marketing” da &rea de marketing.
Mais especificamente, este projecto visa certificar os proprios profissionais e ndo 0s cursos

superiores de marketing. Tal como referido pela APPM (www.appm.pt):

“A Certificacdo da Profissdo visa o reconhecimento do mercado, empresas e parceiros de
profissdo de um individuo que demonstra competéncia profissional e integridade na sua
area de actuacdo, com base na sua formacdo e experiéncias concretas, passadas e

presentes.”

Uma andlise a realidade internacional permite encontrar trés modelos distintos de
certificacdo. Em Inglaterra, a associacdo representativa possui um leque variado de niveis
de certificacdo que os profissionais da &rea de marketing, independentemente da sua
formacdo académica, podem atingir através da frequéncia de cursos, participacdo em
eventos, realizacdo de trabalhos académicos, entre outros. No caso holandés, a associacéo
certifica os profissionais independentemente do seu historial escolar ou profissional desde

que realizem com sucesso 0s exames ministrados pela associacdo. Por ultimo, como o caso
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belga, a associacdo define um conjunto de critérios, a nivel académico e profissional, e se
os candidatos se enquadrarem nesses critérios obtém uma certificacdo. De acordo com o

director da associacao:

“Outra situacdo, fase mais simples, é definir um conjunto de critérios, sem realizar
exames, e provavelmente é por ai que vamos comecar™

De um modo muito claro, com este processo a associa¢do ndo tem a pretensdo de
impedir o exercicio profissional a quem ndo possui certificagdo, como acontece nas
profissbes estabelecidas mas que seja entendido como uma mais-valia em termos de
reconhecimento no mercado de trabalho para quem a possui. Paralelamente a este projecto,
e de acordo com uma solicitagdo do Ministério do Trabalho, a APPM procedeu a um
levantamento das principais fungdes de marketing e respectiva descri¢do, para inclusdo na
Classificacdo Nacional de Profissdes. Ainda de acordo com 0s objectivos presentes nos
estatutos, a APMM desenvolveu o primeiro codigo de conduta nacional relativo ao
exercicio das actividades de marketing, intitulado “Cédigo de Conduta dos Profissionais de
Marketing”.

Sera ainda importante mencionar neste trabalho a criacdo de uma associacéo
representativa dos docentes do ensino superior de marketing, a Associacdo de Docentes de
Marketing do Ensino Superior (ADMES) em 2003, situada na Escola Superior de
Tecnologia e Gestéo de Leiria. Podem ser membros efectivos desta associa¢do os docentes
da area de marketing e afins. De acordo com 0s estatutos, o seu objectivo consiste no
desenvolvimento de actividades de cariz cientifico, académico e profissional na area do

marketing. Mais especificamente pretende:

i) promover a investigacdo na area do marketing;
i) divulgar trabalhos cientificos, académicos e profissionais;
iii) desenvolver relacdes de intercdmbio com outras entidades;

iv) realizar eventos como congressos, coléquios.

No sentido de alcancar os estes propoésitos, as suas actividades estdo distribuidas
por sete pelouros - ensino, investigacdo, eventos, empresas, relacfes internacionais,

delegacOes e comunicagdo. Uma das actividades de maior destaque consistiu na criacdo de
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um Prémio com o apoio da Marktest. As actividades desta associacdo ndo tém por
objectivo intervir na configuracdo do espaco profissional dos especialistas em marketing.
Contudo, é interessante destacar que para alguns a existéncia desta associagdo podera

revelar e incentivar conflitos intraprofissionais.

“N&o partilho pois esta-se a acentuar alguma clivagem entre os académicos e 0s praticos
(...). A visdo que partilho € a de que para conseguir implementar e sensibilizar os actores
para a importancia do marketing € preciso que haja um entendimento muito profundo
entre as realidades divergentes que existem no préprio mercado. Ha os profissionais de
marketing que ndo sao licenciados, € uma geracdo completamente diferente. Ha os jovens
que se foram licenciando entretanto com maiores competéncias na area de marketing e
que portanto ja tém uma visdo e uma abordagem dos assuntos diferente. E portanto, todas
estas visfes mais a visdo académica devem ser congregadas para que haja uma accgao
concertada sob o ponto de vista desta area de conhecimento para o pais. O que me parece
que esta a existir € uma preocupacdo de haver autonomizacGes, como a APPM e a
associacdo dos professores. S&o duas realidades distintas, mas serdo duas realidades
distintas bem - vindas se conciliarem esforcos e reflectirem o que é que é o trajecto e o
objectivo de cada uma, como é que se complementam. Se esta separacdo entre oS
profissionais ainda se acentuar mais, se ndo houver aqui uma articulacdo para que as
accgdes sejam concertadas e a sensibilizacdo seja feita por ambas as partes, eu temo que
se reforcem estas conviccdes e percepcdes de algum folclore no meio disto tudo, o que
nao deveria existir.”” (Entrevistado 5)

Conclui-se que a existéncia de duas associacdes profissionais, embora uma delas
seja especifica de uma actividade, a docéncia, podera ser reveladora de conflitos intra-
grupo profissional em estudo na medida em que algumas das suas actividades se
sobrepGem essencialmente no que se refere a divulgacdo do conhecimento cientifico de

marketing.
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Capitulo IV. Actividade profissional dos especialistas em marketing

Neste capitulo é desenvolvida uma analise das actividades dos especialistas em
marketing, das competéncias necessarias para o exercicio dessas actividades e algumas das
possiveis formas de posicionamento deste grupo profissional no contexto organizacional.

No terceiro periodo do processo de desenvolvimento dos profissionais em
marketing apresentado no capitulo anterior procedeu-se a caracterizacdo do sistema de
conhecimento de marketing e da associacdo representativa. Falta caracterizar o préprio
mercado de trabalho do grupo em estudo neste periodo. Para a apresentacdo da andlise
optou-se por criar um capitulo especifico dado que a par dessa caracterizagdo do mercado
profissional, da competicdo interprofissional e das actividades profissionais dos
especialistas de marketing apresenta-se uma proposta de perfil profissional com o
descritivo das competéncias necessarias para o desempenho dessas actividades. No sentido
de aprofundar o conhecimento do exercicio profissional dos especialistas em marketing no
contexto organizacional, procedeu-se a analise do conteldo das suas actividades
profissionais. Mas primeiro apresenta-se uma proposta de tipologia de integragédo do
marketing nas empresas, no contexto nacional, construida a partir dos dados recolhidos nas
entrevistas realizadas aos docentes da area de marketing, ao Presidente da APPM e aos
profissionais de marketing. Mais especificamente identificam-se cinco tipos de integracao

do marketing nas empresas.

Tipo 1. Marketing ausente
Neste tipo incluem-se as empresas que ainda ndo descobriram o contributo do
marketing para uma gestdo bem sucedida. Geralmente, pertencem a este grupo as pequenas

e médias empresas com a configuracdo de uma estrutura simples, isto &, com a
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centralizacdo da gestdo no topo estratégico. A filosofia de gestdo deste tipo de empresas

esta focalizada nas vendas, pelo que apenas existe um departamento comercial/vendas.

Tipo 2: Marketing a meio tempo

Reporta-se as empresas que, dada a sua reduzida dimensdo consideram que nao se
justifica a contratacdo de um profissional para dedicacdo exclusiva as actividades de
marketing. Neste sentido, as fun¢es de marketing sdo executadas por profissionais que

assumem em simultaneo outras fungdes na empresa.

Tipo 3: Marketing subcontratado

Tal como na anterior, incluem-se aqui as empresas que reconhecem a importancia
do marketing mas a estratégia de integracdo desta &rea de conhecimento ndo passa pela
criacdo de um departamento de marketing ou pela contratacdo de profissionais mas antes
pelo recurso ao outsourcing, isto €, a externalizacdo das fungdes com a contratacdo de
empresas ou de trabalhadores por conta propria que desenvolvem projectos e actividades
de marketing. Também se verifica que algumas empresas, apesar de integrarem
especialistas em marketing, optam pelo recurso a prestadores de servigos externos para a
realizacdo de algumas actividades em particular, sendo as mais comuns, os estudos de
mercado, a concepcdo e implementacdo de acgcbes de publicidade, de promocdo, e
actividades de marketing associadas as tecnologias de informacdo e comunicagdo. Nesta
situagcdo cabe ao especialista em marketing a iniciativa e 0 contacto com as empresas
prestadoras de servicos externos. O estudo “Certification dés compétences et dés
qualifications dans les métiers de la fonction commerciale en Europe” (European
Marketing Confederation e CERCOM - Leonardo da Vinci — Education and Culture, 2004)
conclui que sdo particularmente as empresas de menor dimensdo que recorrem a

subcontratacéo.

Tipo 4: Marketing integrado noutros departamentos
Nesta situacdo o exercicio das actividades de marketing ndo se reporta a uma area

formal propria e exclusiva, estando antes integrado noutra area funcional da empresa. De
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facto, alguns autores (Roxo et al., 2001) chegam a referir que o marketing, nestes casos,
aparece como subordinado/subalterno. O mais comum € encontrar 0 marketing integrado
na area comercial ou na area da comunicacdo e imagem. Esta associacdo podera ter
inerente uma concepcao da funcdo do marketing dentro da empresa como estando mais
associada a actividades de gestdo, vendas ou a promogéo e constru¢do de uma imagem. De
acordo com Lindon et al. (2000:493), existem duas percepcdes acerca da fusdo da
actividade comercial e a de marketing num mesmo departamento. Um dos principais
argumentos dos que defendem que a funcdo comercial/venda, a mais antiga das actividades
de marketing, deva ser da responsabilidade do departamento de marketing consiste na
identificacdo do papel fundamental exercido pela for¢ca de vendas na execugdo das
estratégias tracadas em termos de marketing operacional ficando, desta forma, assegurada
a coordenacdo de vendedores e o controlo da sua actuacdo em conformidade com a politica
definida. Por seu turno, os que preconizam a separacdo das funcBes comercial e de
marketing em duas areas funcionais distintas argumentam que: o elevado nimero de
colaboradores envolvidos em todas as operagdes comerciais justifica a criacdo de um
departamento autbnomo com uma direc¢do prépria; e, paralelamente, podera se verificar
eventuais divergéncias, que se traduzem em disfuncionalidades, decorrentes de diferentes
perspectivas de accdo e de objectivos a atingir na medida em que a area de marketing esta
mais centrada numa visdo de médio e longo prazo trabalhando com base em estudos
enguanto a area comercial preocupa-se com 0s objectivos a curto prazo exercendo as suas

funcbes essencialmente no contacto com os clientes.

Tipo 5: Marketing autonomizado e segmentado

Nesta categoria integram-se as empresas que possuem um departamento de
marketing autdbnomo chegando mesmo a apresentar subdivisdes que se traduzem em
especializacbes da actividade do marketing. A actividade de planeamento podera
especializar-se por produtos, marcas e por mercados ou entdo assumir uma organizacdo
mista integrando gestores de produto e gestores de mercado. Existe ainda uma outra forma
de organizacdo do departamento de marketing (Lindon et al., 2000) com o agrupamento
dos produtos da empresa em categorias homogéneas gerido por um director de categoria
que supervisiona o trabalho desenvolvido por colaboradores especializados (vendas,

financas, producdo, etc) que estdo, em simultaneo, funcionalmente sob a autoridade da
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direccdo correspondente a sua especialidade. Sdo as grandes empresas que tendem para
este tipo de organizacao do departamento de marketing.

“Ainda no outro dia estava a falar com um ex-aluno meu de mestrado, ele dizia-me que
estava numa empresa onde tocava em quase tudo aquilo que eu lhe tinha falado numa
cadeira de marketing. Tocava em questdes de pesquisa de mercado, questdes de promocao,
questdes de preco, questdes de marca, novos produtos. E ele estava encantado. Mas néo é
nada vulgar acontecer isto. (...) E porgue é que isto acontece? (...) As empresas pequenas
geralmente ndo tém propriamente um departamento de marketing e, portanto, aquilo que
fazem na area de marketing, (...) com frequéncia é relativamente incipiente e pode limitar-
se a uma mera actividade comercial, de venda, de suporte a venda e, portanto, € uma coisa
relativamente parcelar. Se a empresa é muito grande, a pessoa sabe gue ndo vai tocar em
tudo, pois acaba por ser integrado no departamento que s6 faz a pesquisa de mercados, ou
no departamento que s6 faz desenvolvimento de novos produtos, ou de outro departamento
que so faz feiras e promocdes e, portanto, acaba por tocar apenas numa coisa especifica.”
(Entrevistado 4)

Muito embora o mercado de trabalho dos especialistas em marketing se concentre
predominantemente nos contextos organizacionais das empresas com fins lucrativos,
verifica-se a conquista de outros mercados como sejam o politico, a administracdo publica
e organizagdes sem fins lucrativos. O conceito de marketing assume, a pouco e pouco, uma
nocdo mais abrangente permitindo um alargamento do mercado profissional na medida em
que se entende que a sua actividade ndo se confina a relacdo das empresas com fins
lucrativos com os seus clientes externos. O marketing entendido como uma gestédo de troca
debruca-se, igualmente, sobre as relagdes que as organizagdes desenvolvem com outro tipo
de publico como os fornecedores e os clientes internos, o que se traduz num alargamento
do @mbito da actividade dos especialistas em marketing. Paralelamente a um aumento
efectivo da procura de especialistas em marketing e da expansdo do tipo de clientes,
assiste-se a um alargamento e diversificagdo das actividades desenvolvidas por este grupo
ocupacional. Se num primeiro momento o exercicio profissional dos especialistas em
marketing estava centrado nas vendas e comunicacéo, no periodo em estudo (2004/05) sao
diversas as actividades que lhes estdo associadas. Assim, pode-se afirmar que o0 seu
exercicio profissional estd estruturado a partir de dois pressupostos base: i) apreender o
mercado, isto &, identificar as necessidades e preferéncias dos clientes actuais e potenciais

assim como satisfazer essas necessidades melhor do que a concorréncia; ii) analisar a
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concorréncia, isto é, identificar os principais concorrentes de modo a desenvolver
estratégias de diferenciacdo (INOFOR, 2000; Roxo et al, 2001).

A partir destes pressupostos base sdo definidas as areas de actividades de um
especialista em marketing que desempenha fungdes numa organizacdo orientada para o
mercado e que incorpora 0 marketing como uma ferramenta e filosofia de gestdo
primordial. S&o elas:

- Planeamento, coordenacdo e controlo;

- Estudo de mercado;

- Comunicagdo;

- Desenvolvimento de novos produtos/servicos;

- Vendas/distribuicéo.

Importa salientar que grande parte das actividades de marketing exige uma

interaccdo permanente com as restantes areas funcionais da empresa.

“O marketing tem sempre ligacdo com outros departamentos da empresa. Quando
estamos a falar em aplicar um novo log6tipo em embalagens, temos de ter sempre o
cuidado em partilhar esses momentos com a area industrial. Se ha novos formatos, com a
area de logistica. Se h4 novos materiais, com a area de compra.” (Entrevistado 11)

Na realidade empresarial, a definicdo das funcdes do departamento de marketing
ndo é tdo linear como a apresentada anteriormente. Dependendo da dimensdo das
empresas, da formacao académica dos profissionais, da distribuicdo interna das tarefas, da
divisdo das areas funcionais, das estratégias empresariais, algumas das funcdes descritas
para uma dada actividade de marketing poderdo, na pratica organizacional, serem
desempenhadas por outros empregos-tipo associados a outras actividades de marketing.
Citando um exemplo, o gestor de produto pode assumir fun¢des de comunicacéo, definindo
0 plano de comunicacdo e estabelecer contacto com empresas prestadoras de servi¢os de
publicidade, relacGes publicas, etc. O exercicio do conjunto destas actividades corresponde
a uma implementacdo maxima do marketing numa organizagdo, o que ndo corresponde a
situacdo da maior parte das empresas nacionais que acabam por desenvolver apenas uma

parte dessas actividades.
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Nos quadros seguintes apresenta-se o perfil profissional do especialista em
marketing com uma descricéo sintese das competéncias técnicas, tedricas, e relacionais®,
ou seja, 0 conjunto dos saberes que o profissional tem de possuir para desempenhar
qualquer uma das actividades de marketing. Na medida em que procedeu-se a um
levantamento exaustivo das competéncias destes profissionais por uma questdo de
organizacdo e apresentacdo do estudo optou-se por mencionar no texto principal apenas
algumas das competéncias técnicas. No anexo Q sao apresentadas detalhadamente todas as

competéncias técnicas apuradas para cada uma das actividades profissionais identificadas.

Quadro n.” 13 — Actividades profissionais dos especialistas em marketing

Actividades Descricao das actividades
Planeamento, Elabora e implementa o plano de marketing e estratégias para os produtos/servigos da
coordenagio e controlo | organizacdo assim como os or¢amentos correspondentes, controlando e avaliando a sua
execucéo.
Estudo de mercado Desenvolve estudos de mercado para a obtencdo de informacBes sobre os mercados

(dimensdo, precos, crescimento, marcas, segmentos, concorréncia, introducdo de novos
produtos, politicas governamentais), consumidores actuais e potenciais (identificagdo,
perfil, comportamentos de compra actuais e tendéncias futuras, necessidades, exigéncias,...)
e impacto de accbes de marketing (campanhas promocionais,...) a partir dos quais é
avaliada o posicionamento da organizacdo e sdo definidas as politicas e estratégias de
marketing.

Comunicacio Define e implementa uma politica de comunicagdo da organizacdo seleccionando os
diferentes instrumentos de comunicagdo de acordo com objectivos definidos na estratégia
global de marketing.

Desenvolvimento de Desenvolve novos produtos/servicos capazes de dar resposta as necessidades e desejos dos
novos produtos/servicos | consumidores mesmo que estes ndo tenham ainda de uma forma consciente sentido essas
necessidades e desejos. Esta actividade exige por parte dos profissionais que a
desempenham um esforco de antecipacdo que vai permitir a empresa criar produtos
inovadores e desta forma conquistar e dominar 0 mercado de consumo.

Vendas/distribuicio Define e implementa uma politica de distribuicdo dos produtos/servi¢os a nivel da sua
distribuicdo fisica (transporte, manutencdo, armazenamento) assim como a politica
comercial, procurando manter com os clientes uma relagdo de longa duragé&o.

> Parte-se da nogdo de competéncia desenvolvida por Boterf (1994) que abrange trés dominios: o saber
tedrico que se reporta ao dominio cognitivo; o saber —fazer que se reporta ao dominio psicomotor de
desenvolver as acgdes necessarias para atingir uma determinada finalidade; o saber, qualidades pessoais e
relacionais relativas a disposicao para agir, reagir e interagir.
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Quadro n.’ 14 — Competéncias tedricas, técnicas e relacionais dos especialistas em

marketing

Competéncias

Competéncias técnicas - alguns exemplos (ver Anexo Q em que é apresentada uma
listagem exaustiva destas competéncias)

- Participar na definicdo da estratégia global da organizacédo

- Implementar novas areas de negdcio associadas as novas tecnologias

- Definir, implementar e avaliar a execucdo do plano de marketing e as politicas de
marketing mix (preco, distribui¢do, comunicac&o, produto)

Executar o plano de estudos de mercado ou desenvolver contactos com empresas
especializadas prestadoras de servigos externos para a realizacdo total ou parcial do estudo e
acompanhar o estudo no caso de ser executado por servigos exteriores

- Definir a politica de comunicagdo externa e interna da empresa nomeadamente a
comunicagdo mais adequada (estratégia pull e push) e as técnicas adequadas de acordo com
os alvos e objectivos da comunicacdo (above e below the line)

- Auvaliar o impacto das campanhas sobre as vendas e a fase do ciclo de vida do produto

- Definir e propor a direcgdo geral novos produtos/servicos a serem langados no mercado,
alteracdes nos actuais assim como o abandono de produtos/servigos

- Avaliar riscos no langamento de novos produtos

- Gerir actividades de venda;

- Implementar logistica de vendas.

Competéncias tedricas

- Conhecimentos técnicos do produto/servico (caracteristicas técnicas e funcionais, processo
produtivo, matérias-primas, principios de qualidade)

- Conhecimentos do mercado actual e potencial no qual se insere a organizacdo quer em
termos do seu enquadramento economico, social, politico e cultural assim como a sua
dimensdo, concorréncia, distribuicdo, comportamento de consumo e tendéncias de evolugdo
- Conhecimentos para a definigdo e avaliagdo de uma politica de precos

- Conhecimentos para a defini¢do, aplicacdo e avaliagdo de uma estratégia de comunicagao.

- Conhecimentos para avaliar as medidas implementadas e seus resultados

- Conhecimentos para analise e elaboragdo de orgamentos (definir volume de vendas, quota
de mercados, rendibilidade)

- Conhecimentos para definir e avaliar uma politica de marca

- Conhecimentos para definir e avaliar uma politica de precos

- Conhecimentos de e-marketing

- Conhecimentos em técnicas de planeamento e organizagdo no sentido de melhorar a
performance da organizacdo

- Conhecimentos de linguas estrangeiras

- Conhecimentos de TIC’s (softwares especificos usados em gestdo, vendas e estudos de
mercado, plataformas de comércioelectrénico, entre outras)

- Conhecimentos de gestdo de recursos humanos (recrutamento e selecgdo, formagdo e
avaliagdo do desempenho, motivagao, animar e gerir for¢ca de vendas)

- Conhecimentos de aspectos legais associados a actividade profissional assim como do
cédigo deontoldgico.

- Conhecimentos sobre 0 comportamento do consumidor (variaveis psico-sociais) de modo a
conhecer/ antecipar as suas necessidades, gostos e expectativas

- Conhecimentos de métodos e técnicas de estudos de mercado (planear, recolher e analisar
informacao relativa ao mercado)

- Conhecimento de gestdo financeira (elaboracdo de orcamentos, ...)

- Conhecimentos de técnicas de relacionamento com os clientes de modo a elevar os seus
niveis de satisfacdo (gestéo de reclamagoes,...)

Competéncias sociais e relacionais

- Gerir equipas de trabalho de profissionais que se enquadram em vdrias funcdes
organizacionais (concepgdo e desenvolvimento de produtos, vendas, entre outros)

- Aberturas a mudanca e capacidade de adaptagdo

- Capacidade de negocia¢do com vista a alcangar os objectivos organizacionais

- Lideranca e motivacéo

- Competéncias comunicacionais necessarias para assegurar um bom relacionamento com o
cliente — atitude centrada no cliente

- Capacidade de deciséo

- Orientag&o para resultados

- 105 -




Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

Os entrevistados referiram que os profissionais devem possuir para além dos
conhecimentos especificos da area de marketing, conhecimentos gerais sobre o sector de

actividade no qual exercem funcdes.

*“(...) mas a grande vantagem que tive mais uma vez foi ficar a conhecer o mercado téxtil e
essa experiéncia vale por isso, conhecer uma area distinta.” (Entrevistado 14)

“(...) Foi uma novidade completa, tive de conhecer e aprender sobre construcéo civil.”
(Entrevistado 13)

Por sua vez, paralelamente as competéncias integradas no saber tedrico e no saber
fazer, as competéncias relacionais merecem especial relevo para o exercicio de actividades
de marketing, em particular para o desenvolvimento de uma atitude centrada no

consumidor.

“Tem de ser um tipo com capacidade relacional, tem de ser um tipo com capacidade de
compreender 0s outros. Tem de procurar ter como maxima que uma troca so se faz se for
vantajosa para os dois (...) O marketing é, com certeza, uma das areas onde as
caracteristicas da personalidade sdo hiper importantes. Eu penso que nunca farei um bom
homem de marketing apenas pelo facto de ter andado na universidade”. (Entrevistado 3)

Tecer uma abordagem sobre mercado profissional implica considerar os aspectos
socio-histéricos que impulsionam o desenvolvimento da necessidade de uma determinada
expertise profissional num dado contexto. Mas importa, igualmente, identificar os grupos
profissionais competidores na conquista da jurisdicdo de um espaco profissional e
respectivas estratégias para atingir os seus objectivos. O mercado profissional das
actividades de marketing assume contornos que o dotam de uma singularidade no que se
reporta a relacdo que se estabelece entre os especialistas em marketing com formacao
académica especifica em marketing e 0s grupos ocupacionais concorrentes. Salienta-se que
estamos perante um grupo ocupacional ndo regulamentado, isto é, o exercicio das
actividades de marketing ndo se encontra condicionado por qualquer norma legal no que
diz respeito as qualificacGes base necessarias para o0 seu desempenho. De acordo com as
teorias sobre o processo de profissionalizacdo, no momento inicial de formacdo de uma
profissdo encontram-se especialistas com diferentes trajectorias académicas e profissionais

que passam a exercer uma nova actividade a tempo inteiro. Apenas, posteriormente, é que
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sdo criadas as escolas que produzem e transmitem as competéncias especificas e
homogéneas para a pratica dessa actividade. A partir do momento em que dominam a
formacéo superior, 0 grupo ocupacional procura desenvolver estratégias de modo a obter
exclusividade ou privilégios no acesso ao mercado de trabalho.

De facto, e apesar de ter sido criado um sistema de transmissdo de conhecimentos
orientado exclusivamente para a area de marketing, os profissionais que detém essa
formacéo disputam a sua area de actividade com profissionais de diversos quadrantes de
conhecimento. Subsiste a percepc¢éo, por parte dos empregadores e da opinido puablica em
geral, de que individuos de diferentes fileiras de formacdo académica detém as
competéncias necessarias para o exercicio das funcdes de marketing e ndo exclusivamente
os licenciados em marketing. Portanto, o acesso ao mercado profissional de marketing ndo
estd confinado aos que detém formacdo superior inicial (licenciaturas ou bacharelatos)
especifica nesta area. O seguinte quadro sintetiza as areas de actividade de marketing que
tendencialmente sdo partilhadas por profissionais licenciados noutros quadrantes de
conhecimento, de acordo com as informag6es recolhidas ao longo da pesquisa empirica

efectuada.

Quadro n.’ 15 - As actividades de marketing potencialmente exercidas por licenciados
em areas de conhecimento distintas do marketing

Actividades Planeamento Estudos de Comunicacio Desenvol- Vendas/
do marketing Coordenacio mercado vimento de Distribui¢io
Controlo novos produtos

Outros cursos
Comunicac¢io
Rel. Publicas

Gestio
Sociologia
Psicologia

Engenharia
Ciéncias de Saude*

Destaca-se que, no caso particular do exercicio do marketing business-to-business,
existe uma clara preferéncia do mercado profissional para a contratacdo de profissionais
com um conhecimento técnico do produto comercializado.

De acordo com os dados recolhidos nas entrevistas, o exercicio da prética de

marketing € dominado por diplomados em gestdo. Esta situacdo particular ocorre pelo

% Integra cursos como Medicina e Farmécia.
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facto de grande parte das empresas optar por ndo contratar um profissional para dedicacéo
exclusiva as actividades de marketing, pelo que os profissionais afectos ao exercicio de
actividades de marketing assumem, em simultaneo, outras fungdes dentro da empresa, mais
frequentemente, de gestao.

Um dos factores que mais contribui para esse cenario decorre da imagem que 0s
cursos de marketing possuem junto da opinido publica como estando mais orientados para
actividades de comunicacdo e com fortes caréncias na preparacdo dos seus alunos para 0s

aspectos financeiros e, de um modo geral, de gestéo.

“Muitos desses cursos [de marketing] apresentam muitas caréncias a nivel de formagao
quantitativa, financeira. Eu, pessoalmente, defendo que mesmo que alguns desses cursos
se designem de ““marketing”, eles estdo mais vocacionados para o desempenho de funcdes
mais ligadas a comunicacao no sentido geral. Nao digo que néo seja impossivel mas acho
dificil que uma pessoa sem uma formacdo quantitativa consiga exercer um cargo de
funcdes de estratégia de marketing na empresa.” (Entrevistado 9)

Concluindo, os diplomados em cursos de marketing ndo tém areas de intervencdo
exclusivas, partilhando o mercado profissional com diplomados noutros cursos. E €
interessante salientar que, na perspectiva dos entrevistados neste trabalho, ndo é
determinante possuir um curso superior na area para exercer actividades de marketing.
Portanto, ndo existe um Unico perfil académico do especialista em marketing ndo sendo
possivel estabelecer o pressuposto de que um profissional de marketing tem de ter
formacdo superior inicial em marketing. Esta situacdo dota de alguma especificidade o
desenvolvimento profissional do grupo em estudo. No entanto, consideram que caso a
formacdo de base ndo seja da area, os profissionais devam frequentar cursos de pos-
graduacdo ou mestrados em marketing para, desta forma, desenvolverem competéncias
fundamentais para desenvolver uma actividade de marketing no contexto empresarial. E
esta tendéncia tem-se verificado nos ultimos anos com um aumento da oferta de pos-
graduacOes e mestrados em marketing ou em ciéncias empresariais com especializacdo em

marketing, frequentados por profissionais com trajectorias académicas distintas.

“Eu acho que um profissional de marketing pode ser formado em diversas areas. Pode ser
um engenheiro, um médico com uma formacdo avancada em gestdo, com especializacdo
em marketing. (...) Todos se podem tornar profissionais de marketing. (...) Todos estes
profissionais tém potencialidades para serem bons profissionais de marketing desde que se
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instruam, aprendam para o ser. Desde que desenvolvam as suas competéncias nesse
dominio.” (Entrevistado 1)

“Hoje comecam a aparecer outras formas de chegar [ao exercicio profissional de
marketing] que sdo mestrados e pds-graduacdes que tém vindo a aumentar” (Entrevistado
2)

Assim, os especialistas em marketing com formagdo especifica em marketing
enfrentam uma forte competicdo de profissionais com formag&o superior noutras areas. E
importante salientar que grupos ocupacionais/profissionais competidores desenvolvem
estratégias no sentido de assegurar a credibilidade e legitimidade para a préatica profissional
actividades de marketing. Por exemplo, de modo, a responder as solicitagbes do mercado
que procura especialistas em marketing com formacéo superior, 0os responsaveis pelos
cursos superiores de gestdo procuram garantir que os seus diplomados possam continuar a
exercer actividades de marketing procedendo a alteracdes dos planos curriculares com o
aumento do numero de disciplinas de marketing no tronco comum e a existéncia de um
determinado nimero de cadeiras da area de marketing de carécter opcional que constituem
uma especializacdo do curso de gestao.

O mercado profissional de marketing, tal como sucede para grande parte das outras
areas profissionais, procede a uma seleccdo dos candidatos aos empregos em fungdo do
prestigio associado as diferentes instituicdo que ministram 0s cursos orientados para a

pratica do marketing.

“Neste momento o0 que se passa é que existe uma grande quantidade de universidades com
diversas formacdes e as empresas tém que fazer uma triagem em funcdo da origem da
escola. Ha escolas boas, médias e fracas. Se puser um anincio no Expresso de gestor de
produto (...) tem no minimo 500 a 1000 respostas. Como ndo ha nenhuma empresa que
esteja disposta a fazer uma andlise detalhada a todos os curriculos e faz a seleccdo em
funcdo da escola.” (Entrevistado 2)

Relativamente ao balanco do nimero de diplomados em marketing com o nimero
de postos de trabalho disponiveis verifica-se que, com o aumento da oferta de profissionais
com formacao superior especializada e num cenario de crise econdémica, os licenciados em

marketing enfrentam uma maior dificuldade na insercgéo laboral.

““A sua pergunta remete para outra questdo. Se o numero de alunos que estdo a licenciar-se e que
vao para o mercado de trabalho, se h4 uma procura suficiente para os absorver? Eu diria que

- 109 -



Especialistas de marketing em Portugal — Analise socioldgica do processo de emergéncia e desenvolvimento
profissional

talvez ndo. Nao s6 pela conjuntura mas também pela realidade empresarial nacional que sdo as
PME’s, que nunca tém duvidas quanto ao departamento contabilistico-financeiro, mas que
eventualmente ja& as terdo em relacdo ao interesse ou necessidade de ter outro tipo de valéncias
dentro da prépria empresa. Até pela propria dindmica dos nossos negécios e da mentalidade de
quem os protagoniza. Portanto, (...) é possivel que exista um excesso de licenciados na area face
ao numero de postos disponiveis. Mas isto ndo significa que ndo haja necessidade desses
profissionais. S&o coisas distintas.” (Entrevistado 5)

Os valores da remuneracdo dos profissionais de marketing sdo bastante variaveis
dependendo de um conjunto de aspectos associados ao perfil do préprio profissional
(experiéncia profissional e habilitagdes literarias) assim como ao posto de trabalho que
ocupa (nivel de responsabilidade, dimens3o e sector de actividade da empresa). E comum
que, para além do ordenado, estes profissionais, particularmente os que ocupam fungdes de
direc¢do, usufruam de regalias, tais como, carro da empresa, seguro de salde, entre outras.
O valor da remuneracdo é, na esmagadora maioria dos casos, definida pelos clientes, isto e,
as entidades empregadoras.

Um outro aspecto que merece especial atencdo reporta-se a constru¢do social da
imagem dos especialistas em marketing na sociedade portuguesa. Num momento inicial é
possivel afirmar que o marketing era entendido como uma palavra de moda na gestdo
empresarial. No entanto, junto da opinido publica prevalece uma associacdo da actividade
de marketing ao objectivo maximo de aumento de lucros numa perspectiva de curto prazo
recorrendo, para tal, a técnicas pouco éticas, como a publicidade enganosa. Nesta
concepcdo, 0 marketing esta associado a uma “certa arte de vender”, de criar necessidades
e induzir ao consumo. E € nesta linha que se enquadram as perspectivas teoricas de que a
sociedade de consumo aliena os individuos e impde um determinado comportamento e

estilo de vida que apenas serve os interesses das instituicdes capitalistas.

“ (...) palavra [marketing] tinha algumas conotacdes negativas (...) no sentido muito
ligado as vendas, muita promiscuidade, no sentido de confusdo, de vender gato por lebre,
portanto, vender a qualquer custo. Muito associado a publicidade e, dentro da publicidade,
aquela imagem de que era importante vender a qualquer custo. (...) imperou também,
durante alguns anos, que o marketing era contrario a uma sociedade democratica, era
manipulador do consumidor, era qualquer coisa a banir e a ndo considerar.”
(Entrevistado 6)

Segundo a percepcdo de alguns dos entrevistados, dado que a area especifica do
marketing ndo é exclusiva dos detentores de certificacdo académica na area, a par de um

desconhecimento dos eixos de intervencdo do marketing nas empresas, existe um risco de
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contratagéo de profissionais sem as competéncias base para desempenhar com sucesso as
suas actividades. Esta situacdo pode desencadear disfuncionamentos nas organizagdes e 0
despoletar de uma imagem de descrédito relativamente ao efectivo contributo do marketing

para a gestdo competitiva das empresas.

“Marketing fundamentado, com uma base tedrica forte, marketing como conhecimento
cientifico aplicado a pratica, nem todos tém usado. Posso dizer que ha muitas pessoas que
sao profissionais de marketing mas que devem saber pouco de marketing. (...) E este é o
pior inimigo do marketing! As empresas vao buscar pessoas para a area de marketing
sem competéncia de marketing porque muitas vezes na propria empresa ndo ha
competéncias para distinguir o joio do trigo. (...) Conhegco uma empresa que
recentemente criou um gabinete de marketing e imagem e perguntei as pessoas que la
trabalhavam se sabiam qual as suas fungdes, se tiveram algum curso de formacéo, e elas
disseram que ndo. (...) Entéo esse gabinete ndo vai ter sucesso e a culpa é do marketing!”’
(Entrevistado 1)

E possivel ainda identificar uma outra imagem dos especialistas em marketing que
se desenvolve a partir da divulgacdo de um conjunto de estudos realizados no decurso da
década de noventa do século XX, e que apontam o marketing como uma area indispensavel
as empresas nacionais para incrementar a sua competitividade da economia nacional e
internacional. Com a difuséo dos resultados desses estudos, em particular por parte do
discurso politico, o marketing adquiriu uma maior projec¢do e visibilidade junto das

empresas.

“Na Comunidade Europeia, nessa altura, toda a gente comecou a falar de marketing. Os
proprios politicos comecaram a falar de marketing, o marketing era solu¢édo para tudo.
Para 0 nosso atraso tecnologico, para o nosso atraso do mercado, para 0 nosso atraso
empresarial. A dada altura, o marketing era quase a palavra de salvagéo. (...) O marketing
passou a ser uma varinha magica que se agitava e os problemas da empresa ficavam
resolvidos.” (Entrevistado 11)

A propésito das percepgdes que os especialistas em marketing possuem sobre a sua
imagem junto de outros profissionais de diferentes areas funcionais, constata-se que 0s
individuos entrevistados referiram que nalgum momento da sua trajectdria sentiram uma
abordagem negativa sobre a importéncia da actividade do marketing para 0 sucesso
organizacional, mesmo no desenvolvimento de actividades que exigiam uma colaboragéo

interdepartamental.
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“ E sempre um trabalho muito de interaccdo, de muita responsabilidade mas em certas
alturas de pouca autonomia. Um gestor de produto tinha de tocar varios instrumentos e
nem sempre tinha a relevancia interna para poder comandar muitas coisas com a forca
que queria. (...) Muitas vezes ndo se percebia muito bem para que se estava a fazer este
projecto e muitas vezes precisava de apoio de outras areas para dar informacdo e
responder a detalhes oportunos e nem sempre isso acontecia.” (Entrevistado 11)

“A (nome da empresa) na altura tinha uma administracdo muito vanguardista e portanto
ndo sentia nenhum travao a essas actividades. Sentia que era uma area nova, uma area
pequena que se estava a afirmar quer no mercado quer na empresa e ndo senti grandes
dificuldades. A nivel dos colegas e mais nos comerciais e vendas sentia que era uma
actividade que eles néo valorizavam muito, viam muito o marketing como um custo e nao
como um investimento.” (Entrevistado 11)

Relativamente a emergéncia do marketing nas empresas, € interessante reter o
testemunho de um entrevistado sobre as dificuldades enfrentadas pelos profissionais de um
recém-criado departamento de marketing, no inicio dos anos noventa, numa empresa de
grande dimenséo. De facto, a nova gestdo orientada para 0 mercado exigiu novas praticas
que contrastavam com a cultura existente o que originou alguma resisténcia. Ainda sobre o
processo de criacdo do departamento de marketing nessa empresa, importa referir que os
profissionais tinham uma formagdo superior variada como gestdo, marketing sendo

dominante os profissionais de areas mais técnicas como engenharia.

“Era (o departamento de marketing) um grupo ai de 6/7 pessoas, um grupo novo na
empresa e com gente nova, onde inicialmente contrastou muito com uma filosofia e uma
cultura quase de empresa publica que havia ca dentro. A idade média era elevadissima, as
metodologias de trabalho também, era uma empresa muito virada para dentro.”
(Entrevistado A)

Por altimo, no que se reporta a necessidade de recrutamento futuro de profissionais
de marketing nas empresas em que estdo a exercer actividade, os entrevistados referem
que, num cenario proximo, nao existe a intencdo de contratar pessoal para a area de

marketing devido ao panorama crise econémica nacional.

“ Em termos econdmicos estdo numa fase de arrefecimento em que ou ndo crescem ou
tendem a decrescer. No nosso caso, nao estao a crescer e ndo estando a crescer ndo temos
necessidade de mais recursos. E natural que com a vontade de crescimento e de adesdo a
novos negacios que possam surgir novas oportunidades (...). *“ (Entrevistado 11)
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Consideracoes finais

Neste momento final, propde-se tecer alguns comentarios que sintetizam as ideias
chave sobre 0 modo como se tem desenrolado o processo de desenvolvimento profissional
dos especialistas em marketing em Portugal.

O inicio do estudo centrou-se na apresentacao das abordagens tedricas que apontam
o caracter singular, descontinuo e multidireccional dos processos de profissionalizacao.
Seguiu-se de perto a perspectiva de Abbott que entendia as profissbes como um sistema
aberto cujo desenvolvimento era o resultado de um processo de redes de inter-relagdes que
as ocupac0es e profissdes estabeleciam quer com o seu ambiente externo quer interno. Na
analise do desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing no contexto
nacional evidenciaram-se dois niveis de factores que no periodo analisado determinam a
configuracdo da desse processo. Relativamente aos factores que se reportam ao ambiente
interno do préprio grupo profissional destacaram-se 0s aspectos associados aos
conhecimentos produzidos e reproduzidos pelas instituicdes de ensino superior, a
associacdo profissional politicamente representativa dos especialistas em marketing e, por
ultimo, o modo como estes exercem a sua pratica profissional. No que se reporta aos
factores relativos ao ambiente externo salientou-se a influéncia do contexto economico e
social, em particular a insercdo do grupo profissional no seio das sociedades capitalistas, o
grau de reconhecimento social do grupo profissional, as interacgdes com o sistema de
ensino associada a intervencdo do Estado, e por fim, as interac¢des com outros grupos
profissionais com os quais partilham a mesma area jurisdicional.

A partir dos dados recolhidos pareceu pertinente delimitar em termos cronoldgicos
os periodos da evolugdo dos profissionais de marketing. O primeiro periodo (da década de
sessenta aos inicios da década de setenta do século XX) € caracterizado pela emergéncia do
marketing na sociedade portuguesa com uma introducdo muito restrita e condicionada pelo

contexto econdmico, social e politico: concorréncia escassa, parca oferta de produtos e
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servicos; poder aquisitivo das familias muito reduzido, entre outros. Convém salientar que
a entrada do marketing em Portugal procedeu-se por via da préatica profissional, isto €,
foram particularmente os profissionais de empresas multinacionais ou de grandes grupos
econdémicos nacionais com fortes ligacbes com o exterior que tomaram contacto e
receberam formacao, realizada no estrangeiro, no &mbito deste novo conhecimento e forma
de relacionamento com os clientes. As primeiras actividades de marketing desenvolvidas
reportam-se a comunicacdo e vendas, tendo sido exercidas por profissionais que possuiam
formacdo de base muito diversificada. No que concerne ao ensino, o marketing esta
ausente quer como matéria integrante em planos curriculares de outros cursos quer como
curso autonomizado. O entusiasmo de alguns profissionais e docentes do ensino superior
conduziu a criacdo de uma organizagdo de tipo voluntario, a Sociedade Portuguesa de
Comercializacao, sem poder corporativo e reivindicativo, com objectivo de enfatizar a base
de conhecimento do marketing.

No segundo periodo (de 1973 a 1986), uma vez mais sdo os factores externos que
se destacam no processo de evolucdo dos especialistas em marketing. A instabilidade
politica e econdmica que marcou este periodo provocou uma estagnacdo no
desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing. Um outro factor
determinante é o desenvolvimento de um grupo profissional que no contexto actual se
assume como uma concorrente na pratica de algumas actividades de marketing,
nomeadamente os gestores. No entanto, a integracdo do ensino de gestdo no sistema
universitario e a introducéo dos primeiros profissionais no mercado profissional despoletou
um longo processo de substituicdo de uma gestdo empresarial empirica e autodidacta para
uma gestdo tecnicizada e assente no conhecimento cientifico que se revelou importante
para a evolucao do proprio marketing na medida em que aumenta o reconhecimento social
do papel determinante de uma gestdo profissional para alcancar o sucesso empresarial.
Assim, 0s gestores conquistam um espaco jurisdicional em termos da prética profissional e
ndo a nivel legal, permitindo o desenvolvimento de uma mentalidade desperta para a
necessidade de as organizacgdes e a gestdo das suas actividades serem desempenhadas por
profissionais qualificados. Surgem as primeiras abordagens do marketing no ensino
superior na medida em que alguns temas sdo abordados nos cursos de gestdo. A
organizagao representativa caracteriza-se neste periodo por uma inactividade e as reduzidas
accOes prendem-se com o seu objectivo central de difusdo do marketing na sociedade

portuguesa. O protagonismo assumido na fase anterior desaparece.
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O terceiro e ultimo periodo mencionado (de 1986 até ao inicio do Processo de
Bolonha no ensino superior) constitui um momento de referéncia no processo de
desenvolvimento profissional dos especialistas em marketing. Podemos afirmar que se nos
anos sessenta o marketing “timidamente” foi introduzido na sociedade portuguesa, em
meados dos anos oitenta 0 marketing conheceu uma expansao efectiva, com a criagdo e
expansdo do ensino superior de marketing, um maior dinamismo da associagdo
representativa e um enquadramento politico, econdmico e social favoravel.

Apls a caracterizacdo de cada periodo de desenvolvimento dos especialistas em
marketing importa equacionar se este grupo profissional até ao momento limite da
investigagdo empirica desenvolvida, a introducdo do Processo de Bolonha no ensino
superior, constitui uma profissdo de acordo com a conceptualizacdo referida no
engquadramento tedrico em termos das caracteristicas de uma profissdo e eventos da
profissionalizacdo. Adoptou-se o conceito de profissdo preconizado no estudo sobre o
associativismo profissional no contexto da sociedade portuguesa (Freire org., 2004.6) e
tendo por base as referéncias comuns nas definicdes de profissdes nas actuais linhas de
investigacao sociologica (Gongalves, 2007): a cada profissdo esta associado um dominio
cientifico especifico constituido por conhecimentos tedricos e técnicos adquiridos pelos
profissionais apds uma longa formagdo académica; autonomia profissional e
responsabilidades de enquadramento ou coordenacgdo de actividades no dominio em causa
assente na diferenciacdo e especificidade técnica ou cientifica; auto-identidade social
minima do grupo profissional; reconhecimento formal pelas entidades publicas
administrativas, pelo mercado ou pela pratica social. Explora-se de seguida cada um destes
aspectos para entdo concluir se se esta ou ndo perante uma profisséo.

Na sociedade portuguesa o marketing tem vindo a consolidar-se como disciplina
cientifica com a codificacdo e formalizacdo de um corpo especifico de conhecimento
cientifico a par da existéncia de um sistema de ensino proprio de producéo de profissionais
com a criacdo de cursos superiores especificamente orientados para esta area. No entanto, e
de acordo com algumas teorias da profissionalizacdo, para que um grupo prossiga com o
propdsito de alcancar a profissionalidade tera de deter o controlo do saber e da formacéo
de modo a garantir o controlo de acesso a pofissdo. Como tivemos oportunidade de
constatar, 0 acesso ao exercicio de funcdes de marketing ndo esta limitado aos que tém
formacéo superior inicial nesta area pois varios sao os perfis académicos dos que integram

0 mercado profissional de marketing. Portanto, ndo se verifica o0 dominio da formacéo, ou
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seja, 0s especialistas em marketing ndo detém o monopdlio do conhecimento e da
formacdo para o exercicio profissional das actividades de marketing, o que estd em parte
associado ao caracter multidisciplinar das suas bases cognitivas que resulta da intersec¢éo
de dominios de conhecimento distintos como a gestdo, métodos quantitativos,
comunicacgéo e ciéncias sociais. A exclusividade do conhecimento profissional confere a
legitimidade para os profissionais fixarem e controlarem monopolisticamente o mercado de
trabalho constituindo um factor de controlo de acesso a profisséo, ou seja, € uma condicéo
para a conquista e manutencdo de um mercado de trabalho protegido, o que néo se verifica
no caso dos especialistas em marketing pelo que é legitimo considerar que no momento a
que se reporta 0 estudo ndo é possivel afirmar que os especialistas constituam uma
profissdo de acordo com as concepgdes tedricas expostas. De acordo com Wilensky um
dos obstaculos a profissionalizacdo sdo as bases do conhecimento que ndo permitem a
exclusiva jurisdicao e a transversalidade do conhecimento de marketing pode ser entendido
como um obstaculo a conquista de espacos profissionais exclusivos. O crescente aumento
do namero de cursos de marketing e de alunos inscritos nesses cursos sugere que cada vez
mais serdo os profissionais de marketing formados nesta area que irdo ocupar o mercado
profissional mesmo ndo existindo qualquer preceito legal que garanta em exclusivo o
acesso ao mercado apenas aos detentores daquela formagdo. O proprio aumento de cursos
de pos-licenciatura e de mestrados dirigidos exclusivamente para a &rea de marketing
verificado nos Gltimos anos traduz uma crescente valorizagdo por parte do mercado de

trabalho de profissionais que possuem uma formacdo em marketing.

“No futuro, se calhar, cada vez mais existirdo profissionais de marketing com formacéo de
base em marketing, mas continuo a dizer que ndo é exclusivo nem é absolutamente
indispensavel” (Entrevistado 4)

Tendencialmemte, os que possuem qualificacbes especificas em marketing vao
entdo conquistando o dominio dos locais de trabalho e o préprio acto profissional. O
exercicio das actividades de marketing passara a ser assegurado na generalidade e nédo
exclusivamente por profissionais que detém formacdo na area, mesmo naqueles sectores
em que se valoriza uma formacdo inicial em cursos da area das tecnologias ou da saude a
qual serd exigida uma formagdo complementar pos-licenciatura na area de marketing.

Sintetizando, o facto do marketing, enquanto disciplina cientifica, assumir um caracter
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multiparadigmatico na medida que as suas bases de conhecimento estdo assentes nas
disciplinas de gestdo e métodos quantitativos assim como nas disciplinas da comunicacao e
das ciéncias sociais e humanas, ndo permite o fechamento de um espaco jurisdicional uma
vez que outros profissionais por deterem uma parte desse conhecimento tém legitimidade
para praticar actividades de marketing. Mas a medida que o proprio conhecimento
cientifico de marketing se desenvolve conquistando espagos tedrico-conceptuais
especificos sera exigida cada vez mais formacédo na area para o desempenho profissional.
Neste sentido, o sistema de ensino superior no seu papel de produtores e reprodutores do
conhecimento tende a desenvolver uma estrutura de ensino capaz de dar resposta as
necessidades actuais e potenciais do mercado de trabalho implementando novos
conhecimentos e competéncias. Face ao processo de maturidade cientifica do marketing e
do seu crescente protagonismo na gestdo das empresas, pode-se afirmar que a evolugdo dos
planos curriculares de cursos superiores de marketing estd direccionada para cinco
vertentes especificas, e que de seguida se enumeram:
i) Tecnologias de informacéo e comunicagdo. Com a revolucgéo das TIC novas formas
de negocio emergem, sendo que termos como e-commerce, e-business, web marketing
tornam-se cada vez mais ferramentas fundamentais a qualquer profissional de
marketing. Inclui-se aqui a gestdo da informagdo, desenvolvimento de novos meios,
etc.
il) Especializacdo. As especificidades dos diferentes sectores da economia e sociedade
exigem o desenvolvimento de técnicas e de teorias especificas. Neste sentido temos o
Marketing verde, Marketing social, Marketing seguros, entre outros.
iii)Marketing relacional. Apesar de esta ser uma especializagdo do marketing, merece
especial atencdo na medida em que o marketing tem um papel fundamental na gestao
das relacdes entre as organizacGes e seus clientes, quer externos quer internos no
sentido da procura de uma satisfacdo total, o que pressupfe uma adequagdo as suas
necessidades, de modo a fideliza-los.
iv) Profissionalizacdo da gestdo. A gestdo empirica e de senso comum da lugar a uma
gestdo profissional assente no conhecimento cientifico, o que exige profissionais com
competéncias especificas na area das financas, recursos humanos, estatistica, entre

outros.
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v) Globalizagdo. Num mercado cada vez mais global impde-se que os profissionais de
marketing conhegcam as oportunidades inerentes a novos mercados, produtos,
fornecedores, parceiros de modo a conseguir alcancar vantagens competitivas.

vi)Comunicacdo Global. A definicdo dos parametros de comunicacdo quer com 0s
clientes externos como 0s internos € fundamental para que as empresas desenvolvam

uma identidade e alcancem os seus objectivos.

Parece evidente que, no contexto nacional, os especialistas de marketing tém vindo a
delimitar no espaco profissional areas e objectivos de intervencéo cujas actividades séo
cada vez mais desenvolvidas a tempo inteiro pelo que, em termos conceptuais assente nas
bases do conhecimento, esta definido no mercado de trabalho um espaco para 0s
profissionais de marketing. No entanto, subsistem fortes obstaculos ao desenvolvimento
dos profissionais de marketing associados as debilidades do tecido empresarial em que se
destaca o predominio de pequenas e médias empresas e a falta de visdo estratégica dos
gestores. A esmagadora maioria destas empresas nao tem estrutura financeira para acolher
um departamento de marketing e um profissional que se dedique em exclusivo as
actividades de marketing. No campo formal da opinido publica, os especialistas em
marketing ainda tém a dura tarefa de continuar a sensibilizar e a consciencializar os
empresarios nacionais para o0 seu contributo no sucesso dos negocios a par de uma
melhoria da imagem junto da opinido publica no que se reporta a seriedade e cientificidade

da sua actividade.

“ Muitas vezes para as pessoas marketing é sindbnimo de mentira porque (...) néo é nada
de substancia. Mas marketing é substancia, marketing tem que ser ético, tem de prometer e
cumprir. (...) Agora guando se quer vender uma imagem que ndo corresponde a realidade,
isso sim é fraude, é falta de ética, é falta de responsabilidade, mas por parte de quem o
pratica, ndo é um problema de marketing.” (Entrevistado 1)

“O profissional de marketing é visto como aquele que gasta dinheiro na empresa”
(Entrevistado 7)

No entanto, existem opinides que defendem que no futuro a tendéncia é para o
desaparecimento do departamento de marketing na medida em que passa cada vez a ser

entendido como uma fungéo horizontal, transversal e que a generalidade dos colaboradores
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de uma empresa, no exercicio das suas actividades, implicitamente desenvolve algumas

funcdes de marketing. Neste sentido, o marketing é entendido como:

“disciplina associada a gestdo global em que todos tém de participar nesse espirito”
(Entrevistado 7)

No plano informal onde se disputam as lutas jurisdicionais, ou seja, o préprio local
de trabalho, o campo de actuacdo dos profissionais de marketing vai-se alargando e
paulatinamente a sua area de intervencédo deixa de estar limitada a area comercial e vendas
desempenhando outras actividades entendidas como fundamentais para que uma dada
organizacao atinja os seus objectivos. Desenvolve-se, por exemplo, o marketing interno, o
marketing de compras, marketing relacional, entre muitas especializagdes de actuagao
destes profissionais. De acordo com o estudo ja citado “Certification des compétences et
dés qualifications dans les métiers de la fonction commerciale en Europe” (European
Marketing Confederation e CERCOM - Leonardo da Vinci — Education and Culture,
2004), a evolucédo dos empregos marketing relacionados com marketing estratégico (gestor
de produto, gestor de marketing e director de marketing), com marketing operacional e
vendas que envolvem novas tecnologias (Gestor de CRM, Gestor de E-marketing, gestor
de vendas directas) assim como 0s empregos associados a novas formas de abordagem aos
consumidores (Gestor de conta, Gestor de CRM, Gestor de pds-vendas) sdo 0s que na area

do marketing tendencialmente conhecerdo um maior crescimento.

“Se 0s colaboradores ndo acreditam no produto/servico que a empresa presta,
dificilmente os clientes vao acreditar. Mas também passa pelos fornecedores, isto porque
se compro mal dificilmente consigo vender bem. E portanto tendo esta perspectiva, 0
marketing acaba por ter um cariz muito integrado, muito alargado. O marketing néo € sé
para vender, também tem uma parte importante ao nivel da motivacdo e empenhamento
dos colaboradores. E até o marketing tem a ver com as compras e dai falarmos do
marketing das comprar. Dentro deste sentido o marketing acaba por ser uma filosofia de
gestdo. Onde é que eu meto este departamento de marketing? Em nenhum lado, ai tenho
é de meter na cabeca das pessoas. E preciso ver o que eu dizia ao bocado... dentro da
organizacdo onde € que ele esta? Depende daquilo que entendemos por marketing.
Porque em Gltima instancia ha marketing que ndo se pode meter em nenhum lado e que
também deve existir... € como eu lhe digo ... € uma filosofia de gestdo. Quando eu falo
na primazia do cliente, na necessidade de satisfacdo, eu ndo posso dizer que se tenho
80% da empresa que se esta a borrifar para isto e depois tenho um departamento que sé
trata disto.” (Entrevistado 4)
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A par do caracter multidisciplinar do conhecimento de marketing importa referir a
transversalidade do enquadramento das actividades dos profissionais de marketing. Trata-
se de uma ocupacdo transversal cuja pratica profissional se podera desenvolver em todas as
organizacOes, independentemente do seu estatuto juridico e sector de actividade.
Consequentemente, o espacgo jurisdicional da actividade de marketing é partilhado por
profissionais com distintas formacdes académicas como engenharia e medicina, com
particular destaque nos sectores industriais em que a componente tecnologica é muito
vincada, sociologia e psicologia, comunicacdo e relacdes publicas, assim como éareas
tradicionais de gestdo e economia. Portanto, um dos aspectos que torna o mercado de
trabalho do marketing particularmente vulneravel a disputas jurisdicionais € o facto de néo
se verificar a exclusividade do conhecimento necessario para a pratica profissional. A
multidisciplinaridade que caracteriza o conhecimento cientifico do marketing produz
impactos no processo de desenvolvimento dos profissionais no mercado na medida em que
no “jogo” da confluéncia das diferentes &reas de conhecimento, os profissionais vao
delimitando a sua &rea de intervencgdo, ou seja, conquistar o seu espa¢o profissional. O
facto de parte do seu conhecimento base ser partilhado por outros grupos profissionais
traduz a incapacidade dos diplomados em cursos superiores de marketing efectivarem um
controlo total da respectiva esfera de préatica profissional.

Um dos aspectos que merece especial atencdo sobre a definicdo do campo de
actuacdo dos especialistas em marketing reporta-se ao entendimento do que é o marketing,
0 que nem sempre € consensual no seio dos profissionais. Existe uma clara divergéncia
interna entre os profissionais que associam o0 marketing a comunicagao e 0s que 0 associam
a gestdo. E curiosamente, esse facto estd patente nos cursos criados cujas estruturas
curriculares encerram em si conflitos intra-profissionais ndo necessariamente explicitos,
sobre a funcdo do marketing nas organizacdes, pelo que encontramos cursos de marketing
com orientagdo para a comunicacdo e outro grupo para a gestdo. Assim, a propria
preparacao académica reproduz a dualidade do entendimento do papel do marketing. Esta
divergéncia acaba por se traduzir na dificuldade em situar o marketing na classificacao das
ciéncias, apesar de ser possivel afirmar que a tendéncia tem sido a aproximacdo da
formacgdo académica de marketing a area de gestdo. E interessante constatar que a
dualidade na classificagdo do marketing incorre em incongruéncias. Por exemplo, no site
do acesso ao ensino superior (Www.acessoensinosuperior.pt) 0s cursos com designacao de

gestdo de marketing estdo enquadrados na area de estudos de economia, gestdo e
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contabilidade e os restantes cursos de marketing constam na area de direito, ciéncias
sociais e servicos. No entanto, alguns cursos, como o ministrado no IPAM, apesar de se
designar por gestdo de marketing tem uma estrutura curricular hibrida.

Tendo em conta o referido considera-se possivel afirmar que os especialistas em
marketing detém uma autonomia profissional e responsabilidades de enquadramento ou
coordenacdo de actividades no dominio em causa assente na diferenciacdo e especificidade
técnica ou cientifica, reconhecendo estes como profissionais detentores de um corpo de
conhecimentos cientificos, de natureza abstracta, de uma formacdo escolar longa e
especifica, de formas de formulacdo e de resolucdo de problemas, com actividades
especificas proprias e distintas face a outras profissdes. No entanto, a dificuldade com que
0s especialistas em marketing se deparam é de facto a permeabilidade do seu espaco
profissional a outros grupos profissionais o0 que constitui uma ameaca a uma efectiva
autonomia profissional assente especificamente no conhecimento de marketing.

Em termos de tendéncia de evolugdo da procura destes profissionais, a crise
econdémica que marca a realidade nacional desde o inicio do século, provocou um

retraimento do boom da procura dos servicos de marketing ocorrido na década anterior.

“Neste momento, na area comercial, de vendas dentro do marketing, essa area continua a
ser precisa, na area de marketing no sentido mais restrito ai as coisas estdo... ndo digo
estagnadas no sentido em que ndo ha entradas, mas abrandou a procura de profissionais
da area.” (Entrevistado 2)

““Se 0 nimero de alunos que estdo a licenciar-se e que vao para o mercado de trabalho, se
h& uma procura suficiente para os absorver? Eu diria que talvez ndo. Nao sé pela
conjuntura mas também pela realidade empresarial nacional que séo as PME, que nunca
tém ddvidas quanto ao departamento contabilistico-financeiro, mas que eventualmente ja
as terdo em relacdo ao interesse ou necessidade de ter outro tipo de valéncias dentro da
propria empresa. Até pela propria dindmica dos nossos negocios e da mentalidade de
quem os protagoniza. Portanto, muito mais directamente em relacéo A questdo, é possivel
que exista um excesso de licenciados na area face ao numero de postos disponiveis. Mas
isto ndo significa que ndo haja necessidade desses profissionais. Sdo coisas distintas.”
(Entrevistado 5)

No que concerne a auto-identidade social minima do grupo profissional como
caracteristica de uma profissdo importa considerar a criagdo e desenvolvimento de
associacOes politicamente representativas. No caso dos especialistas em marketing, a
respectiva associacdo profissional, a APPM, nédo tem procurado implementar formalmente

qualquer medida que revele intencdo de proceder ao fechamento do mercado profissional e
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de proteccéo da jurisdigdo. Inicialmente a sua actividade estava direccionada em exclusivo
para a divulgagdo do marketing no contexto nacional e mais recentemente elaborou um
codigo de ética e deontologia profissional, com vinculacdo apenas informativa uma vez
que a associacdo ndo tem poder para excluir da préatica profissional os que ndo seguem as
normas e valores que definem o seu universo moral. Simultaneamente tem participado em
projectos de parceria de acreditacdo de competéncias. E legitimo afirmar que a associagio
tem uma historia recente, reporta-se aos Ultimos 40 anos, e de acordo com Freire
(1993:325) a “antiguidade, habituacdo, tradicdo (configurando processos de
institucionalizacdo) sdo, na verdade, efeito que, em geral, potenciam positivamente a ac¢ao
das associacOes profissionais”, pelo que é possivel esperar no futuro por parte da
associacdo mais actividades com impactos no processo de desenvolvimento profissional do
grupo em estudo.

Dos profissionais entrevistados apuramos dois blocos de opinifes distintas acerca
da orientacdo estratégica da APPM. Assim, um primeiro bloco considera inapropriada
qualquer pretensdo da APPM em se direccionar para uma estratégia de fechamento
jurisdicional impondo condicdes para o acesso ao mercado profissional. De algum modo
deixam transparecer que o grupo profissional deve desenvolver-se livremente segundo 0s
proprios mecanismos de mercado, sem existir qualquer condicionante. Alguns dos trechos

das entrevistas ilustram esta posigé&o:

““O corporativismo em marketing, o ponto de vista de formacao profissional eu acho que ...
¢ ainda mais absurdo. Para mim é absurdo. Acho que deve haver a associacdo de
profissionais de marketing, mas ndo tanto que possa dizer quem pode praticar marketing,
porque ndo faz sentido. Ai tem de ser mesmo a diferenciacéo pela competéncia expressa e
ndo pela competéncia por ter um canudo académico. (...) pode existir (...), mas com
funcbes muito mais de divulgacdo. O marketing até € uma filosofia, antes de mais.
Portanto, o que é que a associacdo de profissionais de marketing tem de fazer? N&o € com
certeza criar um sistema rigido para poder ser profissional de marketing. (...) 0 que vai
fazer é divulgar o marketing, os profissionais de marketing e elegé-los, dizer este ano o
melhor foi este, este ano foi este, contar as historias de sucesso, mostrar a pertinéncia do
marketing nas empresas, muito mais abrir que fechar..”” (Entrevistado 3)

“Neste momento eu ndo vejo necessidade dos profissionais de marketing terem uma
entidade onde tenham necessariamente de estar inscritos. Podem ter uma associagao que
os represente. (...) A representacdo em termos de reivindicacdo cabe a cada um, como
profissional. Se vou para uma empresa como director de marketing ndo posso dizer que
tenho um contrato colectivo e que quero esta comissao ou aquela. Eu valho o que valho. Se
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eu trouxer ndo sei quantos milhGes de facturacé@o, eu quero ser remunerado por isso.”
(Entrevistado 4)

Um segundo grupo considera que a associagdo deveria desenvolver um processo de
acreditacdo de competéncias, mesmo que ndo assumisse um caracter obrigatorio, mas que

implicasse vantagens no acesso ao mercado de trabalho.

“Em relacdo a APPM deve ter duas fun¢des. Uma, quando digo que qualquer pessoa faz
marketing, assegurar a certificagdo... qualquer pessoa faz marketing, sem competéncia
nenhuma e depois marketing sai mal... tem de fazer certificacdo. Outro, tem de desenvolver
um codigo de ética. Pode fazer muitas outras coisas mas estas duas sdo o ponto de partida
para o resto. Porque o marketing como qualquer profisséo presta-se a praticas mas. “
(Entrevistado 1)

Reportando-nos a teoria sistémica de Abbott podemos entdo concluir que as
disputas jurisdicionais que os profissionais de marketing empreendem nos trés campos
distintos tém provocado mutagdes na configuracdo do sistema profissional. No campo da
opinido publica, ja foi referida a persisténcia, ainda que se tenha verificado um esbatimento
ao longo do tempo, de uma visdo do marketing como estando associado a praticas menos
licitas que procura incitar a venda de produtos e servigos de um modo pouco ético.
Sintetizando, as lutas jurisdicionais sdo disputadas no contexto informal, ou seja, nas
préprias situagBes de trabalho. Como esta € uma ocupacdo ndo regulamentada pelos
regimes legais, formalmente ndo estdo estabelecidas as fronteiras do mercado profissional,
intensificando a disputa entre os diferentes profissionais que pretendem ocupar o campo de
intervencdo. A disputa ocorre igualmente no campo formal da opinido publica que
pressupde um trabalho de divulgacéo da actividade, do seu contributo para as organizagoes
e da legitimidade para o exercicio profissional. No campo legal, a situacdo dos
profissionais de marketing sofrera a curto prazo alteracbes na medida em que a nova
revisdo da Classificacdo Nacional das Profissdes a ser editada nos préximos tempos
contempla um espectro de profissdes associadas ao marketing. A definicdo dessas
profissdes e a sumaria descrigdo da sua actividade foi desenvolvida pelo IEFP em parceria
com a APPM. Este é um passo importante na evolucao profissional na medida em passa a
ser legalmente reconhecido a designacdo dos profissionais que desempenham dadas
fungbes, o que poderd provocar possiveis implicacbes na configuracdo do sistema

profissional, pelo menos a nivel da nomenclatura oficialmente utilizada. Pois até agora os
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profissionais de marketing nas mais diversas situagdes, como registo nas finangas, em
estatisticas de emprego, entre outras, inseriam-se num qualquer outro grupo profissional.
Uma das consequéncias dessa situacdo ficou patente neste trabalho, na medida em que nao
existe qualquer estatistica oficial sobre os profissionais de marketing nas organizacdes
nacionais ndo sendo possivel conhecer o seu quantitativo. Pode-se entdo afirmar que tém
sido dados passos no sentido do reconhecimento formal por parte entidades publicas que
até entdo se limitava a acreditacdo dos cursos superiores de marketing estando entdo em
projecto a sua inclusdo na classificacdo nacional das profissdes e que traduz um
reconhecimento legal de uma area de intervencdo profissional para este grupo. De facto,
pode-se afirmar que neste momento os especialistas em marketing alcancaram o nivel de
reconhecimento formal da legitimidade da sua intervencdo profissional por parte do
mercado e pratica social superior ao reconhecimento legal. N&o obstante, num
enguadramento politico em que as novas formas de regulacdo do mercado profissional no
quadro da Comunidade Europeia caminha no sentido de liberalizagdo dos mercados, a
intervencdo do Estado em termos de proteccdo legal que confere 0 monopolio do exercicio
de determinadas actividades a um grupo profissional € um cenario pouco provavel para 0s
especialistas em marketing.

Partindo da premissa de Johson de que o poder profissional de um grupo
profissional decorre do seu contributo para a manutencao do sistema capitalista, e tendo em
conta o enquadramento das actividades de marketing expostas ao longo do presente
trabalho é legitimo esperar que no desenvolvimento profissional deste grupo haja um
reforgo da sua posicéo e poder no seio da divisdo do trabalho. Concluindo, os especialistas
em marketing desde a sua emergéncia na sociedade portuguesa tem vindo a desenvolver
um percurso de desenvolvimento profissional especifico e dotado de singularidades, e que
ainda esta em curso, particularmente no sentido de solidificar uma area de trabalho
especifica, alcancar o reconhecimento legal e desenvolver e reforcar a auto-identidade
profissional.
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Anexo A
Guiao das entrevistas

A.1 Entrevista a docentes universitirios na area de marketing

I. Ensino universitario do marketing:

- Momento em que o marketing apareceu pela primeira vez como disciplina de um curso
superior.

- Caracterizar o processo de criacdo de um curso universitario de marketing (tentativas,
dificuldades, porque razdes num dado momento historico);

- Conteudos programaticos: qual o peso das disciplinas ligadas a questdes instrumentais de
natureza estatistica e de gestdo e a das associadas ao comportamento do consumidor na
Optica das ciéncias sociais como sociologia e psicologia; qual a evolugdo do contetdo
programatico e as tendéncias futuras; ramificacoes / especialidades do marketing; modelos
tedricos proprios; ameacas ao estatuto disciplinar do marketing.

- Producdo, circulacdo e apropriagdo dos conhecimentos em marketing (conferéncias,
publicaces periddicas de difusdo de informacéo de marketing,...).

- Alinvestigacdo nas universidades (centros de investigacdo existentes)

- Pdés-graduacdes, mestrados e doutoramentos especificamente de marketing.

I1. Insercao laboral

- Caracterizar as actividades dos licenciados em marketing desde o inicio do 1° curso de
Marketing (1984);

- Caracterizar a insercao laboral (a evolucéo/alargamento do mercado profissional desde os
primeiros alunos formados até aos nossos dias;

- Principais empregadores.

I11. Conflitos inter-profissionais

- Competidores;

- Estratégias desenvolvidas pelos especialistas em marketing;

- Titulo profissional e reconhecimento social (questdo do nome,...).

A. 2 Entrevista ao Presidente da APPM e a um membro da direccio da APPM

I. Criacido da APPM

- Caracterizar o processo de criacdo da Sociedade Portuguesa de Comercializacdo em 1967
(fundadores; objectivos, diploma legal, dificuldades, divergéncias);

- Processo de passagem para a actual APPM (motivos de alteracdo da designacao).

I1. Associados

- Perfil dos associados (abertura a profissionais que ndo possuem licenciatura em
marketing)

- Evolucédo do numero de associados.

III. Accoes da APPM

- Caracterizar as actividades da associagéo e sua evolugéo ao longo do tempo; a importancia
das conferéncias e seminarios como meio de transmissdo de conhecimento

- Consultar relatorios de actividades anual

- Projecto europeu de certificacdo (elaboracdo de um dossier relativo ao projecto de
certificacdo da funcdo de profissional de marketing; qual a importancia deste para 0s
especialistas em marketing)



IV.  Codigo deontologico

- Elaboracdo de um codigo deontoldgico (de acordo com o relatério de actividades 2002
consta que a APPM esta a elaborar um projecto de codigo deontoldgico relativo ao exercicio
das actividades de marketing).

V. Outras associacoes

- Existéncia de outras associagdes relacionadas com o marketing (comunicacdo, estudos de
mercado, marketing directo,...)

A.3 Entrevista a profissionais de marketing®’

1. Formacdo académica (grau, instituicdo de ensino)

2. Formagéo profissional

3. Trajectoria profissional (percurso profissional)

4. Caracterizagao do emprego actual

4.1. Sector da empresa

4.2. Designacao do emprego e area funcional a que pertence

4.3. Objectivo do emprego (finalidade da funcgéo)

4.4, Outras designacfes do emprego

4.5. Trabalho (individual, grupo)

4.6. Actividades especificas (o que faz? Com que finalidade? — Normalmente realizadas e que
pertencem ao nucleo duro do emprego)

4.7. Outras actividades (actividades que também podem ser realizadas pelo titular do emprego
mas que incorporam conteldos de trabalho que pertencem a outros empregos)

4.8. Equipamento/tecnologias

4.9. Relacgdes formais com outras areas funcionais e conteidos dessas relagdes

4.10 Componentes das competéncias

Saberes (conhecimentos relativos a um dominio disciplinar cientifico, técnico ou tecnolégico)
Saberes—fazer sociais e relacionais (atitudes e qualidades pessoais e relacionais relativas a
disposicao para agir, reagir e interagir com os outros e no trabalho)

A.4 Colaborador da Revista Portuguesa de Marketing

Data da 1% edicdo da revista

Quem séo os fundadores

Histdria sobre a criacdo da revista
Periocidade

Evolucdo do nimero de exemplares
Formas de seleccao dos artigos

oakrwbdpE

5" Elaborado a partir de INOFOR (1999) Manual Metodolégico — Estudos Sectoriais Prospectivos, Lisboa.



Anexo B
Perfil dos entrevistados™

Entrevistado 1 — Mulher, professora universitaria
Entrevistado 2 — Homem, professor universitario
Entrevistado 3 — Homem, professor universitario
Entrevistado 4 — Homem, professor universitario
Entrevistado 5 - Homem, professor universitario
Entrevistado 6 — Homem, professor universitéario
Entrevistado 7 — Mulher, colaboradora na APPM
Entrevistado 8 — Homem, professor universitario
Entrevistado 9 — Presidente da APPM

Entrevistado 10 — Homem, professor universitério e profissional de marketing

Entrevistado 11 — Homem, profissional de marketing, formacdo académica: Bacharelato e
CESE em Gestdo de Marketing

Entrevistado 12 — Homem, profissional de marketing, formacdo académica: Licenciatura em
Gestéo de Marketing.

Entrevistado 13 - Homem, profissional de marketing, formacdo académica: Licenciatura em
Gestao de Marketing.

Entrevistado 14 - Mulher, profissional de marketing, formacdo académica: Licenciatura em
Gestéo de Marketing.

Entrevistado 15 — Colaborador da Revista Portuguesa de Marketing

%8 Alguns dos entrevistados, paralelamente & sua insercdo no meio académico, desenvolvem actividades em
contexto empresarial.



Anexo C - Cursos superiores da area de Marketing

C.1. Cursos superiores da area de Marketing — Bacharelatos e Licenciaturas - ministrados por institui¢oes do Ensino Superior Publico
por ano de inicio, nome da instituicao, designacido actual do curso, duracio, ECTS, designacao anterior ao Processo de Bolonha, grau
académico anterior ao Processo de Bolonha

Ano Instituicdo Tipo de Designacéo Duragdo ECTS Designacéo Grau académico
de instituicdo actual do curso anterior a anterior a Bolonha
inicio Bolonha
1989 Instituto Politécnico Lishoa — Escola Ens. Sup. Publicidade e marketing 6 180 Publicidade e Licenciatura bietapica
Superior de Comunicacdo Social Publico semestres Marketing a partir de 1998/99
Politécnico antes: Bacharelato
1990 Instituto Politécnico Portalegre — Escola Ens. Sup. Administracdo de Publicidade 6 180 Marketing Licenciatura bietapica
Tecnologia e Gestdo de Portalegre Publico e Marketing semestres a partir de 1999/2000
Politécnico antes: Bacharelato
1995 Instituto Politécnico Santarém — Escola Ens. Sup. Marketing e Publicidade 6 180 Marketing e Licenciatura bietapica
Superior Gestao Santarém®® Publico semestres consumo a partir de 1999/2000
Politécnico antes: Bacharelato
1996 Instituto Politécnico Porto — Instituto Ens. Sup. Marketing 6 180 Marketing Licenciatura bietapica
Superior de Contabilidade e Publico semestres a partir de 1998/99
Administracéo do Porto ® Politécnico antes: Bacharelato
1996 Instituto Politécnico Setubal - Escola Ens. Sup. Marketing 6 180 Marketing Licenciatura bietapica
Superior de Ciéncias Empresariais Publico semestres a partir de 1999/2000
Politécnico antes: Bacharelato
2000 Instituto Politécnico Leiria — Escola Ens. Sup. Marketing 6 180 Comércio e Licenciatura bietapica
Superior de Tecnologia e Gestao® Publico semestres Marketing
Politécnico

% Esta instituicdo ministra, igualmente, o curso de Marketing em regime pés-laboral.
% Esta instituicdo ministra, igualmente, o curso de Marketing em regime pés-laboral.
®! Esta instituicio ministra, igualmente, o curso de Marketing em regime de ensino a distancia.



C.1. Cursos superiores da area de Marketing — Bacharelatos e Licenciaturas - ministrados por institui¢oes do Ensino Superior Publico
por ano de inicio, nome da instituicao, designacido actual do curso, duracio, ECTS, designacao anterior ao Processo de Bolonha, grau
académico anterior ao processo de Bolonha (continuacio)

Ano
de
inicio
2001

2002

2002

2002

2002

2004

2005

2005

Instituicdo

ISCTE - Instituto Superior de Ciéncias
do Trabalho e da Empresa

Universidade da Beira interior

Instituto Politécnico Guarda — Escola
Superior de tecnologia e gestdo da
Guarda

Instituto Politécnico de Castelo Branco —
Escola Superior de Gestéo de Idanha-a-
Nova

Instituto Politécnico de Viana do Castelo
— Escola Superior Agraria de Ponte de
Lima

Instituto Politécnico de Coimbra —
Escola Superior de Tecnologia e Gestédo
de Oliveira do Hospital

Instituto Politécnico de Braganca -
Escola Superior de Comunicagdo,
Administracdo e Turismo de Mirandela

Instituto Politécnico de Leiria — Escola
Superior de Tecnologia do Mar de
Peniche

%2 Esta instituicdo ministra, igualmente, o curso de Marketing em regime de ensino & distancia e pés-laboral.

Tipo de
instituicdo

Designacéo
actual do curso

Ens. Sup
Pablico
Universitario
Ens. Sup.
Plblico
Universitario
Ens. Sup
Pablico
Politécnico
Ens. Sup
Pdblico
Politécnico
Ens. Sup. -
Plblico
Politécnico

Gestdo de Marketing

Marketing

Marketing

Marketing

Ens. Sup
Pablico
Politécnico
Ens. Sup
Pablico
Politécnico
Ens. Sup
Plblico
Politécnico

Administracdo e Marketing

Marketing

Marketing Turistico®

Duracéo

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

ECTS

180

180

180

180

180

180

180

Designacéo
anterior a
Bolonha

Marketing

Marketing

Marketing

Marketing

Engenharia e
Marketing
Agro-
alimentares
Administracdo
e Marketing

Marketing

Marketing
Turistico

Grau académico

anterior a Bolonha

Licenciatura

Licenciatura

Licenciatura bietapica

Licenciatura bietapica

Licenciatura bietapica

Licenciatura bietapica

Licenciatura bietapica

Licenciatura bietapica



C.1. Cursos superiores da area de Marketing — Bacharelatos e Licenciaturas - ministrados por institui¢oes do Ensino Superior Publico
por ano de inicio, nome da instituicao, designacido actual do curso, duracio, ECTS, designacao anterior ao Processo de Bolonha, grau
académico anterior ao processo de Bolonha (continuacio)

Ano
de
inicio
2005

2006

2006

2007

2008

2009

Instituicdo

Universidade do Minho

Instituto Politécnico de Viseu — Escola
Superior de Educagéo de Viseu®

Universidade de Aveiro — Instituto
Superior de Contabilidade e de
Administracio®

Universidade do Minho®®

Universidade do Algarve — Escola
Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo
de Faro

Instituto Politécnico de Viana do Castelo
— Escola Superior de Ciéncias
Empresariais de Valenca

Tipo de Designacéo Duragdo ECTS Designacéo Grau académico

instituicdo actual do curso anterior a anterior a Bolonha

Bolonha

Ens. Sup. Design e Marketing de Moda 6 180 Design e Licenciatura

Publico semestres Marketing de
Universitario Moda

Ens. Sup. Marketing 6 180 - -
Publico semestres

Politécnico

Ens. Sup. Marketing 6 180 - -
Publico semestres

Politécnico

Ens. Sup. Marketing 6 180 - -
Publico semestres

Universitério

Ens. Sup. Marketing 6 180 - -
Publico semestres

Politécnico

Ens. Sup. Marketing e Comunicacédo 6 180 - -
Publico Empresarial semestres

Politécnico

% No Instituto Politécnico de Viseu era ministrado o curso de “Gestdo Comercial e da Producdo” que com a adaptacdo da estrutura do curso de acordo com o Processo de
Bolonha passou a se designar “Marketing”.
® Esta instituicdo ministra, igualmente, o curso de Marketing em regime pés-laboral.

% No ano de 2007 foi aprovado pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia Ensino Superior o curso de Marketing na Universidade do Minho no entanto ainda ndo esta em
funcionamento.



C.2. Cursos superiores da area de Marketing — Bacharelatos e Licenciaturas - ministrados por instituicées do Ensino Superior Privado
por ano de inicio, nome da instituicio, designac¢ao actual do curso“, duraciao, ECTS, designaciao anterior ao Processo de Bolonha, grau
académico anterior ao processo de Bolonha

Ano Instituicao Tipo de Designacao Duragdo ECTS Designacéo Grau académico
de instituicdo actual do curso anterior a anterior a Bolonha
inicio Bolonha
1989 IPAM — Instituto Portugués de Ens. Sup. Gestao de Marketing 6 180 Gestéo de Licenciatura bietapica
Administracdo de Marketing de Privado semestres Marketing a partir de 1998/99
Matosinhos Politécnico antes: Bacharelato
1989 ISCIE - Instituto Superior de Ciéncia Ens. Sup. - - - Gestdo de Bacharelato
da Informacédo e da Empresa / Privado Marketing
Universidade Fernando Pessoa
1990 ISVOUGA - Instituto Superior de Ens. Sup. Marketing, Publicidade e 6 180 Marketing e Licenciatura bietapica
Entre Douro e Vouga Privado Relagdes Publicas semestres Relacdes a partir de 1998/99
Politécnico Publicas antes: Bacharelato
1990 IPAM — Instituto Portugués de Ens. Sup. Gestdo de marketing 6 180 Gestéo de Licenciatura bietapica
Administracdo de Marketing de Lisboa Privado semestres marketing a partir de 1998/99
Politécnico antes: Bacharelato
1990 ISACE - Instituto Superior Ens. Sup. - - - Marketing Bacharelato
Administragdo, Comunicagéo e Privado
Empresa
1990 IADE - Escola Superior de Marketing Ens. Sup. Marketing e Publicidade - - Marketing e Licenciatura bietapica
e Publicidade Privado publicidade a partir de 1997/98
Universitério antes: Bacharelato
1991 ISCET - Instituto Superior Ciéncias Ens. Sup. Marketing e publicidade 6 180 Marketing e Licenciatura bietapica
Empresariais e do Turismo Privado semestres publicidade®’ a partir de 1998/99
Politécnico antes: Bacharelato

% Corresponde a designacéo actual do curso. Alguns cursos, desde o seu inicio até & actualidade, alteraram a sua designacao. Por exemplo, no curso ministrado no Instituto D.
Afonso 111 o termo “Comércio Internacional” foi suprimido na sua designacdo mantendo apenas o termo “Marketing”. Inicialmente o curso do ISCET era designado por
“Gestdo de Marketing e publicidade” e o0 do ISVOUGA por “Marketing e Publicidade”.

®7 Antes da alteracdo para Licenciatura bietapica este curso designava-se “Gest&o de Marketing e Publicidade”.



C.2. Cursos superiores da area de Marketing — Bacharelatos e Licenciaturas - ministrados por instituicoes do Ensino Superior Privado
por ano de inicio, nome da instituicao, designacido actual do curso, duracio, ECTS, designacao anterior ao Processo de Bolonha, grau

académico anterior ao processo de Bolonha (continuacio)

Ano Instituicao
de
inicio
1993 IPAM — Instituto Portugués de

Administracdo de Marketing de
Matosinhos - Aveiro

1993 ISLA — Instituto Superior de Linguas e
Administragdo — Lishoa

1995 ISCEM - Instituto Superior de
Comunicacdo Empresarial

1995 ISLA - Instituto. Superior de Linguas
e Administragdo — Leiria

1996 Instituto Superior Auténomo de
Estudos Politécnicos
1998 Instituto D. Afonso Il
1999 ISAG - Instituto Superior de
Administracdo e Gestdo
2000 Instituto Politécnico Norte — Escola
Superior Salde Vale do Ave
2002 Instituto Superior Gestéo

Tipo de
instituicdo

Ens. Sup.
Privado
Politécnico

Ens. Sup.
Privado
Universitério
Ens. Sup.
Privado
Universitario
Ens. Sup.
Privado

Ens. Sup.
Privado

Ens. Sup.
Privado
Universitario
Ens. Sup.
Privado

Ens. Sup.
Privado

Ens. Sup.
Privado
Universitario

Designacéo
actual do curso

Gestao de Marketing

Marketing, Publicidade e
Relagdes Pablicas

Gestao de Marketing

Gestdo de Marketing e
Publicidade

Marketing Farmacéutico

Marketing

Duracéo

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

ECTS

180

180

180

180

180

180

Designacéo
anterior a
Bolonha

Gestéo de
Marketing

Marketing

Gestédo de
Marketing

Marketing e
comércio
internacional

Andlise de
Marketing

Marketing
Marketing
Marketing

Farmacéutico
Marketing

Grau académico

anterior a Bolonha

Licenciatura bietapica

Licenciatura

Licenciatura

Licenciatura

Bacharelato

Licenciatura

Licenciatura bietapica
Bacharelato

Licenciatura



C.2. Cursos superiores da area de Marketing — Bacharelatos e Licenciaturas - ministrados por instituicoes do Ensino Superior Privado
por ano de inicio, nome da instituicao, designac¢ao actual do curso, duracio, ECTS, designacio anterior ao Processo de Bolonha, grau

académico anterior ao processo de Bolonha (continuacio)

Ano
de
inicio
2006

2006

2007

2007

2007

2007

2007

2007

Instituicao

Universidade Lusfada - Lisboa

Universidade Lus6fona de
Humanidades e Tecnologias

IPAM - Instituto Portugués de
Administracdo de Marketing de
Matosinhos

IPAM — Instituto Portugués de
Administracdo de Marketing de
Matosinhos - Aveiro

Instituto Superior de Estudos
Interculturais e Transdisciplinares -
Almada

Instituto Superior de Estudos
Interculturais e Transdisciplinares -
Mirandela

Universidade Atlantica

Instituto Superior de Pacos de Branddo

Tipo de
instituicdo

Ens. Sup.
Privado
Universitario
Ens. Sup.
Privado
Universitério
Ens. Sup.
Privado
Politécnico

Ens. Sup.
Privado
Politécnico

Ens. Sup.
Privado
Universitério
Ens. Sup.
Privado
Universitario
Ens. Sup.
Privado
Universitario
Ens. Sup.
Privado
Politécnico

Designacéo
actual do curso

Marketing e Publicidade

Comunicacdo Aplicada:
Marketing, Publicidade e
Relagdes Publicas

Ciéncias do Consumo

Ciéncias do Consumo

Ciéncias da Comunicacéo e
Marketing

Ciéncias da Comunicacéo e
Marketing

Marketing e Comunicacéo
empresarial

Marketing, Publicidade e
Relac6es Publicas

Duracéo

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

ECTS

180

180

180

180

180

180

180

180

Designacéo
anterior a
Bolonha

Grau académico
anterior a Bolonha



C.2. Cursos superiores da area de Marketing — Bacharelatos e Licenciaturas - ministrados por instituicoes do Ensino Superior Privado
por ano de inicio, nome da instituicao, designac¢ao actual do curso, duracio, ECTS, designacio anterior ao Processo de Bolonha, grau

académico anterior ao processo de Bolonha (continuacio)

Ano Instituicao Tipo de Designacéo
de instituicdo actual do curso
inicio
2008 Universidade Lusiada — V.N. Ens. Sup. Marketing
Famalicdo Privado
Universitario
2008 IPAM - Instituto Portugués de Ens. Sup. Ciéncias do Consumo
Administragdo de Marketing de Lishoa Privado
Politécnico
2009 Instituto Superior da Maia Ens. Sup. Gestdo de Marketing
Privado
Universitério
2009 Universidade Lusiada - Porto Ens. Sup. Marketing
Privado
Universitério
2009 Universidade Lus6fona de Ens. Sup. Comunicacdo e Artes: Criacdo,
Humanidades e Tecnologias Privado Producdo e Marketing das

Universitario Artes

2010 Instituto Superior D. Dinis Ens. Sup. Comunicacdo Aplicada:
Privado Marketing, Publicidade e
Politécnico Relagdes Publicas

Fonte: www.acessoaoensinosuperior.pt, Observatdrio da ciéncia e ensino superior

Duracéo

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

6
semestres

ECTS

180

180

180

180

180

180

Designacéo
anterior a
Bolonha

Grau académico
anterior a Bolonha



Anexo D
Distribuicao territorial das instituicoes que leccionaram cursos marketing no ano de

2009/10
Tipo de Ensino Superior Piiblico Ensino Total
instituicdo Universitario | Politécnico Total Superior
Privado
Regioes
Norte 1 3 4 9 13
Porto - 1 1 5 6
S Maria da Feira - - - 1 1
Braga 1 - 1 - 1
Valenca - 1 1 - 1
Mirandela - - - 1 1
V. N. Famalicéo - - - 2 2
Braganca - 1 1 - 1
Centro 1 7 8 3 11
Leiria - 2 2 - 2
Aveiro - 1 1 3 4
Guarda - 1 1 - 1
Covilha 1 - 1 - 1
Coimbra - 1 1 - 1
Castelo Branco - 1 1 - 1
Viseu - 1 1 - 1
Lisboa e V. Tejo 1 2 3 10 13
Lisboa 1 1 2 8 10
Setlbal - 1 1 - 1
Oeiras - - - 1 1
Almada - - - 1 1
Alentejo - 2 2 - 2
Portalegre - 1 1 - 1
Santarém - 1 1 - 1
Algarve - 1 1 1 2
Faro - 1 1 1 2
TOTAL 3 15 18 23 41




Anexo E - Numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da area de Marketing — Bacharelato/Licenciatura

E.1 - Evoluc¢io do numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo
de estudos (antes de Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing — Ensino Superior Publico Politécnico

Instituicdo

Instituto Politécnico
de Lisboa — Escola
Superior de
Comunicagdo Social

Instituto Politécnico
de Portalegre —
Escola de Tecnologia
e Gestdo de
Portalegre

Instituto Politécnico
de Santarém — Escola
Superior de Gestdo

Instituto Politécnico
Porto — Instituto
Superior de
Contabilidade e
Administragdo do
Porto

Instituto Politécnico
Setlibal - Escola
Superior Ciéncias
empresariais

Designacao
do curso®

Publicidade
e Marketing

Administra-
¢do de
Publicidade
e Marketing

Marketing e
Publicidade

Marketing

Marketing

% Refere-se a designacdo actual do curso ou caso ndo esteja em funcionamento, a sua Gltima designacéo.

89/
90

24

90/
91

33

32

91/
92

38

28

92/
93

42

39

93/
94

106

33

94/
95

95/
96

96/
97

97/
98

104

20

74

99

99

98/
99

117

26

S7i

100

100

99
/00

96

77

49

103

88

00
01

101

76

57

116

103

01/
02

81

75

34

104

95

02/
03

82

71

32

102

94

03/
04

66

50

42

90

84

04
/05

74

33

35

80

79

05/
06

73

22

24

90

41

06
107

78

25

49

99

87

07/
08

78

40

77

138

96

08/
09

73

45

71

130

89



E.1. - Evolucio do numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo
de estudos (antes de Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing — Ensino Superior Publico Politécnico

(continuacao)

Instituicdo

Instituto Politécnico
Leiria — Escola
Superior de
Tecnologia e Gestéo

Instituto Politécnico
Guarda — Escola
Superior de
tecnologia e gestéo da
Guarda

Instituto Politécnico
de Castelo Branco —
Escola Superior de
Gestdo de Idanha-a-
Nova

Instituto Politécnico
de Viana do Castelo —
Escola Superior
Agréria de Ponte de
Lima
Instituto Politécnico
de Coimbra — Escola
Superior de
Tecnologia e Gestéo
de Oliveira do
Hospital

Designacéo 89/ 90/ 91/ 92/ 93/ 94/ 95/ 96/ 97/ 98/ 99
do curso 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 /00

Marketing - - - - - - - - - - -

Marketing - - - - - - - - - - -

Marketing - - - - - - - - - - -

Engenharia - - - - - - - - - - -
e Marketing

Agro-
alimentares

Administra- - - - - - - - - - - -
caoe
Marketing

00
01

62

01/

02

68

02/
03

65

38

55

18

03/

61

50

48

26

04
/05

76

39

41

25

05/

60

27

30

30

06
107

61

27

32

49

07/
08

56

45

37

37

08/
09

76

38

37

29



E.1. - Evolucio do numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo
de estudos (antes de Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing — Ensino Superior Publico Politécnico

(continuacio)

Instituicdo

Instituto Politécnico
de Braganca - Escola
Superior de
Comunicacdo,
Administracdo e
Turismo de Mirandela

Instituto Politécnico
de Leiria— Escola
Superior de
Tecnologia do Mar de
Peniche

Instituto Politécnico
de Viseu — Escola
Superior de
Tecnologia de Viseu

Universidade de
Aveiro — Instituto
Superior de
Contabilidade e de
Administracdo
Universidade do
Algarve — Escola
Superior de Gestao,
Hotelaria e Turismo
de Faro

Designacéo
do curso

Marketing

Marketing
Turistico

Marketing

Marketing

Marketing

95/
96

05/ 06 07/ 08/
06 /07 08 09

13 56 48 54

36 40 63 85

- 60 67 73

- 67 60 54



E.2 - Evoluc¢do do nimero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da drea de Marketing — Licenciatura 1° ciclo
de estudos (antes de Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing - Ensino Superior Publico

Universitario

Instituicdo

ISCTE - Instituto
Superior de
Ciéncias do

Trabalho e da
Empresa

Universidade da Beira
Interior

Universidade do
Minho

Designacdo
do curso®

Gestdo de
Marketing

Marketing

Design e
Marketing
de Moda

% Refere-se a designacdo actual do curso ou caso ndo esteja em funcionamento, a sua Gltima designacéo.

04
/05

42

47

05/
06

39

42

25

06
107

41

42

38

07/
08

42

50

30

08/
09

48

45

32



E.3. - Evolu¢do do nimero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da drea de Marketing — Licenciatura 1°
ciclo de estudos (antes de Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing - Ensino_Superior Privado

Politécnico
Instituicdo

IPAM - Instituto
Portugués de
Administracdo de
Marketing de
Matosinhos

ISVOUGA - Instituto
Superior de Entre
Douro e Vouga

IPAM - Instituto
Portugués de
Administracdo de
Marketing de Lisboa

ISACE - Instituto
Superior
Administracéo,
Comunicacdo e
Empresa

ISCET - Instituto
Superior de Ciéncias
Empresariais e do
Turismo

IPAM - Instituto
Portugués de
Administracdo de
Marketing de
Matosinhos - Aveiro

Designacéo
do curso™

Gestdo de
Marketing

Marketing,

Publicidade

e Relacoes
Pdblicas

Gestdo de
Marketing

Marketing e
publicidade

Gestdo de
Marketing

"0 Refere-se a designacdo actual do curso ou caso nio esteja em funcionamento, a sua Gltima designacéo.

89/
90

84

90/
91

98

28

129

33

91/
92

106

16

133

22

20

92/
93

190

14

135

45

30

93/
94

116

23

147

18

52

20

94/
95

95/
96

96/
97

97/
98

133

137

31

51

98/
99

158

16

179

29

63

99
/00

163

18

196

41

42

00
01

194

17

216

42

53

01/
02

175

31

208

33

66

02/
03

139

20

190

26

58

03/
04

167

20

147

22

56

04
/05

120

13

134

26

46

05/
06

124

12

101

20

37

06
107

213

20

199

20

82

07/
08

231

26

217

35

92

08/
09

174

24

165

17

52



E.3. Evolucao do nimero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo
de estudos (antes de Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing - Ensino Superior Privado
Politécnico (continuacgdo)

Instituicio Designagdo | 89/ 90/ 91/ 92/ 93/ 94/ 95/ 96/ 97/ 98/ 99 00 01/ 02/ 03/ 04 05/ 06 07/ | 08/
do curso 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 100 01 02 03 04 105 06 107 08 09
Instituto Superior Andlise de - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Auténomo de Estudos Marketing
Politécnicos
ISAG - Instituto Marketing - - - - - - - - - - 21 - - - - - - - - -
Superior de
Administracéo e
Gestéo
Instituto Politécnico Marketing - - - - - - - - - - - 9 7 11 9 11 17 11 12 8
Norte — Escola Farmacéu-
Superior de Salude tico
Vale do Ave
IPAM — Instituto Ciéncias do - - - - - - - - - - - - - - - - - - 28 13
Portugués de Consumo

Administracdo de
Marketing de

Matosinhos
IPAM - Instituto Ciéncias do - - - - - - - - - - - - - - - - - - 20 14
Portugués de Consumo

Administracdo de
Marketing de
Matosinhos - Aveiro

Instituto Superior de Marketing, - - - - - - - - - - - - - - - - - - 30 21
Pacos de Brand&o Publicidade
e Relagoes

Plblicas



E.3. - Evolu¢ao do nimero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da drea de Marketing — Licenciatura 1°
ciclo de estudos (antes de Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing - Ensino Superior Privado
Politécnico (continuacgdo)

Instituicio Designagdo | 89/ 90/ 91/ 92/ 93/ 94/ 95/ 96/ 97/ 98/ 99 00 01/ 02/ 03/ 04 05/ 06 07/
do curso 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 /00 01 02 03 04 /05 06 107 08
IPAM - Instituto Ciéncias do - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Portugués de Consumo

Administracdo de
Marketing de Lisbhoa

08/
09

14



E.4. - Evolu¢cao do numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo
de estudos (antes de Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing — Ensino Superior Privado

Universitario
Instituicdo

ISCIE - Instituto
Superior de Ciéncia
da Informac&o e da

Empresa /
Universidade
Fernando Pessoa

IADE - Escola
Superior de
Marketing e
Publicidade

ISLA - Instituto
Superior de Linguas e
Administracédo —
Lisboa
ISCEM - Instituto
Superior de
Comunicagao
Empresarial

ISLA — Instituto
Superior de Linguas e
Administracdo —
Leiria
Instituto D. Afonso
i

Instituto Superior
Gestédo

Designacao
do curso™

Gestdo de
Marketing

Marketing e
Publicidade

Marketing,

Publicidade

e Relagbes
Plblicas

Gestdo de
Marketing

Marketing e
Comeércio
Internacio-

nal

Gestdo de
Marketing e
Publicidade

Marketing

89/
90

70

90/
91

52

179

91/
92

45

180

92/
93

47

182

93/
94

71

180

67

94/
95

95/
96

96/
97

97/
98

166

27

18

98/
99

24

208

25

26

11

29

! Refere-se a designacdo actual do curso ou caso nio esteja em funcionamento, a sua Gltima designacéo.

99
/00

15

180

15

22

18

00
01

13

183

17

29

15

26

01/
02

197

15

27

25

02/
03

181

21

15

20

26

03/
04

147

12

19

20

13

04
/05

122

29

14

10

22

05/

06

91

38

17

10

06
107

122

88

18

07/
08

137

66

31

30

08/
09

105

130

21

21

11



E.4. Evolucio do numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo
de estudos (antes de Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing - Ensino Superior Privado
Universitario (continuacao)

Instituicdo Designagéao 89/ 90/ 91/ 92/ 93/ 94/ 95/ 96/ 97/ 98/ 99 00 01/ 02/ 03/ 04 05/ 06 o7/ | 08/
do curso 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 /00 01 02 03 04 /05 06 107 08 09
Universidade Lusiada | Marketing e - - - - - - - - - - - - - - - - - 19 38 52
- Lishoa Publicidade
Universidade Comunica- - - - - - - - - - - - - - - - - - 127 | 120 | 157
Lus6fona de cao
Humanidades e Aplicada:
Tecnologias Marketing,
Publicidade
e Relagoes
Publicas
Instituto Superior de Ciéncias da - - - - - - - - - - - - - - - - - - 16 14
Estudos Interculturais Comunica-
e Transdisciplinares - cdoe
Almada Marketing
Instituto Superior de Ciéncias da - - - - - - - - - - - - - - - - - - 7 6
Estudos Interculturais Comunica-
e Transdisciplinares - cdoe
Mirandela Marketing
Universidade Marketing e - - - - - - - - - - - - - - - - - - 15 18
Atlantica Comunica-
cao
empresarial
Universidade Lusiada Marketing - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 26

—V.N. Famalicdo



Anexo F - Numero de diplomados em cursos de Licenciatura/Bacharelato na area de Marketing
F.1. Evoluciao do numero de diplomados em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo de estudos (antes de Bolonha:
bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing — Ensino Superior Piublico Politécnico

Instituicio Designacio 93/ | 94/ | 95/ | 96/ | 97 98/ 99 00 01/ 02/ 03/ 04 05/ 06
do curso 94 95 96 97 98 99 100 01 02 03 04 105 06 107

Instituto Politécnico de Publicidade e 30 36 73 67 121 B: 86 B: 86 B: 85 B: 84 B: 54 B: 66 B:56 B: 46 LB.58
Lisboa — Escola Superior Marketing L: 132 L: 122 L:93 L: 85 L:91 L: 70 L:69 L:41
de Comunicacéo Social

Instituto Politécnico de Administra- - - - - - - B: 18 B: 16 B: 34 B: 30 B: 38 B:39 B: 16 B: 30
Portalegre — Escola de ¢do de L:1 L:1 L:5 L: 35 L:34 L:34 L: 36 L:47
Tecnologia e Gestdo de Publicidade e
Portalegre Marketing
Instituto Politécnico de Marketing e - - - - B:2 B:45 B:37 B:5 B:7 B: 10 B:22 B:9 B:8 B: 37
Santarém — Escola Publicidade 6 L:1 L:1 L:8 L:14 L:5
Superior de Gestéo LB:27
Instituto Politécnico Marketing - - - - - B:6 B:23 B: 34 B: 44 B: 43 B: 50 B:54 B: 46 B: 43
Porto — Instituto L:7 L:9 L:7 L:9 L:39 L.41 L: 57
Superior de
Contabilidade e
Administracdo do Porto
Instituto Politécnico Marketing - - - - - B:32 B: 64 B: 43 B: 58 B: 58 B: 51 B:64 B: 34 B: 32
Setubal - Escola L:2 L: 23 L: 26 L: 32 L: 45 L:45 L. 29 L:27

Superior Ciéncias
empresariais

07/08

LB:10

L:38
LB:3

LB:10

L:36
LB:71

LB:89



F.1. - Evoluc¢io do nimero de diplomados em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo de estudos (antes de Bolonha:
bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing — Ensino Superior Piublico Politécnico (continuacao)

Instituicdo Designacao 93/ 94/ 95/ 96/ 97/ 98/ 99 00 01/ 02/ 03/ 04 05/ 06 07/08
do curso 94 95 96 97 98 99 /00 01 02 03 04 105 06 /07
Instituto Politécnico Marketing - - - - - - - - - - B:3 B:28 B:32 B: 29 -
Leiria — Escola Superior L:37 L: 35
de Tecnologia e Gestdo LB: 29
Instituto Politécnico Comércio e - - - - - - - - - - - B:12 B:15 - LB:54
Leiria — Escola Superior Marketing L:10 L:15

de Tecnologia e Gestdo

Instituto Politécnico Marketing - - - - - - - - - L:1 L: 10 B:8 B: 11 L: 15 L:6
Guarda — Escola L10 L:9 LB:28 LB:20
Superior de tecnologia e
gestdo da Guarda

Instituto Politécnico de Marketing - - - - - - - - - - - B:17 B:20 B:8 LB:16
Castelo Branco — Escola L:24 L:33
Superior de Gestdo de LB:21
Idanha-a-Nova
Instituto Politécnico de Engenharia e - - - - - - - - - - - B:4 B: 4 - L:4
Viana do Castelo — Marketing
Escola Superior Agraria Agro-
de Ponte de Lima alimentares
Instituto Politécnico de Administra- - - - - - - - - - - - - - B: 4 LB:10
Coimbra — Escola caoe
Superior de Tecnologia e Marketing

Gestdo de Oliveira do
Hospital



F.1. - Evolucdo do numero de alunos de diplomados em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo de estudos (antes de
Bolonha: bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing — Ensino Superior Piublico Politécnico (continuagao)

Instituicdo Designacao 93/ 94/ 95/ 96/ 97/ 98/ 99 00 01/ 02/ 03/ 04 05/ 06 07/08
do curso 94 95 96 97 98 99 100 01 02 03 04 105 06 107
Instituto Politécnico de Marketing - - - - - - - - - - - - - - LB:3
Braganca - Escola
Superior de

Comunicacdo,
Administracéo e
Turismo de Mirandela

Instituto Politécnico de Marketing - - - - - - - - - - - - - - LB:14
Leiria — Escola Superior Turistico
de Tecnologia do Mar de
Peniche
Instituto Politécnico de Marketing - - - - - - - - - - - - - LB:28 LB:42

Viseu — Escola Superior
de Tecnologia de Viseu



F.2. - Evolucdo do nimero de diplomados em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo de estudos (antes de Bolonha:

Instituicdo

ISCTE - Instituto
Superior de Ciéncias
do Trabalho e da
Empresa
Universidade da Beira
Interior

Universidade do Minho

Designacdo
do curso™

Gestdo de
Marketing

Marketing

Design e
Marketing de
Moda

72 Refere-se a designacdo actual do curso ou caso nio esteja em funcionamento, a sua Gltima designacéo.

93/
94

94/
95

95/
96

96/
97

97/
98

98/
99

99
/00

bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing - Ensino Superior Publico Universitario

00
01

01/
02

02/
03

03/
04

04
/05

L:28

05/ 06 07/08
06 /07
L:12 L:35 LB:20
LB:33
L:12 L:26 L:23-
LB:30



F.3. - Evolu¢do do numero de diplomados em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo de estudos (antes de Bolonha:

bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing - Ensino Superior Privado Politécnico

Instituicdo

IPAM - Instituto
Portugués de
Administracdo de
Marketing de
Matosinhos

ISVOUGA -
Instituto Superior de
Entre Douro e
Vouga

IPAM - Instituto
Portugués de
Administracdo de
Marketing de
Lisboa

ISACE - Instituto
Superior
Administracéo,
Comunicagdo e
Empresa

ISCET - Instituto
Superior de
Ciéncias
Empresariais e do
Turismo

IPAM - Instituto
Portugués de
Administracdo de
Marketing de
Matosinhos - Aveiro

Designacdo
do curso™

Gestdo de
Marketing

Marketing,

Publicidade

e Relagoes
Plblicas

Gestdo de
Marketing

Marketing

Marketing e
publicidade

Gestdo de
Marketing

93/
94

B: 95

B: 34

B:6

94/
95

B: 77

B: 10

B: 50

B: 18

B:15

95/
96

B:104

B: 18

B: 30

B: 17

B:34

96/
97

B: 49

B: 20

B: 69

B: 15

B:32

B:37

97/
98

B: 90

B: 25

B:181

B: 19

B:34

B:38

98/
99

B: 29

B:143
L: 153

B: 12

B:36

99
/00

B:103
L:102

B:124
L:131

B: 4

B:23
L:28

B:32
L:32

00
01

B:118
L: 125

B:15
L:22

B:33
L:30

7® Refere-se a designacdo actual do curso ou caso nio esteja em funcionamento, a sua Gltima designacéo.

01/
02

B:107
L:74

B:120
L: 117

B:1

B:28
L: 15

B:39
L:25

02/
03

B:133
L:74

— W
-
o

B:162
L:121

B:29
L: 25

B:32
L:24

03/
04

B:137
L:101

— W
e
Ll N

B:132
L: 150

B:21
L:25

B:54
L:29

04
/05

B:14
L:3

B:118
L:122

B:1

B:10
L:19

B:36
L:26

05/
06

06
/07

L:105
LB:100

— %
o B
9w

L:121
LB:78

L:14
LB:17

L:53
LB: 33

07/08

L:171

B:6
L:6
LB:17

LB:124

LB:11

LB:53



F.3. - Evoluciao do numero de diplomados em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo de estudos (antes de Bolonha:

bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing - Ensino Superior Privado Politécnico (continuagéo)

Instituicdo

ISAG - Instituto
Superior de
Administragdo e Gestdo

Instituto Politécnico
Norte — Escola Superior
de Salde Vale do Ave

Instituto Superior de
Pacos de Brand&o

Designacéo 93/ 94/ 95/ 96/ 97/ 98/ 99 00
do curso 94 95 96 97 98 99 /00 01

Marketing - - - - - -

Marketing - - - - - -
Farmacéu-
tico
Marketing, - - - - - -
Publicidade e
Relacbes
Pdblicas

01/
02

B:5

B:5

02/
03

B:6
L:6

B:3

03/
04

B:12

B:2

04
/05

B:5

B:4

05/
06

B:11

06
107

B:4

07/08

LB:5

08/09



F.4 - Evolu¢io do numero de diplomados em cursos da area de Marketing — Licenciatura 1° ciclo de estudos (antes de Bolonha:

bacharelato, Licenciatura ou Licenciatura Bietapica) em Marketing — Ensino Superior Privado Universitario

Instituicdo Designacéo 93/ 94/ 95/ 96/ 97/ 98/ 99 00 01/ 02/ 03/ 04

do curso™ 94 95 96 97 98 99 /00 01 02 03 04 /05

ISCIE - Instituto Gestdo de B:16 B:16 B:14 B:2 B:6 L:13 L:14 L:25 L:22 L7 L9 L:9
Superior de Ciéncia da Marketing L:11

Informacéo e da
Empresa / Universidade
Fernando Pessoa

IADE - Escola Superior Marketing e B:133 B:192 B:169 B:134 L:136 L:148 L:138 L:122 L.140 L:151 L:132 L:146

de Marketing e Publicidade
Publicidade
ISLA - Instituto Marketing, - - - - L:50 L:31 L:50 L:22 L:23 L:8 L:24 L:7
Superior de Linguas e Publicidade e
Administragdo — Lisboa Relacbes
Publicas
ISCEM - Instituto Gestdo de - L:38 - - - L:6 L:21 L:15 L:14 L.19 L:19 L:18
Superior de Marketing
Comunicagao
Empresarial
ISLA - Instituto Marketing e - - L:9 L:1 - L:14 L.22 L:7 L:9 L:1 L:9 L:1
Superior de Linguas e Comércio
Administracdo — Leiria Internacio-
nal
Instituto D. Afonso 111 Marketing e - - - - - - - - - L:13 L:6 L:4
comércio
internacional
Instituto D. Afonso 111 Marketing - - - - - - - - - - - L:6
Instituto Superior Gestdo Marketing - - - - - - - - - - - -

" Refere-se a designacdo actual do curso ou caso nio esteja em funcionamento, a sua Gltima designacéo.

05/
06

L:9

L:128

L.15

L:21

L.2

L:3

L:9

L.12

06
107

L.2

L:118

L:7

L:7
LB:16

L.14
LB:1

L.10

07/08

L:12

LB:140

L:5

LB:23

L:6
LB:4

LB:4



Distribuicio dos diplomados na area de marketing por instituicio de ensino por anos lectivos

Anexo G

Ensino Piblico

Ensino Privado

B+L B+L B+L B+L
1° ciclo 2° ciclo L Lic. Bolonha Total 1° ciclo 2° ciclo Lic. Bolonha Total
Anos
lectivos T % T % T % % T % T | % T % T % T % T % T % T %
30 100,0 309
1993/94 0,0 0,0 0,0 0,0 30| 9 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0] 309| 91,2
36 100,0 378 38
1994/95 0,0 0,0 0,0 0,0 36| 8 90,9 0,0 0,0 9,1 0,0] 416 | 92,0
73 100,0 386 9
1995/96 0,0 0,0 0,0 0,0 73|16 97,7 0,0 0,0 2,3 0,0] 395| 844
67 100,0 358 12
1996/97 0,0 0,0 0,0 0,0 67 | 15 96,8 0,0 0,0 3,2 0,0 370 | 84,7
147 100,0 393 186
1997/98 0,0 0,0 0,0 0,0| 147 20 67,9 0,0 0,0 32,1 0,0]| 579 | 79,8
7 25,6 92 132 77 189 177 212
1998/99 30,6 43,9 0,0 0,0] 30131 11,8 28,9 27,0 32,4 0,0 | 655| 68,5
0 0,0 228 125 4 284 301 245
1999/00 64,6 354 0,0 0,0| 353130 0,5 34,1 36,1 29,4 0,0] 834| 70,3
0,0 183 125 1 257 269 191
2000/01 59,4 40,6 0,0 0,0] 308 30 0,1 35,8 375 26,6 0,0] 718 | 70,0
0,0 227 126 6 313 238 208
2001/02 64,3 35,7 0,0 0,0| 353]| 32 0,8 40,9 31,1 27,2 0,0]| 765| 68,4
0,0 195 174 4 374 256 199
2002/03 52,8 47,2 0,0 0,0] 36931 0,5 44,9 30,7 23,9 0,0 833 | 69,3
0,0 230 168 3 378 306 199
2003/04 57,8 42,2 0,0 0,0] 398 31 0,3 42,7 34,5 22,5 0,0 886 | 69,0
4 0,8 287 207 28 5 278 277 191
2004/05 54,6 39,4 5,3 0,0| 526 |41 0,7 37,0 36,9 254 0,0] 751 | 58,8
4 0,8 228 246 24 11 217 300 199
2005/06 45,4 49,0 4,8 0,0] 502 |41 1,5 29,8 41,3 27,4 0,0 | 727 | 59,2
0,0 183 219 61 224 4 13 298 158 245
2006/07 26,6 31,9 8,9 32,6 | 687 |49 0,6 1,8 41,5 22,0 34,1| 718 | 51,1
0,0 107 483 6 6 23 552
2007/08 0,0 18,1 0,0 81,9 | 590 | 50 - 1,0 1,0 3,9 94,0 | 587 | 49,9




Anexo H

Vagas, candidaturas, candidaturas em 1* op¢ao, colocados em 17 opcao e numero de candidaturas por vaga em cursos da area de
marketing leccionados por instituicoes de ensino superior pl’lblico75

Instituicido de Ensino 01/02 02/03 03/04 04/05 05/06 07/08 08/09 09/10 Variagio
Ensino Superior Publico Universitério
ISCTE
Vagas 45 42 38 37 45 41 40 40 -11,1%
Candidaturas 367 315 302 281 184 467 598 598 62,9%
Candidaturas em 12 opgéo 92 59 67 63 30 98 124 124 34,8%
N.° de candidaturas em 1° opcéo por vaga 2,0 1,4 1,8 1,7 0,7 2,4 31 31 55,0%
Colocados em 12 opgéo 35 32 29 28 26 13 20 20 -42,9%
Universidade Beira Interior
Vagas - 50 47 42 43 53 38 41 -18,0%
Candidaturas - 401 355 297 202 153 152 150 -62,6%
Candidaturas em 12 opgédo - 66 34 37 36 22 22 28 -57,6%
N.° de candidaturas em 1° op¢&o por vaga - 1,3 0,7 0,9 0,8 0,4 0,6 0,7 -47,5%
Colocados em 12 opgédo - 9 15 24 21 14 18 21 133,3%
Universidade do Minho
Vagas - - - - - 33 41 37 12,1%
Candidaturas - - - - - 554 243 257 -53,6%
Candidaturas em 12 opgéo - - - - - 74 202 72 -2,7%
N.° de candidaturas em 1° op¢do por vaga - - - - - 2,2 4,9 1,9 -13,2%
Colocados em 12 opgéo - - - - - 21 57 20 -4,8%
Ensino Superior Publico Politécnico
Instituto Politécnico Lishoa — Escola Superior de
Comunicacdo Social
Vagas 69 67 63 63 63 62 64 62 -10,1%
Candidaturas 1216 1035 765 297 374 1127 834 881 -27,5%
Candidaturas em 12 opgdo 379 297 185 120 151 277 241 272 -28,2%
N.° de candidaturas em 1° opcéo por vaga 55 4,4 29 19 2,4 4,5 3,8 4.4 -20,2%
Colocados em 12 opgédo 59 54 46 57 54 44 53 41 -30,5%

"> Nao foi possivel obter informacao para o ano lectivo de 2006/07.




marketing leccionados por instituicoes de ensino superior publico (continuag¢io)

Vagas, candidaturas, candidaturas em 1? op¢ao, colocados em 1” opcao e nimero de candidaturas por vaga em cursos da area de

Instituiciio de Ensino 01/02 02/03 03/04 04/05 05/06 07/08 08/09 09/10 Variagio
Instituto Politécnico de Portalegre — Escola Superior
Tecnologia e Gestéo
Vagas 94 86 49 56 61 53 59 57 -39,4%
Candidaturas 319 327 285 172 131 170 162 117 -63,3%
Candidaturas em 12 opgédo 47 38 37 22 13 18 18 20 -57,4%
N.° de candidaturas em 1° opcéo por vaga 0,5 0,4 0,8 0,4 0,2 0,3 0,3 0,4 -29,8%
Colocados em 12 opgéo 31 26 24 22 13 18 18 20 -35,5%
Instituto Politécnico de Santarém — Escola Superior
Gestéo
Vagas 85 65 40 49 62 43 43 42 -50,6%
Candidaturas 225 128 195 190 116 188 215 184 -18,2%
Candidaturas em 12 opgédo 26 15 29 28 18 31 28 37 42,3%
N.° de candidaturas em 1° opg&o por vaga 0,31 0,23 0,73 0,6 0,3 0,7 0,7 0,9 184,2%
Colocados em 12 opgéo 26 15 23 28 18 18 20 20 -23,1%
Instituto Politécnico de Santarém — Escola Superior
Gestdo (regime pos-laboral)
Vagas - - - - - 45 39 43 -4,4%
Candidaturas - - - - - 46 58 44 -4,3%
Candidaturas em 12 opgédo - - - - - 9 15 12 33,3%
N.° de candidaturas em 1° op¢&o por vaga - - - - - 0,2 0,4 0,3 39,5%
Colocados em 12 opcédo - - - - - 9 15 12 33,3%
Inst. Politécnico do Porto — Instituto Superior de
Contabilidade e Administracdo do Porto
Vagas 101 101 97 90 90 91 94 95 -5,9%
Candidaturas 429 438 425 578 410 1138 819 660 53,8%
Candidaturas em 12 opgédo 68 72 63 126 103 276 217 170 150,0%
N.° de candidaturas em 1° op¢&o por vaga 0,7 0,7 0,6 14 1,1 3,0 2,3 1,8 155,6%
Colocados em 12 opgéo 54 62 55 72 68 62 63 64 18,5%




Vagas, candidaturas, candidaturas em 1* op¢ao, colocados em 17 opciao e numero de candidaturas por vaga em cursos da area de

marketing leccionados por instituicoes de ensino superior publico (continuacio)

Instituiciio de Ensino 01/02 02/03 03/04 04/05 05/06 07/08 08/09 09/10 Variagio
Inst. Politécnico do Porto — Instituto Superior de
Contabilidade e Administracéo do Porto (regime
pos-laboral)
Vagas - - - - - 32 33 42 31,3%
Candidaturas - - - - - 240 244 233 -2,9%
Candidaturas em 12 opgédo - - - - - 49 52 65 32,7%
N.° de candidaturas em 1° opg&o por vaga - - - - - 15 1,6 15 1,1%
Colocados em 12 opgéo - - - - - 25 27 27 8,0%
Inst. Politécnico Setubal — Esc. Superior ciéncias
empresariais
Vagas 119 114 98 119 138 92 92 93 -21,8%
Candidaturas 452 472 487 413 202 607 480 416 -8,0%
Candidaturas em 12 opcédo 66 79 76 60 27 110 94 95 43,9%
N.° de candidaturas em 1° opg&o por vaga 0,6 0,7 0,8 0,5 0,2 1.2 1,0 1,0 70,3%
Colocados em 12 opgédo 66 63 55 60 27 52 48 49 -25,8%
Instituto politécnico Leiria — Escola Superior de
Tecnologia e Gestéo
Vagas 63 58 53 - 63 47 47 56 -11,1%
Candidaturas 290 328 289 - 177 225 221 211 -27,2%
Candidaturas em 12 opgédo 63 61 65 - 43 49 37 34 -46,0%
N.° de candidaturas em 1° op¢éo por vaga 1 1,1 1,2 - 0,7 1,0 0,8 0,6 -39,3%
Colocados em 12 opgéo 46 38 33 - 33 31 28 34 -26,1%
Instituto politécnico Leiria — Escola Superior de
Tecnologia e Gestdo (regime ensino a distancia)
Vagas - - - - - - 48 42 -12,5%
Candidaturas - - - - - - 18 15 -16,7%
Candidaturas em 12 opgéo - - - - - - 1 3 200,0%
N.° de candidaturas em 1° opg&o por vaga - - - - - - 0,02 0,07 242,9%
Colocados em 12 opgéo - - - - - - 1 3 200,0%




marketing leccionados por instituicoes de ensino superior publico (continuag¢io)

Vagas, candidaturas, candidaturas em 1? op¢ao, colocados em 1” opcao e nimero de candidaturas por vaga em cursos da area de

Instituiciio de Ensino 01/02 02/03 03/04 04/05 05/06 07/08 08/09 09/10 Variagio
Inst. Politécnico Guarda — Esc. Superior de
Tecnologia e Gestéo
Vagas - 37 58 64 75 62 54 64 73,0%
Candidaturas - 273 311 237 185 251 221 165 -39,6%
Candidaturas em 12 opgéo - 28 54 21 14 14 10 5 -82,1%
N.° de candidaturas em 1° op¢éo por vaga - 0,8 0,9 0,3 0,2 0,2 0,2 0,1 -90,2%
Colocados em 12 opgéo - 16 33 21 14 10 9 5 -68,8%
Inst. Politécnico Castelo Branco — Esc. Superior de
gestdo de idanha-a-nova
Vagas - 46 46 38 55 54 51 50 8,7%
Candidaturas - 303 284 210 188 176 142 108 -64,4%
Candidaturas em 12 opgédo - 41 46 27 15 5 6 6 -85,4%
N.° de candidaturas em 1° op¢&o por vaga - 0,9 1,0 0,7 0,3 0,1 0,1 0,1 -86,7%
Colocados em 12 opgédo - 22 29 27 15 4 6 6 -712,7%
Inst. Politécnico Coimbra — Esc. Superior Tecnologia
e Gestdo de Oliveira do Hospital
Vagas - - - 44 38 36 41 44 0,0%
Candidaturas - - - 207 205 239 208 195 -5,8%
Candidaturas em 12 opgédo - - - 21 18 28 47 46 119,0%
N.° de candidaturas em 1° op¢éo por vaga - - - 0,5 0,5 0,8 1,1 1,0 109,1%
Colocados em 12 opgéo - - - 18 15 13 15 14 -22,2%
Inst. Politécnico Braganca — Esc. Superior
Tecnologia e Gestdo de Mirandela
Vagas - - - - 76 68 90 87 14,5%
Candidaturas - - - - 109 207 224 123 12,8%
Candidaturas em 12 opcéo - - - - 8 14 21 4 -50,0%
N.° de candidaturas em 1° op¢&o por vaga - - - - 0,1 0,2 0,2 0,0 -54,0%
Colocados em 12 opcédo - - - - 8 12 21 4 -50,0%




marketing leccionados por instituicoes de ensino superior publico (continuacio)

Vagas, candidaturas, candidaturas em 1* op¢ao, colocados em 17 opciao e numero de candidaturas por vaga em cursos da area de

Instituicéio de Ensino 01/02 02/03 03/04 04/05 05/06 07/08 08/09 09/10 Variagio
Instituto Politécnico de Viana do Castelo — Escola
Superior de Ciéncias Empresariais de Valenca
Vagas - - - - - - - 45 -
Candidaturas - - - - - - - 165 -
Candidaturas em 12 opgédo - - - - - - - 34 -
N.° de candidaturas em 1° op¢&o por vaga - - - - - - - 0,8 -
Colocados em 12 opgédo - - - - - - - 21 -
Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior de
Tecnologia do Mar de Peniche
Vagas - - - - - 43 41 54 25,6%
Candidaturas - - - - - 208 190 175 -41,3%
Candidaturas em 12 opgao - - - - - 52 38 23 -55,8%
N.° de candidaturas em 1° op¢do por vaga - - - - - 1,2 0,9 0,4 -64,8%
Colocados em 12 opgdo - - - - - 26 29 21 -19,2%
Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior de
Tecnologia do Mar de Peniche (regime pos-laboral)
Vagas - - - - - 47 34 34 -27,7%
Candidaturas - - - - - 58 46 49 -15,5%
Candidaturas em 12 opcédo - - - - - 7 9 10 42,9%
N.° de candidaturas em 1° op¢&o por vaga - - - - - 0,1 0,3 0,3 97,5%
Colocados em 12 opcéo - - - - - 7 9 10 42,9%
Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior de
Tecnologia do Mar de Peniche (regime ensino a
distancia)
Vagas - - - - - - 47 46 -2,1%
Candidaturas - - - - - - 25 21 -16,0%
Candidaturas em 12 opgdo - - - - - - 4 5 25,0%
N.° de candidaturas em 1° op¢do por vaga - - - - - - 0,1 0,1 27,7%
Colocados em 12 opgéo - - - - - - 4 5 25,0%




marketing leccionados por instituicoes de ensino superior publico (continuacio)

Vagas, candidaturas, candidaturas em 1* op¢ao, colocados em 17 opciao e numero de candidaturas por vaga em cursos da area de

Instituicéio de Ensino 01/02 02/03 03/04 04/05 05/06 07/08 08/09 09/10 Variagio
Instituto Politécnico de Viseu — Escola Superior de
Educacéo de Viseu
Vagas - - - - - 83 54 77 -7,2%
Candidaturas - - - - - 192 243 220 14,6%
Candidaturas em 12 opgédo - - - - - 13 31 22 69,2%
N.° de candidaturas em 1° op¢&o por vaga - - - - - 0,2 0,6 0,3 82,4%
Colocados em 12 opgédo - - - - - 12 25 22 83,3%
Universidade de Aveiro — Instituto Superior de
Contabilidade e de Administragdo
Vagas - - - - - 29 29 27 -6,9%
Candidaturas - - - - - 548 338 372 -32,1%
Candidaturas em 12 opgédo - - - - - 97 48 77 -20,6%
N.° de candidaturas em 1° op¢do por vaga - - - - - 33 1,7 2.9 -14,7%
Colocados em 12 opgdo - - - - - 19 17 17 -10,5%
Universidade do Algarve — Escola Superior de
Gestdo, Hotelaria e Turismo de Faro
Vagas - - - - - - 31 33 6,5%
Candidaturas - - - - - - 295 289 -2,0%
Candidaturas em 12 opcédo - - - - - - 51 48 -5,9%
N.° de candidaturas em 1° op¢&o por vaga - - - - - - 1,6 15 -11,6%
Colocados em 12 opcéo - - - - - - 26 20 -23,1%

Fonte: www.acessoensinosuperior.pt.

Nota: O total das vagas e dos candidatos integram a 12 fase e a 22 fase.




Anexo I

Nota de Candidatura do tltimo colocado pelo contingente geral em cursos de marketing do ensino publico, por ano lectivo e instituicao
de ensino’®

Instituicdo de Ensino 01/02 | 02/03 | 03/04 | 04/05 | 05/06 | 06/07 | 07/08 | 08/09 | 09/10

Ensino Superior Piblico Universitario

ISCTE 1325 | 132.3 | 130.3 | 1255 | 1143 | 118.8 | 134.3 | 147.0 | 1455
Universidade da Beira Interior - 128.8 | 125.8 | 122.3 | 122.1 | 121.3 | 110.1 | 104.2 | 113.3
Universidade do Minho - - - - - - 155,0 | 145,6 | 152,0

Ensino Superior Piblico Politécnico

Instituto Politécnico Lisboa — Escola Superior de

Comunicacdo Social 155 152 150.3 | 148.8 | 147.8 | 154.0 | 152.0 | 1545 | 154.0
Instituto Politécnico de Portalegre — Escola

Superior Tecnologia e Gestdo 91,5 | 105.8 | 1025 | 109.4 | 106.1 - 119.4 | 1127 | 1111
Instituto Politécnico de Santarém — Escola

Superior Gestdo 104.8 | 1065 | 1045 | 112.0 | 1029 | 111.7 | 119.4 | 127.1 | 119.7
Instituto Politécnico de Santarém — Escola

Superior Gestao (regime pos-laboral) 129.9 | 121.6 sfi
Inst. Politécnico do Porto — Instituto Superior de

Contabilidade e Administracdo do Porto 775 82.7 94.3 118.3 | 123.0 - 139.0 [143.0 |1415

Inst. Politécnico do Porto — Instituto Superior de
Contabilidade e Administragdo do Porto (regime pds-laboral)
- - - - - - 122.7 |129.1 |129.6

Inst. Politécnico Settbal — Esc. Superior ciéncias empresariais
91.3 91.3 92,5 97,4 | 1113 - 132.3 | 131.0 | 132.1

Instituto Politécnico Leiria — Escola Superior Gestao

107.8 | 1143 | 122.7 Sli 110.3 - 109.0 |119.2 |115.0

® A nota refere-se a candidatura nal? fase.



Nota de Candidatura do ultimo colocado pelo contingente geral em cursos de marketing do ensino publico, por ano lectivo e instituicio
de ensino (continuacio)

Instituicio de Ensino 01/02 | 02/03 | 03/04 | 04/05 | 05/06 | 06/07 | 07/08 |08/09 |09/10
Instituto Politécnico Leiria — Escola Superior Gestéo
(regime de ensino a distancia) 110.0 |111.8
Inst. Politécnico Guarda — Esc. Superior tecnologia e
gestao - 128.6 | 119.9 | 1025 | 107.4 | 1085 | 1025 | 102.8 | 111.0
Inst. Politécnico Castelo Branco — Esc. Superior de
gestdo de ldanha-a-Nova - 1253 | 128.3 | 1179 | 113.0 | 1054 | 106.8 | 1104 | 121.2
Inst. Politécnico Coimbra — Esc. Superior
Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital - - - 121.2 | 1215 - 1305 | 1247 | 121.2

Inst. Politécnico de Braganga - Escola Superior de
Comunicacdo, Administragdo e Turismo de Mirandela
- - - - 111.3 | 1095 | 108.7 | 116.2 | 95.0

Instituto Politécnico de Viseu — Esc. Sup. De

Educacdo de Viseu - - - - - 116.0 | 107.4 | 1139 | 95.0
Universidade de Aveiro — Inst. Sup. de Contabilidade e

de Administracdo - - - - - 133.4 | 140.0 | 141.1 | 1442
Universidade do Algarve — Escola Sup. de Gestéo,

Hotelaria e Turismo de Faro - - - - - - - 128.4 | 1285
Instituto Politécnico de Viana do Castelo — Esc. Sup. de -

Ciéncias Empresariais de Valenca - - - - - - - 117.0
Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior de Tecnologia -

do Mar de Peniche - - - - - 126.4 | 1239 | 1226
Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior de Tecnologia -

do Mar de Peniche (regime p6s-laboral) - - - - - 116.1 | 113.2 | 102.0

Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior de Tecnologia -
do Mar de Peniche (regime ensino a distancia) - - - - - -

113.0 115.3

Fonte: www.acessoensinosuperior.pt



Anexo J - Cursos de Mestrado na area de Marketing
J.1. Cursos de Mestrado 2° ciclo da area de Marketing, em funcionamento no ano lectivo de 2009/10, ministrados por instituicoes do

Ensino Superior Publico por nome da institui¢io, designacio do curso, duracio, ECTS

Instituicdo

Instituto Politécnico Porto — Instituto Superior de
Contabilidade e Administracéo do Porto

ISCTE - Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da
Empresa

Universidade da Beira Interior
Universidade do Algarve — Faculdade de Economia

Universidade do Algarve — Faculdade de Economia/
Universidade do Algarve - Escola Superior de Gestéo
Hoteleira e Turismo’’

Universidade Nova de Lisboa — Faculdade de Economia

Universidade Técnica de Lishoa — Instituto Superior de
Agronomia /Universidade de Evora/ Universidade do
Algarve — Faculdade de Engenharia e Recursos Naturais

Universidade Técnica de Lisboa — Instituto Superior de
Economia e Gestdo

Universidade do Minho

Universidade do Minho

" Ao abrigo alinea C art. 42 DL 74/2006

Designacéo
Marketing Digital
Marketing
Marketing
Marketing

Marketing Turistico

Marketing

Gestdo da Qualidade e Marketing Agro-alimentar

Marketing

Design e Marketing

Marketing e Gestdo Estratégica

Duracéo

4 semestres

3
semestres

3
semestres

3 quadrimestres+1
ano

4 semestres

3
semestres

3
semestres

4 semestres

4 semestres

2 semestres+2
trimestres

ECTS

120

102

90

120

120

102

90

120

120

100



J.1. Cursos de Mestrado 2° ciclo da area de Marketing, em funcionamento no ano lectivo de 2009/10, ministrados por instituicoes do
Ensino Superior Publico por nome da instituicdo, designacao do curso, duracao, ECTS (continuacio)

Instituicdo Designacéo Duragdo ECTS
Universidade do Porto — Faculdade de Economia Marketing 3 90
semestres
Instituto Politécnico de Viseu — Escola Superior de Comunicacdo e Marketing 3 90
Educacdo de Viseu semestres
Universidade de Coimbra — Faculdade de Economia Marketing 4 semestres 120
Instituto Politécnico Coimbra — Escola Superior de Marketing e Comunicacao 4 semestres 120

Educacdo de Coimbra/ Escola Superior de Tecnologia e
Gestdo de Oliveira do Hospital

Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior de Marketing para PME 4 semestres 120
Tecnologia e Gestdo de Leiria

Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior de Marketing Relacional 4 semestres 120
Tecnologia e Gestdo de Leiria

Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior do Marketing e Promoc&o Turistica 4 semestres 120
Turismo e Tecnologia do Mar

Instituto Politécnico de Lisboa — Escola Superior de Publicidade e Marketing 4 semestres 120

Comunicacdo Social de Lisboa



J.2. Cursos de Mestrado 2° ciclo da area de Marketing, em funcionamento no ano lectivo de 2009/10, ministrados por instituicoes do

Ensino Superior Privado por nome da institui¢io, designacao do curso, duracio, ECTS

Instituicdo

IPAM - Instituto Portugués de Administracéo de
Marketing de Matosinhos

IPAM - Instituto Portugués de Administracdo de
Marketing de Matosinhos

IPAM - Instituto Portugués de Administracdo de
Marketing de Matosinhos

IADE - Escola Superior de Marketing e Publicidade
IADE - Escola Superior de Marketing e Publicidade

IPAM - Instituto Portugués de Administracéo de
Marketing de Lisboa

IPAM - Instituto Portugués de Administracdo de
Marketing de Lisboa

IPAM - Instituto Portugués de Administracéo de
Marketing de Lisboa
IPAM - Instituto Portugués de Administracdo de
Marketing de Matosinhos - Aveiro
IPAM - Instituto Portugués de Administracéo de
Marketing de Matosinhos - Aveiro

IPAM - Instituto Portugués de Administracdo de
Marketing de Matosinhos - Aveiro

Designacéo
actual do curso
Gestdo de Marketing
Gestdo de Servigos de Clientes

Comportamento de Consumo

Marketing de Servicos
Marketing

Comportamento de Consumo
Gestdo de Servigos de Clientes
Gestdo de Marketing
Comportamento de Consumo
Gestdo de Marketing

Gestdo de Servigos de Clientes

Duracéo
4 semestres
4 semestres
4 semestres

4 semestres
4 semestres

4 semestres
4 semestres
4 semestres
4 semestres
4 semestres

4 semestres

ECTS

120

120

120

120
120
120

120

120

120

120

120



J.2. Cursos de Mestrado 2° ciclo da area de Marketing, em funcionamento no ano lectivo de 2009/10, ministrados por instituicoes do
Ensino Superior Privado por nome da institui¢io, designacio do curso, duracio, ECTS (continuacio)

Instituicdo

Instituto Superior D. Afonso IlI

Instituto Superior da Maia
Universidade Lus6fona do Porto
ISAG - Instituto Superior de Administracéo e Gestéo

ISCET - Instituto Superior Ciéncias Empresariais e do
Turismo

ISCEM - Instituto Superior de Comunica¢do Empresarial
Universidade Lusiada — V.N. Famalicdo
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias
Instituto Superior Gestdo
Instituto Portucalense Infante D. Henrique

Universidade Cat6lica — Faculdade de Economia e
Gestdo"™®

Designacéo
actual do curso

Marketing, &rea de especializagdo em comunicacao
multimédia
Marketing

Marketing e Publicidade
Gestdo Comercial e Marketing

Marketing e Comércio Internacional

Marketing Estratégico
Marketing
Ciéncias da Comunicacdo, Marketing e Publicidade
Marketing
Marketing

Marketing

Duracéo

2 semestres+2
trimestres

4 semestres
4 semestres
3 semestres

4 semestres

4 semestres
4 semestres
4 semestres
4 semestres
4 semestres

4 semestres

"8 A Universidade Catolica é referenciada por vezes como sendo institui¢do de Ensino Particular e outras vezes como de Ensino Concordatario.

ECTS

100

120
120
90
120

120
120
120
120
120
120



J.2. Cursos de Mestrado 2° ciclo da area de Marketing, em funcionamento no ano lectivo de 2009/10, ministrados por instituicoes do
Ensino Superior Privado por nome da institui¢io, designacao do curso, duracio, ECTS

Instituicdo Designacéo Duragéo ECTS
actual do curso
ISLA — Inst. Superior de Linguas e Administracéo — Marketing 4 semestres 120
Lisboa

Universidade Fernando Pessoa Marketing para Criancas e Jovens 4 semestres 120



Anexo K - Numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos de Mestrado na area de Marketing
K.1.Evolucdo do niumero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da area de Marketing - Mestrado
2° ciclo de estudos (antes de Bolonha: mestrado) - Ensino Superior Publico

Instituicdo Designacio 91 | 92/ | 93/ | o4 | 95/ | 96/ | 97 | 98/ | 99 00 01 | 02/ | 03/ | 04 05/ 06 | 07/ | 08/
do curso 92 93 94 95 96 97 98 99 /00 01 02 03 04 105 06 07 | 08 09
Universidade do Minho Design e Marketing 25 40 18 24 13 13 19 21 9 9 13 8 5 9 12 22 -
Universidade do Algarve Marketing - - - - - - - - - 29 26 27 27 11 9 15 28 | 35
— Faculdade de
Economia
ISCTE - Instituto Consumo, mercados - - - - - - - - 19 - - - - - - - -
Superior de Ciéncias do e consumidores
Trabalho e da Empresa
ISCTE - Instituto Pesquisa de - - - - - - - - - - - - - 8 - - - -
Superior de Ciéncias do Mercados
Trabalho e da Empresa
ISCTE - Instituto Marketing - - - - - - - - - - - - - 22 26 19 43 37

Superior de Ciéncias do
Trabalho e da Empresa

Universidade Técnica de Marketing - - - - - - - - - - - - 35 34 29 30 55 19
Lisboa — Instituto
Superior de Economia e

Gestéo
Universidade da Beira Marketing - - - - - - - - - - - - - - - - 50 25

Interior
Universidade do Porto — Marketing - - - - - - - - - - - - - - 25 25 31 54

Faculdade de Economia



K.1. Evolucdo do numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da &rea de Marketing - Mestrado
2° ciclo de estudos (antes de Bolonha: mestrado) - Ensino Superior Publico (continuacgéo)

Instituicdo

Universidade Técnica de
Lisboa — Instituto
Superior de
Agronomia/Universidade
de Evora/Universidade
do Algarve

Universidade do Minho

Universidade de
Coimbra — Faculdade de
Economia

Inst. Politécnico de
Lisboa — Escola Superior
de Comunicacéo Social
de Lisbhoa

Designacéo
do curso
Gestdo da qualidade
e Marketing Agro-
alimentar

Marketing e Gestéo
Estratégica

Marketing

Publicidade e
Marketing

91/
92

92/
93

93/
94

94/
95

95/
96

96/
97

97/
98

98/
99

99
/00

00
01

0v/
02

02/
03

03/
04

04
/05

05/
06

06
/07

4

07/
08

47

30

08/
09

43

24

23



K.2. Evolucédo do numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos da area de Marketing - Mestrado
20 ciclo de estudos (antes de Bolonha: mestrado) - Ensino Superior Privado

Instituicdo

Universidade Portucalense

IPAM - Instituto Portugués
de Administracéo de
Marketing de Matosinhos

IPAM - Instituto Portugués
de Administracéo de
Marketing de Matosinhos
(Aveiro)

IPAM - Instituto Portugués
de Administracdo de
Marketing de Lisbhoa

Instituto Superior D. Afonso
1l

ISCEM - Instituto Superior
de Comunicacédo
Empresarial

Universidade Lus6fona de
Humanidades e Tecnologias

Universidade Fernando
Pessoa

Universidade Catdlica
IADE - Escola Superior de
Marketing e Publicidade
Universidade Independente

Designacéo
do curso

Marketing

Gestdo de Marketing

Gestdo de Marketing

Gestdo de Marketing

Marketing, area de
especializacdo em
comunicagao
multimedia

Marketing Estratégico

Ciéncias da
Comunicagdo,
Marketing e
Publicidade

Marketing para
Criancas e Jovens

Marketing

Marketing de Servigos

Marketing

91/
92

19

92/
93

93/
94

94/
95

95/
96

96/
97

23

97/
98

17

98/
99

39

99
/00

48

00
01

33

01/
02

25

02/
03

19

03/
04

14

04
/05

05/
06

23

06
107

07/
08

44

32

27

11

25

29

08/
09

37

27

25

14
19



Anexo L - Numero de diplomados em cursos de Mestrado na area de Marketing
L.1. Evolugdo do namero de diplomados em cursos da area de Marketing - Mestrado 2° ciclo de estudos (antes de Bolonha:
mestrado) - Ensino Superior Publico

Instituicdo Designagao 91U | 92/ | 93/ | o4 | 95/ | 96/ | 97 | 98/ | 99 00 01 | 02/ | 03 | 04 05/ 06 07/0
do curso 92 93 94 95 96 97 98 99 /00 01 02 03 04 105 06 107 8
Universidade do Minho Design e Marketing 25 40 18 24 13 13 19 21 9 9 - 13 8 5 7 4 10
Universidade do Algarve Marketing - - - - - - - - - 29 26 27 27 1 - 1 2
— Faculdade de
Economia
ISCTE - Instituto Consumo, mercados - - - - - - - - - 19 - - - 2 1 - -
Superior de Ciéncias do e consumidores
Trabalho e da Empresa
ISCTE - Instituto Pesquisa de - - - - - - - - - - - - - - - 1 -
Superior de Ciéncias do Mercados
Trabalho e da Empresa
ISCTE - Instituto Marketing - - - - - - - - - - - - - - - 1 11

Superior de Ciéncias do
Trabalho e da Empresa

Universidade Técnica de Marketing - - - - - - - - - - - - 35 7 5 9 4
Lisboa — Instituto
Superior de Economia e

Gestdo
Universidade da Beira Marketing - - - - - - - - - - - - - - - - MB:
Interior °
Universidade do Porto — Marketing - - - - - - - - - - - - - - - 1 10

Faculdade de Economia



L.2. Evolugé&o do numero de diplomados em cursos da area de Marketing - Mestrado 2° ciclo de estudos (antes de Bolonha:

mestrado) - Ensino Superior Publico (continuacéo)

Instituicdo

Universidade Técnica de
Lisboa — Instituto
Superior de
Agronomia/Universidade
de Evora/Universidade
do Algarve

L.3. Evolucédo do numero de alunos diplomados em cursos da area de Marketing - Mestrado 2° ciclo de estudos (antes de

Bolonha: mestrado) - Ensino Superior Privado
91/

Instituicdo

Universidade
Portucalense

IPAM - Instituto
Portugués de
Administracdo de
Marketing de Matosinhos

IPAM — Instituto
Portugués de
Administracdo de
Marketing de Matosinhos
(Aveiro)

IPAM - Instituto
Portugués de
Administracdo de
Marketing de Lishoa

Designacéo
do curso

Gestdo da qualidade
e Marketing Agro-

alimentar

91/
92

92/
93

Designacéo
do curso

Marketing

Gestdo de Marketing

Gestdo de Marketing

Gestdo de Marketing

92

19

92/

93

07/08

MB:10

MB:1

MB:4



Anexo M - Numero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos de especializacio pos-licenciatura na area de
Marketing
M.1. Evolucdo do nimero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos de especializacdo pés-
licenciatura na area de Marketing - Ensino Superior Publico

Instituicdo Designacéo 97/ 98/ 99 00 01/ 02/ 03/ 04 05/ 06 07/ | 08/
do curso 98 99 100 01 02 03 04 105 06 07 08 09
Universidade do Minho Design e Marketing 6 3 5 6 4 - - - 1 6 1 -
Universidade Técnica de Lisboa — Marketing Manegement - - - - 154 - - 68 97 89 47 62
Instituto Superior de Economia e
Gestdo
Universidade Técnica de Lisboa — Gestdo de Marketing - - - - - - - - - - 26 36
Farmacéutico

ISCTE - Instituto Superior de Marketing - - - - - - - - - - 128 | 121
Ciéncias do Trabalho e da Empresa

Instituto Politécnico de Castelo Marketing Turistico - - - - - - - - - - - 13

Branco — Escola de Gestdo de
Idanha-a-Nova

M.2. Evolucdo do nimero de alunos inscritos pela primeira vez no primeiro ano em cursos de especializacdo pés-
licenciatura na area de Marketing - Ensino Superior Privado

Instituicéo Designacéo 97/ 98/ 99 00 01/ 02/ 03/ 04 05/ 06 07/ | 08/
do curso 98 99 /00 01 02 03 04 /05 06 107 08 09

Instituto Superior de Gestdo Marketing 52 39 52 24 22 - - 13 8 - - -






Anexo N — Peso das areas cientificas, em funcio do total de horas das disciplinas, nos planos curriculares iniciais e os imediatamente

anteriores ao Processo de Bolonha dos cursos da area de marketing79

Instituicdo Planos Marketing Economia Gestéo Financas Comunicagéo Métodos Ciéncias sociais Direito Ciéncias e
guantitativos tecnologias de
informacéo
Inst. Politécnico Lisboa — Pré-Bol.
Escola Sup. de comunicacao
social 28,1% 5,2% 13,3% 0,0% 23, 7% 8,9% 11,1% 2,2% 7,4%
IPAM — Matosinhos 1° 22.5% 9,3% 10.9% 7,0% 15.5% 7.0% 18.6% 4.7% 4.7%
Pré-Bol. 36.6% 5.5% 14.0% 5.5% 11.6% 8.5% 14.6% 1.8% 1.8%
ISVOUGA - Inst. Superior de 1°
Entre Douro e Vouga 12,4% 12,0% 8,5% 9,4% 25,6% 10,7% 16,2% 0,0% 5,1%
Pré-Bol.
21,9% 7,1% 11,2% 2,4% 39,6% 3,6% 5,3% 3,6% 5,3%
IPAM - Lishoa 1°
17,5% 6,7% 13,4% 6,7% 19,0% 8,6% 17,8% 3,0% 7,4%
Pré-Bol.
28,3% 5,7% 15,1% 7,5% 13,2% 7,5% 15,1% 1,9% 5,7%
IADE — Escola Superior de 1°
marketing e publicidade 28,3% 6,6% 9,2% 2,6% 26,3% 7,9% 12,5% 2,6% 3,9%
Pré-Bol.
29,9% 8,5% 8,2% 2,4% 23,0% 7,3% 12,4% 1,2% 7,3%
ISCET Pré-Bol.
28,1% 4,1% 14,4% 4,1% 28,1% 0,0% 6,2% 8,2% 6,8%
IPAM - Aveiro 1°
21,1% 9,4% 10,9% 7,0% 15,6% 7,0% 19,5% 4,7% 4,7%
Pré-Bol.
26,2% 6,4% 13,9% 8,0% 14,4% 6,4% 18,2% 3,2% 3,2%
ISLA — Inst. Superior de 1°
Linguas e Administracéo — 27,3% 6,2% 13,9% 6,2% 16,5% 13,9% 9,3% 4,6% 2,1%
Lisboa Pré-Bol.
30,3% 9,2% 21,7% 7,9% 7,2% 10,5% 5,9% 1,3% 5,9%

9 - . . " A = . . .
N&o foram alvo desta analise os cursos leccionados no ISCIE (Instituto Superior de Ciéncia da Informagdo e da empresa) e Universidade Fernando Pessoa, ISACE (Inst. Superior de
Administragao, comunicacédo e empresa), ISAG (Instituto Superior Administracéo e Gestao), por actualmente nao se encontrarem em funcionamento por néo ter sido possivel aceder a informagéo

necessaria assim como o curso leccionado pelo Instituto D. Afonso Il por néo ter sido facultada a informacéo pedida a instituigao.




Peso das areas cientificas, em funcio do total de horas das disciplinas, nos planos curriculares iniciais e os imediatamente anteriores ao

Processo de Bolonha dos cursos da area de marketing (continuacio)

Instituicdo Planos Marketing Economia Gestéo Financas Comunicaca Métodos Ciéncias Direito Ciéncias e
o] quantitativos sociais tecno. de
informacéo
Inst. Politécnico Santarém 1°
_ Esc. Sup. Gestdo 39,7% 12,9% 5,2% 12,1% 12,1% 5,2% 0,0% 7,8% 5,2%
Santarém Pré-Bol.
25,3% 8,4% 14,7% 7,9% 12,6% 6,3% 14,7% 4,7% 5,3%
ISCEM - Inst. Superior Pré-Bol.
comunicacdo empresarial 35,3% 8,1% 12,6% 5,4% 16,2% 9,0% 7,2% 2,7% 3,6%
10
ISLA — Inst. Superior de 22,4% 13,2% 13,8% 9,2% 12,6% 15,5% 7,5% 3,4% 2,3%
Linguas e Administracdo — | Pré-Bol.
Leiria 21,5% 13,8% 8,3% 18,8% 8,3% 16,6% 2,8% 3,3% 6,6%
10
ISCAP 16,7% 0,0% 8,3% 16,7% 16,7% 13,9% 5,6% 16,7% 5,6%
Pré-Bol.
34,7% 7,5% 3,8% 12,2% 9,4% 15,0% 1,9% 9,9% 5,6%
Inst. Politécnico Setubal - 1°
Escola Superior Ciéncias 20,0% 6,1% 29,6% 7,0% 5,2% 13,0% 7,8% 5,2% 6,1%
empresariais Pré-Bol.
21,4% 6,3% 29,6% 5,0% 5,7% 14,5% 5,7% 3,8% 8,2%
Inst. Politécnico Leiria — Pré-Bol.
Escola Superior de
Comunicagéo Social 31,2% 10,6% 11,1% 9,0% 14,1% 7,5% 5,5% 4,5% 6,5%
ISCTE Pré-Bol.
23,8% 5,7% 21,0% 15,2% 5,7% 17,1% 1,9% 5,7% 3,8%
Universidade da Beira Pré-Bol.
interior 29,6% 8,3% 19,5% 8,3% 11,8% 10,7% 4,7% 4,7% 2,4%
Instituto Superior Gestédo Pré-Bol.
36,0% 5,9% 8,1% 11,8% 7,4% 14,0% 8,1% 2,9% 5,9%
Inst. Politécnico Guarda — | Pré-Bol.
Escola Superior de tecno.
e gestﬁo da Guarda 26,6% 5,9% 19,7% 11,7% 10,6% 9,6% 2,1% 5,3% 8,5%
Inst. Politécnico de Pré-Bol.
Castelo Branco — Esc.sup.
gestdo de ldanha-a-nova 32,6% 4,7% 11,6% 7,0% 11,6% 9,3% 14,0% 7,0% 2,3%
Instituto Politécnico de Pré-Bol.
Braganca — Escola
Superior de Tecnologias e
Gestao de Mirandel 27,5% 2,5% 15,0% 7,5% 7,5% 12,5% 2,5% 5,0% 20,0%
Inst. Politécnico de Pré-Bol.
Coimbra — Esc. Sup.
Tecnologias e Gestao
Oliveira do Hospital 23,9% 4,5% 21,6% 15,9% 10,8% 10,2% 2,8% 6,8% 3,4%










Anexo O — Programas curriculares de cursos de marketing: distribuicio das disciplinas
por areas cientificas e respectiva carga horaria

Instituicio: IPAM — Instituto Portugués de Administracio de Marketing Matosinhos

Curso: Gestao de marketing

1. 1°Plano curricular : 1989/90 (Bacharelato)

Marketing

1° ano:
- Marketing | (4h/a)

2° ano:
- Marketing I (4h/a)
- Estudos de mercado (3h/s)

3° ano:

- Marketing 111 (4h/a)

- Estagio (ou trabalho pratico) e relatério
final (semestral — 4° ano)

- Seminario (semestral — 4° ano) (2h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:
-Elementos de contabilidade (3h/s)

3° ano:
- Andlise econémica e financeira (3h/a)

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:

- Psicologia do comportamento (4h/s)

- Sociologia (3h/a)

- Métodos e técnicas de investigacdo (3h/a)
2° ano:

- Analise transaccional (3h/s)

- Dinamica de grupo (3h/s)

3° ano:

- Psicologia da comunicagéo (3h/s)

Economia

1° ano:
-Economia de empresa (3h/s)
-Macroeconomia (3h/s)

2° ano:
-Integracéo europeia e comércio
internacional (3h/a)

3° ano:

Comunicacio

1° ano:
- Comunicagdo (4h/a)

2° ano:

- Inglés técnico e comercial (2h/a)
- Relagdes publicas (4h/s)

- Publicidade (4h/s)

3° ano:
- Inglés técnico e comercial (2h/a)
Direito

1° ano:

2° ano:

3° ano:
Direito e marketing (3h/a)

Gestao

1° ano:

2° ano:

3° ano:

- Gestao dos recursos humanos (4h/s)
- Gestao comercial (4h/s)

- Gestdo de forga de vendas (3h/a)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Estatistica aplicada (3h/a)

2° ano:

3° ano:
- Métodos de previsao (3h/s)

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:

2° ano:
- Informatica (3h/a)

3°ano:



2) Plano curricular Pré-Bolonha: 2003/04 (Licenciatura bietapica)

Marketing

1° ano:

- Fundamentos de marketing | (4h/s)

- Fundamentos de marketing Il (4h/s)

- Comportamento do consumidor (3h/s)

2° ano

- Marketing operacional | (4h/s)

- Marketing operacional 11 (4h/s)

- Estudos e analise de mercado | (3h/s)

3° ano

- Estudos e andlise de mercado Il (3h/s)

- Marketing business-to-business (4h/s)

- Marketing bens de grande consumo (4h/s)
- Pratica de marketing (2h/s)

- Marketing e qualidade (3h/s)

- Novas tendéncias do marketing (3h/s)

- Gestao de marcas (3h/s)

4° ano:

- Marketing de servigos (3h/s)

- Marketing internacional (3h/s)

- Marketing relacional (3h/s)

- Jogo de gestao de marketing (2h/s)
- Marketing interno (3h/s)

- Projecto profissional/estagio —

- Seminarios (2h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:
- Contabilidade geral (3h/s)

3° ano:
- Gestdo financeira | (3h/s)
- Gestdo financeira 11(3h/s)

4° ano:

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

- Psicologia (3h/s)

- Sociologia (3h/s)

- Métodos e técnicas de investigacédo (3h/s)

2° ano:

- Sociologia da empresa (3h/s)
- Psicologia do consumo (3h/s)
- Sociologia do consumo (3h/s)

3° ano:
- Dinamica de grupo (3h/s)

4° ano:
- Gestao de vida (3h/s)

Economia

1° ano:
- Economia internacional (3h/s)
- Microeconomia (3h/s)

2° ano:
- Macroeconomia (3h/s)

3° ano:

4° ano:

Comunicagio

1° ano:
- Comunicagdo (4h/s)

2° ano:
- RelagBes publicas (4h/s)
- Publicidade e promogéo de vendas (4h/s)

3° ano:
- Comunicagdo integrada de marketing (4h/s)

4° ano:
- Business english (3h/s)

Direito

1° ano:

2° ano:

3% ano:

4° ano:
- Direito dos negdcios (3h/s)

Gestao

1° ano:
- Introducéo a gestéo (3h/s)

2° ano:

3° ano:
- Gestao de forga de vendas (4h/s)
- Distribuigo e logistica (4h/s)

4° ano:

- Gest&o das operacdes (3h/s)

- Gestdo estratégica (4h/s)

- Negociacéo (2h/s)

- Gestao dos recursos humanos (3h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:

- Introdugéo aos métodos quantitativos
(4h/s)

- Estatistica descritiva (4h/s)

2° ano:

- Instrumentos de apoio a decisdo em
marketing (3h/s)

3% ano:
- Métodos de previsao (3h/s)

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:

2° ano:

3° ano:
- Sistemas de informacéo de marketing
(3h/s)

4° ano:



Instituicdo: Instituto Politécnico Lisboa — Escola Superior de Comunicacio Social

Curso: Publicidade e Marketing

1. Plano curricular Pré-bolonha: 2002/03

Marketing

1° ano:
- Marketing | (2h/s)
- Marketing Il (3h/s)

2° ano:
- Marketing estratégico e operacional (3h/a)

3° ano:

- Marketing research | (3h/s)

- Estratégias de mercado (3h/s)
- Marketing research 11 (3h/s)

4° ano:

- Marketing digital (3h/s)

- Marketing internacional (3h/s)

- Gestao de marcas (3h/s)

- Marketing aplicado (6h/s)

- Planeamento de marketing (3h/s)
- Projecto multidisciplinar (3h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:

3° ano:

4° ano:

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:
- Anédlise social (3h/a)

2° ano:

- Psicologia da publicidade (3h/s)

- Comportamento organizacional (3h/s)
3° ano:

- Comportamento do consumidor (3h/s)
4° ano:

Economia

1° ano:
- Andlise econémica (2h/a)

2° ano:

3° ano:
- Economia internacional (3h/s)

4° ano:

Comunicagio

1° ano:

- Teoria da comunicagdo (3h/a)

- Teoria das relag@es publicas (3h/s)

- Teoria do jornalismo (3h/s)

- Sistema publicitario portugués (3h/s)

- Teoria e Historia da publicidade | (2h/s)
2° ano:

- Semiologia (3h/a)

- Teoria e Historia da publicidade I (3h/s)

- Técnicas de comunicagdo em marketing
(3h/s)

3° ano:

- Modelos e técnicas de criatividade (3h/s)
- Planeamento estratégico da comunicagéo |
(3hfs)

- Planeamento estratégico da comunicagéo Il
(3h/s)

4°ano:

- Comunicagdo integrada I (3h/s)

Direito

1° ano:

2° ano:
- Direito da comunicacéo (3h/s)

3% ano:

4° ano:

Gestiao

1° ano:

2° ano:
- Gestdo empresarial | (3h/s)
- Gestéo empresarial 11 (3h/s)

3% ano:

- Gestao de compras (3h/s)

- Gestéo do produto e prego (3h/s)

- Gestdo de distribui¢do — vendas (3h/s)

4° ano:
- Gestdo estratégica (3h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Andlise estatistica | (3h/a)

2° ano:
- Analise estatistica Il (3h/s)
- Anélise estatistica Il (3h/s)

3° ano:

4°ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Audiovisual e multimedia | (3h/s)

2° ano:
- Tecnologia multimédia (2h/a)

3°ano:
4° ano:
- Sistemas de informac&o (3h/s)

Nota: Nos dois primeiros anos as disciplinas sio comuns a drea da publicidade e de marketing. A partir do
terceiro ano, embora tenham disciplinas comuns ja comecam a ter especificas. No 3° ano existem 3
disciplinas opcionais, todas de marketing e no 4° ano existem 4 disciplinas opcionais cada uma 3h/s.



Instituicio: IPAM — Instituto de Administracao e Marketing (Lisboa)

Curso: Gestio de Marketing

1. 1°Plano curricular: 1990/91 (Bacharelato)

Marketing

1° ano:
-Marketing | (4,5h/s)
- Marketing Il (3h/s)

2° ano:

- Marketing internacional (2h/s)
- Seminério aberto (2h/s)

- Estudos de mercado (3h/s)

3° ano:

- Planeamento de marketing (3h/s)
- Marketing directo (3h/s)

- Merchandising (3h/s)

Finangas

1° ano:
- Introdugéo a gestéo financeira (3h/s)

2° ano:
- Gestao financeira (3h/a)

3° ano:

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:

- Sociologia (3h/a)

- Psicologia social (3h/a)

- Métodos e técnicas de pesquisa (3h/s)
2° ano:

- Motivagéo e processo de tomada de
decisdo (3h/s)

- Dindmica de grupo e criatividade (3h/s)
3° ano:

- Psicologia organizacional (3h/s)

Economia

1° ano:

2° ano:
- Economia (3h/a)

3° ano:
- Integracdo europeia (3h/s)

Comunicagio

1° ano:
-Comunicacéo (3h/a)

2° ano:

- Inglés técnico profissional (3h/a)
- Publicidade (4,5h/s)

3 ano:

- Inglés técnico profissional (3h/a)
- Relag@es publicas e comunicagéo
institucional (3h/s)

Direito

1° ano:

2° ano:

3° ano:
- Direito e empresa (4h/s)

Gestiao

1° ano:
- Introdugéo a gestdo (3h/a)

2° ano:

- Estratégia empresarial (3h/s)

- Gestéo de recursos humanos (3h/s)
- Distribuigdo (3h/s)

- Gestdo de forca de vendas (3h/s)
3° ano:

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematica (3h/s)
- Estatistica I (3h/s)

2° ano:
- Estatistica Il (3h/s)

3% ano:
- Métodos de previsdo (2,5h/s)

Ciéncias e tecnol. de informacio
1° ano:

- Informatica para a gestéo (3h/s)

2° ano:
- Informética (3,5h/a)

3° ano:



2. Plano curricular Pré-bolonha: 1998/99 (Licenciatura Bietapica)

Marketing

1° ano:

- Introdugdo ao marketing (3h/s)
- Marketing operacional | (3h/s)
- Marketing operacional 11 (3h/s)

2° ano:

- Estudos de mercado (3h/s)

- Dialéctica de venda e competigdo em
marketing (3h/s)

- Comportamento do consumidor (3h/s)

3° ano:

- Marketing directo (3h/s)

- Investigacéo operacional em marketing
(3hfs)

- Estratégia e planeamento em marketing
(3hfs)

- Produto e qualidade (3h/s)

- Marketing internacional (3h/s)

- Trabalho final (3h/s)

4° ano:

- Estratégia e planeamento em marketing 11
(3h/s)

- Langamento de novos produtos (3h/s)

- Projecto aplicado

- Estudos quantitativos e de mercado (3h/s)

Finangas

1° ano:
- Finangas para marketing (3h/s)

2° ano:
- Analise financeira (3h/s)

3° ano:

4° ano:

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:

- Pensamento e cultura (3h/s)

- Psicologia social (3h/s)

- Cultura, ideologia e mercado (3h/s)
- Sociologia das organizagdes (3h/s)

- Psicologia do comportamento (3h/s)

2° ano:
- Sociologia do consumo (3h/s)

3° ano:

4° ano:

- Animacéo de equipas (3h/s)

- Comportamento do consumidor Il (3h/s)

Economia

1° ano:
- Economia da empresa (3h/s)

2° ano:
- Macroeconomia, mercado e empresa (3h/s)

3° ano:

4° ano:
- Complementos de economia (3h/s)

Comunicagio

1° ano:

2° ano:

- Inglés técnico-comercial | (3h/s)
- Linguagem e comunicag&o (3h/s)
- Comunicagdo institucional (3h/s)
- Inglés técnico-comercial 11 (3h/s)

3° ano:
- Publicidade (3h/s)
- Inglés para marketing (3h/s)

4° ano:
- Comunicagdo integrada em marketing
(3h/s)

Direito

1° ano:

2° ano:

3° ano:
4° ano:
Direito aplicado ao marketing (3h/s)

Gestao

1° ano:
- Introducéo a gestéao (3h/s)

2° ano:

- Gestao de recursos humanos | (3h/s)

- Gestdo da forca de vendas (3h/s)

- Gestéo dos canais de distribuicdo (3h/s)

3% ano:

- Estratégia empresarial (3h/s)

- Internacionalizaco mercados externos
(3h/s)

- Gestdao de recursos humanos 11 (3h/s)

- Gestéo de pregos (3h/s)

4° ano:

Métodos quantitativos

1° ano:
- Técnicas quantitativas (3h/s)
- Estatistica I (3h/s)

2° ano:
- Estatistica Il (3h/s)
- Métodos de previsao (3h/s)

3° ano:

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacéo

1° ano:
- Informatica para a gestéo (3h/s)
- Informética para a gestéo Il (3h/s)

2° ano:

3% ano:
4° ano:
- Auditoria e sistemas de informacéo (3h/s)



Instituicio: ISVOUGA — Instituto Superior de Entre Douro e Vouga

Curso: Marketing, Publicidade e Relagdes Publicas

1. 1°Plano curricular: 1990/91 (Bacharelato)

Designacao anterior do curso: Marketing e Relacées Publicas

Marketing
1° ano:
- Marketing | (6h/a)
2° ano:

- Marketing I (7h/a)

3° ano:
- Marketing 111 (3h/s)
- Estagio
Financas
1° ano:
2° ano:

- Contabilidade (5h/s)
- Andlise financeira (7h/s)

3° ano:
- Fiscalidade (5h/a)

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:

- Introducdo aos estudos europeus (4h/s)
- Sociologia geral (6h/a)

- Teorias filosoficas (4h/s)

2° ano:
- Histéria econémica e social (6h/s)

3° ano:

- Psicossociologia da comunicagéo (6h/a)

Economia
1° ano:

2° ano:

3 ano:

- Economia portuguesa (6h/a)
- Macroeconomia (6h/a)

- Economia da empresa (4h/s)

Comunicag¢io

1° ano:

- Teorias da comunicacéo social (6h/a)
- Gramética da comunicacéo | (7h/a)

- Inglés | (4h/s)

- Francés | (2h/s)

2° ano:

- Gramética da comunicacéo Il (7h/a)
- Inglés 11 (3h/s)

- Franceés 1l (3h/s)

- Publicidade e propaganda (4h/s)

3° ano:

- Semiética da comunicagéo (4h/s)
Direito

1° ano:

2° ano:

3° ano:

Gestao

1° ano:

2° ano:
-Técnicas administrativas e comerciais
(5h/a)

3% ano:
- Aprovisionamento e gestéo de stocks
(5h/a)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematicas gerais (5h/a)

2° ano:
- Matematicas gerais (3h/s)

3% ano:
- Estatistica aplicada (6h/a)
Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Iniciagdo a informatica (6h/a)

2° ano:

3° ano:



2. Plano curricular Pré-bolonha: 1998/99 (Licenciatura bietapica)

Marketing

1° ano:
-Marketing | (3h/a)

2° ano:
- Marketing Il (4h/a)

3° ano:
- Merchandising (3h/s)

4° ano:

- Marketing internacional (3h/a)

- Marketing directo (3h/s)

- Etica e deontologia (3h/s)

- Gestdo do produto e da inovagéo (3h/s)
- Projecto de investigagdo e intervencéo
profissional (4h/a)

Finangas

1° ano:

2° ano:
- Contabilidade geral e da empresa (4h/s)

3° ano:

4° ano:

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:
- Sociologia Geral (3h/a)

2° ano:

3° ano:
- Psicossociologia da comunicagéo (3h/s)

4° ano:

Economia

1° ano:
- Histéria da economia portuguesa e int.
europeia (3h/a)

2° ano:
- Economia (3h/a)

3° ano:
4° ano:
Comunicacio
1° ano:
- Técnicas de comunicacéo e expressdo
(4hfa)

- Inglés | (3h/a)
- Francés | (3h/a)

2° ano:

- Teorias da comunicacéo social (3h/a)
- Inglés 11 (3h/a)

- Franceés 1l (3h/s)

- Relag@es publicas (3h/a)

- Comunicagdao publicitaria (3h/a)

3° ano:
- Relag@es publicas 11 (3h/a)
- Inglés 111 (3h/s)

4° ano:

- Planificacéo e desenvolvimento de
estratégias de comunicagao (4h/a)

- Organizagdo de feiras e congressos (3h/s)

Direito
1° ano:
- Introdugdo ao direito (3h/s)
2° ano:
- Legislagdo aplicada (3h/s)
3° ano:
4° ano:

Gestao

1° ano:

2° ano:

3% ano:

- Organizago e gestdo de empresas (3h/a)
- Gestdo de recursos humanos (4h/s)

- Gestdo comercial (4h/a)

4° ano:

- Gestdo estratégica e comportamento do
cliente (3h/a)

- Gestdo do preco (3h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:

2° ano:

3° ano:
- Estatistica aplicada (3h/a)

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Introdugéo a informatica (3h/a)

2° ano:

3° ano:
- Informatica aplicada a publicidade (3h/s)

4° ano

NOTA: Nos 3 primeiros anos ¢ comum para marketing e publicidade, sendo o 4° ano de especializacio, em que o aluno opta por um

dos ramos, tendo disciplinas especificas.



Instituicido: IADE — Escola Superior de Marketing e Publicidade

Curso: Marketing e Publicidade

1. 1°Plano curricular: 1990/91 (Bacharelato)

Marketing

Marketing
1° ano:
- Introdugdo ao marketing (4h/a)

2° ano:

- Pesquisa e previsao do marketing (3h/s)
- Marketing mix (3h/s)

- Gestdo e administracdo de vendas (1.5 h/s)
- Promogéo de vendas (1.5 h/s)

3° ano:

- Auditoria de marketing (3h/s)

- Planeamento estratégico do marketing
(4hfs)

- Marketing directo (2h/a)

- Inovagdo e criatividade (1.5 h/a)

- Estudos de mercado (3h/a)

4° ano:

- Distribuic&o (4h/s)

- Auditoria de marketing (3h/s)

- Marketing internacional (2h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:

3° ano:

4° ano:
- Contabilidade (2h/s)
- Andlise financeira (2h/s)

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:

- Ideias e Tendéncias da época
contemporanea (1.5 h/a)

2° ano:

- Sociologia (1.5 h/a)

P- sicologia da comunicacdo (1.5 h/a)
3° ano:

- Correntes culturais estéticas modernidade
(2h/a)

4° ano:

- Histéria Econémica e Social (3h/a)

Economia

1° ano:
- Introdugédo a economia (3h/a)

2° ano:

3% ano:

4° ano:
- Comércio internacional (2h/a)

Comunicagio

1° ano:

- Linguagem e comunicag&o (4h/a)
- Introdugdo a publicidade (3h/a)

- Inglés | (1.5 h/a)

2° ano:

- Comunicagcéo publicitaria (3h/a)

- Didéctica da escrita criativa (2h/a)
- Relages Publicas (2h/a)

- Inglés 11 (1.5 h/a)

3° ano:
- Estratégia de comunicagéo (1.5 h/a)

4° ano:
- Deontologia da comunicagéo (1.5 h/a)

Direito

1° ano:
- Direito do marketing (2h/a)

Gestiao

1° ano:
- Organizagdo e gestdo de empresas (3h/a)

2° ano:

3° ano:
- Lideranca e negociagdo (2h/a)

4° ano:
- Estratégia empresarial (2h/a)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematica (3h/a)

2° ano:
- Estatistica (3h/a)

3° ano:

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacéo

1° ano:

2° ano:
- Informética I (1.5 h/a)

3° ano:
- Informatica Il (1.5 h/a)

4° ano:



2. Plano curricular Pré-bolonha: 2003/04 (licenciatura)

Marketing

1° ano:
- Introdug@o ao marketing (4h/a)

2° ano:

- Marketing mix (3h/s)

- Estudos de mercado | (2h/s)

- Estudos de mercado 11 (2h/s)

- Pesquisa e auditoria em marketing (3h/s)
- Promogéo de vendas (1,5h/s)

3° ano:

- Estratégia de marketing (3h/s)

- Data base de marketing (2h/s)

- Inovagdo e criatividade: o processo
criativo (2,5 h/s)

- Planificagdo e simulagdo em marketing
(3h/s)

- Marketing directo (2h/s)

4° ano:

- Marketing da distribuicdo (4h/s)

- Avaliagdo e controlo em marketing (3h/s)
- Marketing internacional (2h/s)

- Distribui¢do moderna e e-commerce
(4h/s)

- Marketing relacional e e-marketing (3h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:

3° ano:
- Contabilidade (2h/s)
- Andlise financeira (2h/s)

4° ano:

Economia
1° ano:
- Introdugéo a economia (3h/a)
2° ano:
3° ano:

- Concorréncia europeia (2h/s)

4° ano:
- Comércio internacional (1,5 h/s)
- Histdria econdmica neo-liberal (3h/s)

Comunicacio
1° ano:
- Introdugéo a comunicagdo empresarial
(3h/a)

- Linguagem e comunicagdo (2h/a)
- Inglés | (1h/a)

2° ano:

- Comunicagcéo publicitaria (3h/s)

- Relages Publicas (2h/s)

- Didactica da escrita criativa (2h/s)

- Inglés 11 (1,5h/s)

- Mix da comunicacéo (3h/s)

- Comunicacéo institucional (2h/s)

- Didéctica da escrita criativa Il (2h/s)
- Inglés comercial (1,5 h/s)

3° ano:

- Comunicagao de marca (3h/s)

- Etica da comunicago (1,5 h/s)

- Estratégia de comunicagéo (3h/s)

- Deontologia da comunicagéo (1,5h/s)

4° ano:

Gestao

1° ano:
- Organizago e gestdo de empresas (3h/a)

2° ano:
- Gestéo e administragdo de vendas (1,5 h/s)

3° ano:
- Lideranca e negociagdo (2h/s)

4° ano:
- Estratégia empresarial — Projecto | (2h/s)
- Estratégia empresarial — Projecto 11 (2h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:
Matematica (3h/a)

2° ano:
Introdugéo a estatistica (3h/s)
Anélise de dados (3h/s)

3° ano:

4° ano:



Ciéncias sociais ¢ humanas

Direito

Ciéncias e tecnol. de informacéo

1° ano:

- Metodologia do trabalho cientifico
(1,5h/a)

- Ideias e tendéncias da época
contemporanea (1,5 h/a)

1° ano

1° ano

2° ano:
- Sociologia (2h/s)
- Psicologia da comunicacéo (3h/s)

2° ano

2° ano

3° ano:

- Correntes culturais e estéticas da
modernidade | (2h/s)

- Correntes culturais e estéticas da
modernidade 1 (2h/s)

- Inovagdo criatividade: a psicologia
analitica e a criatividade (2,5 h/s)

3° ano

3%ano
- Informética I (1,5 h/s)
- Informética Il (1,5 h/s)

4° ano:
- Histéria Econoémica e Social (3h/s)

4° ano
Direito do marketing (2h/s)

4° ano
- Informética de gestdo | (2h/s)
- Informética de gestdo 11(2h/s)

Nota: Nos trés primeiros anos tronco comum. No 4° ano especializacdo em marketing ou publicidade.




Instituicdo: ISCET — Instituto Superior de Ciéncias Empresariais ¢ do Turismo

Curso: Marketing e Publicidade

1. 1° Plano Curricular: 1991/92 (Bacharelato) — Sem informacao

2. Plano curricular pré-bolonha: 1998/99 (Licenciatura bietapica)

Marketing

1° ano:
- Introducéo ao marketing (3h/a)

2° ano:

- Estudos de mercado (3h/s)

- Etica (3h/s)

- Marketing de servicos (3h/s)

- Analise do comportamento do consumidor
(3h/s)

3% ano

- Marketing directo (3h/s)

- Planeamento de marketing (4h/a)

- Seminario (2h/s)

- Estagio 300/s

4° ano

- Marketing internacional (3h/s)

- Topicos avancados de marketing (3h/s)
- Projecto de investigac&o e intervencédo
profissional (4h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:

3° ano:
- Introdugéo a gestao financeira (3h/s)

4° ano:
- Complementos de gestéo financeira (3h/s)

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:
- Psicossociologia das organizagdes (3h/s)
- Técnicas de investigagdo (3h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:
- Relacdes internacionais (3h/s)

Economia

1° ano:
- Introdugéo a economia (3h/a)
2° ano:

3° ano:

4° ano:

Comunicacio

1° ano:

- Inglés | (3h/a)

- Lingua estrangeira | (2h/a)

- Portugués comercial e administrativo (3h/a)

2° ano:

- Comunicagdao e persuasdo (3h/s)
- Inglés 11 (3h/a)

- Lingua estrangeira Il (2h/a)

- Publicidade I (3h/s)

- Publicidade I1 (3h/s)

3° ano:
- Publicidade I11 (3h/s)

4° ano:
- Comunicagao e relagdes publicas (3h/s)

Direito

1° ano:

2° ano:

3 ano:
- Direito da Comunicagcéo (3h/s)
- Direito fiscal (3h/s)

4° ano
- Direito dos consumidores (3h/s)
- Direito das actividades comerciais (3h/s)

Gestiao

1° ano:

- Teoria geral de gestéo (3h/a)

2° ano:

- Gestao de recursos humanos (3h/a)
- Distribuigdo (3h/s)

3° ano:

4° ano:
- Gestdo estratégica (3h/s)

- Estratégias de internacionalizagdo (3h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:

2° ano:

3°ano:

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:

2° ano:

- Introducéo a informatica (2h/a)
- Comunicagdo multimédia (3h/s)
3° ano:

4° ano:
- Sistemas de informagéo (3h/s)

Nota: No 4°ano existem duas disciplinas de op¢o com carga de 3h/a cada e que pertencem a drea da
gestdo, nomeadamente: gestio da inovacio e projectos; distribuicio e retalho.



Instituicio: IPAM — Instituto Portugués de Administracio e Marketing - Aveiro

Curso: Gestio de marketing

1. 1° Plano Curricular: 1993/94 (Bacharelato)

Marketing

1° ano:
- Marketing | (4h/a)

2° ano:
- Marketing I (4h/a)
- Estudos de mercado (3h/s)

3° ano:

- Marketing 111 (4h/a)

- Estéagio (ou trabalho prético) e relatério
final (semestral)

- Seminario (semestral)

Financas

1° ano:

2° ano:
- Elementos de contabilidade (3h/s)

3° ano:
- Analise econémica e financeira (3h/a)

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

- Psicologia do comportamento (4h/s)

- Sociologia (3h/a)

- Métodos e técnicas de investigagdo (3h/a)
2° ano:

- Dinamica de grupo (3h/s)

- Andlise transaccional (3h/s)

3° ano:

- Psicologia da comunicagéo (3h/s)

Economia

1° ano:
- Economia de empresa (3h/s)
- Macroeconomia (3h/s)

2° ano:
- Integrag@o europeia e comércio
internacional (3h/a)

3° ano:

Comunicag¢io

1° ano:
- Comunicagdo (4h/a)

2° ano:

- Inglés técnico e comercial (2h/a)
- Relag@es publicas (4h/s)

- Publicidade (4h/s)

3° ano:
- Inglés técnico e comercial (2h/a)
Direito

1° ano:

2° ano:

3 ano:
- Direito e marketing (3h/a)

Gestiao

1° ano:

2° ano:

3° ano:

- Gestao dos recursos humanos (4h/s)
- Gestéo comercial (4h/s)

- Gestdo de forcas de vendas (3h/a)

Métodos quantitativos
1° ano:

Estatistica aplicada (3h/a)

2° ano:

3%ano :
- Métodos de previsao (3h/s)
Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informética (3h/a)

2° ano:

3° ano:



2. Plano curricular pré-Bolonha (Licenciatura bietapica)

Marketing

1° ano:
- Marketing | (4h/a)

2° ano:
- Marketing I (4h/a)
- Estudos de mercado (3h/s)

3° ano:
- Marketing 111 (4h/a)

4° ano:

- Marketing e novas dimensoes (4h/s)

- Marketing de servigos | a (4h/s)

- Marketing de bens de grande consumo |
(4h/s)

- Marketing de servigos |1 (4h/s)

- Marketing de bens de grande consumo 11
(4h/s)

- Marketing internacional (4h/s)

5° ano:

- Estagio (1° semestre)

- Seminario (2h/s)

- Gestdo e comunicacdo da marca (3h/s)
- Database Marketing (3h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:
- Elementos de contabilidade (3h/s)

3° ano:
- Andlise econémica e financeira (3h/a)

4° ano:
- Auditoria (3h/s)
- Gestdo financeira (3h/s)

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

- Psicologia do comportamento (4h/s)

- Sociologia (3h/a)

- Métodos e técnicas de investigagdo (3h/a)

2° ano:
- Dinamica de grupo (3h/s)
- Andlise transaccional (3h/s)

3° ano:
- Psicologia da comunicagéo (3h/s)

4° ano:
- Sociologia da empresa (3h/s)
- Gestao de vida (3h/s)

5° ano:

- Psicologia do consumo e do consumidor
(3h/s)

Economia

1° ano:
- Economia de empresa (3h/s)
- Macroeconomia (3h/s)

2° ano:
- Integragéo europeia e comércio
internacional (3h/a)

3% ano:

4° ano:

5° ano:

Comunicagio

1° ano:
- Comunicagdo (4h/a)

2° ano:

- Inglés técnico e comercial (2h/a)
- Relagdes publicas (4h/s)

- Publicidade (4h/s)

3° ano:

- Inglés técnico e comercial (2h/a)

4° ano:
- Novos modelos de conduta comunicacional
(3hfs)

Direito

1° ano:

2° ano:

3 ano:
- Direito e marketing (3h/a)

4° ano:

Gestao

1° ano:

2° ano:

3° ano:

- Gestéo dos recursos humanos (4h/s)
- Gestéo comercial (4h/s)

- Gestdo de forgas de vendas (3h/a)

4° ano:
- Gestdo estratégica | (3h/s)
- Gestdo estratégica Il (3h/s)

5° ano
- Gestao de operacgdes(3h/s)
- Gestdo de canais de distribuicdo(3h/s)

Métodos quantitativos
1° ano:

- Estatistica aplicada (3h/a)

2° ano:

3%ano :
- Métodos de previsao (3h/s)

4° ano:
- Métodos e instrumentos de avaliacéo
quantitativa (3h/s)

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:

- Informatica (3h/a)

2° ano:

3° ano:

4° ano:

5° ano:



Instituicdo: ISLA — Instituto Superior de Linguas e Administracio - Lisboa

Curso: Marketing

1. 1° Plano Curricular: 1993/94 (Licenciatura)

Marketing

1° ano:

2° ano:
- Introducéo ao marketing (6h/s)
- Marketing estratégico (4h/s)

3° ano:

- Estudos de mercado (4h/s)

- Inovagdo e criatividade (4h/s)
- Marketing industrial e redes de
cooperagdo (4h/s)

4° ano:

- Gestao do produto (4h/s)

- Canais e logistica da distribuigao (4h/s)
- Marketing servigos (4h/s)

- Marketing directo (4h/s)

5° ano:

- Marketing inter e transnacional (4h/s)

- Planeamento estratégico de marketing
(4h/s)

- Projecto de marketing (3h/s)

- Opcéo (marketing de instituicdes
financeiras; consultadoria de marketing )
(4h/s)

- Estagio de intercambio nacional /
internacional

Finangas

1° ano:

2° ano:
- Contabilidade geral (4h/s)

3° ano:
- Contabilidade de gestao (4h/s)

4° ano:
- Finangas de empresa (4h/s)

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

- Histéria econémica e social (3h/s)

- Introdugéo a psicologia (3h/s)

- Sociologia geral (3h/s)

2° ano:

- Psicologia social (3h/s)

- Comportamento do consumidor (3h/s)

- Comportamento nas organizages (3h/s)

3° ano:

4° ano:

Economia

1° ano:
- Teoria econémica | (4h/s)
- Teoria econémica Il (4h/s)

2° ano:
- Economia internacional (2h/s)
- Economia europeia (2h/s)

3° ano:

4° ano:

5° ano:

Comunicagio

1° ano:
- Inglés | (4h/s)
- Inglés 11 (4h/s)

2° ano:
- Inglés 111 (4h/s)
- Inglés 1V (4h/s)

3° ano:

- Comunicacéo e publicidade (4h/s)
- Teorias e Técnicas de expressdo e
comunicacao (3h/s)

- Cognicao e criatividade (3h/s)

4° ano:
- Imagem e relagdes publicas (3h/s)
- Imagem e relagOes puablicas (3h/s)

Direito

1° ano:

2° ano:
- Nogdes fundamentais de direito (3h/s)
- Direito privado europeu (3h/s)

3° ano:
- Direito empresarial (3h/s)

4° ano:

Gestiao

1° ano:
- Introdugéo a gestédo (3h/s)

2° ano:

3° ano:
- Investigacdo operacional (4h/s)
- Gestdo de operagdes (4h/s)

4° ano:

- Planeamento controlo de projectos (4h/s)
- Ciéncia Politica aplicada a gestéo (2h/s)
- Gestdo e técnicas de venda (4h/s)

5° ano:
- Etica e politicas da empresa (3h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:

- Matematica | (6h/s)

- Matematica Il (6h/s)

- Estatistica | (4h/s)

2° ano:

- Estatistica 11 (4h/s)

- Técnicas de previsdo e analise
multivariavel (4h/s)

3° ano:

4° ano:
- Sistemas de informagéo e de apoio a
deciséo (3h/s)

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:

- Microinformética (4h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:



2. Plano curricular pré-Bolonha: 2001/02 (Licenciatura)

Marketing Economia Gestio
1° ano: 1° ano: 1° ano:
- - Teoria econdmica (4h/a) - Introducéo a gestéo (3h/s)
- Estudos empresariais aplicados (4h/s)
2° ano: 2° ano: 2° ano:

- Introducéo ao marketing (3h/s)
- Marketing (4h/s)
- Comportamento do consumidor (4h/s)

- Economia europeia (4h/s)
- Economia internacional (2h/s)

- Gestdo de operagdes (4h/s)
- Investigacdo operacional (4h/s)

3° ano: 3° ano: 3° ano:
- Marketing directo (3h/s) - - Estratégia (4h/s)
- Estudos de mercado (4h/s) - Mediagdo e negociacao (2h/s)
- Negédcios internacionais (2h/s)
- Andlise de investimentos (4h/s)
- Gestao de recursos humanos (4h/s)
4° ano: 4° ano: 4° ano:
- Marketing internacional (4h/s) - - Gestdo e técnica de venda (4h/s)
-Marketing de servicos (4h/s) - Canais e logistica da distribuigéo (4h/s)
-Marketing industrial (4h/s)
- Negdcios e comércio electronico (4h/s)
- Gestdo do produto (4h/s)
- Gestdo da marca e imagem (4h/s)
- Projecto de marketing (4h/s)
Financas Comunicagio Métodos quantitativos
1° ano: 1° ano: 1° ano:
- - - Matematica (4h/s)
2° ano: 2° ano: 2° ano:
- Contabilidade I (4h/s) - - Estatistica (4h/s)
- Contabilidade 11 (4h/s)
3° ano: 3° ano: 3° ano:

- Gestdo financeira (4h/s)

- Teorias e técnicas de comunicagéo e
expresséo (4h/s)
- Criatividade aplicada (3h/s)

- Sistemas de suporte a deciséo (4h/s)

4° ano:

4° ano:
- Publicidade (4h/s)

4° ano:

Ciéncias sociais e humanas

Direito

Ciéncias e tecnol. de informacéo

1° ano:
- Introdugéo a sociologia (2h/s)
- Comportamento organizacional (4h/s)

1° ano:
- Direito empresarial (2h/s)

1° ano:
- Introducéo aos sistemas informaticos
(3h/s)

2° ano: 2° ano: 2° ano:

- Psicologia social (3h/s) - -

3° ano: 3° ano: 3° ano:

- - - Informética de gestdo (6h/s)
4° ano: 4° ano: 4° ano:




Instituicio: ISCEM — Instituto Superior de Comunicacio Empresarial

Curso: Gestio de Marketing

A) Plano curricular pré-Bolonha: 1995/96 ( Licenciatura)

Marketing

1° ano:
- Introdug@o ao marketing (4,5h/s)

2° ano:

- Técnicas de desenvolvimento e
posicionamento do produto (4,5h/s)
- Atelier 1° semestre (2h/s)

- Atelier 2° semestre -

- Estagio — 180h

3° ano:

- Comunicagao empresarial e
merchandising (3h/s)

- Gestdo do produto (4,5h/s)

- Atelier 1° semestre (2h/s)

- Atelier 2° semestre (2h/s)

- Gestdo de bases de dados e marketing
directo (3h/s)

- Comportamento do consumidor (3h/s)
- Estagios — 360h

4° ano:

- Marketing de servicos (1,5h/s)

- Pesquisa de mercados (3h/s)

- Atelier (2h/s)

- Atelier (2h/s)

- Atelier (2h/s)

- Planeamento de marketing (3h/s)
- Marketing politico e social (3h/s)
- Auditoria de marketing (1,5h/s)

- Marketing internacional (3h/s)

- Seminérios de temas avancados (3h/s)
- Seminarios de tese (1,5h/s)

- Estagios — 530h

Financas
1° ano:

- Contabilidade geral e de gestéo (3h/s)

2° ano:
- Finangas empresariais (3h/s)

3° ano:

4° ano:

- Mercados financeiros internacionais (3h/s)

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

- Sociologia geral (3h/s)

2° ano:

- Psicologia social (4,5h/s)

- Mudanca e desenvolvimento
organizacional (3h/s)

3° ano:
- Seminérios de metodologia (1,5h/s)

Economia

1° ano:
-Economia | (3h/s)
- Economia Il (3h/s)

2° ano:
- Institui¢Bes econdmicas e politicas
europeias (1,5h/s)

3° ano:

- Economia portuguesa e integragdo europeia

(3hs)

4° ano:
- Comércio internacional (3h/s)

Comunicag¢io

1° ano:

- Comunicagdo oral e escrita (4,5h/s)
- Inglés empresarial | (3h/s)

- Francés empresarial | (3h/s)

2° ano:

- Comunicagdo empresarial e relagdes
publicas (4,5h/s)

- Publicidade (4,5h/s)

- Inglés empresarial 11 -(3h/s)

3¢ ano:

- Francés empresarial 11 (3h/s)

- Técnicas de relagdes publicas (1,5h/s)
4° ano:

Direito

1° ano:
2° ano:
- Teoria geral do direito civil (1,5h/s)

3° ano:
- Direito empresarial (3h/s)

Gestiao

1° ano:
- Introdugéo a gestéao (3h/s)
- Gestdo e controlo or¢camental (3h/s)

2° ano:

3% ano:
- Gestao de recursos humanos (4,5h/s)
- Distribuigao e negociacéo (3h/s)

4° ano:
- Gestdo estratégica (4,5h/s)
- Gestao da forga de vendas (3h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematica | (4,5h/s)
- Matematica Il (4,5h/s)

2° ano:
- Estatistica | (4,5h/s)
- Estatistica Il (4,5h/s)

3° ano:
- Modelos de apoio a deciséo (3h/s)
- Métodos de previsao (3h/s)

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Introdugéo a informatica (3h/s)

2° ano:
- Informética da empresa (3h/s)

3°ano:



4° ano:
4° ano:
4° ano:




Instituicdo: Instituto Politécnico de Santarém

Curso: Marketing e consumo

1. 1° Plano curricular: 1995/96 (Bacharelato )

Marketing

1° ano:

- Andlise dos mercados e dos
comportamentos de compra (3h/a)
- Introdug@o ao marketing (3h/a)

2° ano:

- Comunicacéo de marketing (3h/a)

- Planeamento e controlo de marketing
(3h/a)

- Pesquisa de mercado e gestéo do produto

(3h/a)

3° ano:
- Complementos de marketing (3h/a)
- Marketing estratégico (3h/a)

- Trabalho fim de curso (seminario/estagio)

(4hfs)
Finangas
1° ano:
- Contabilidade (3h/s)
2° ano:

- Gestdo financeira | (3h/s)

3° ano:
- Gestdo financeira 11 (4h/s)
- Andlise financeira integrada (4h/s)

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

2° ano:

3° ano:

Economia

1° ano:
- Economia (3h/s)
- Comércio internacional (3h/a)

2° ano:
- Politica econémica (3h/a)

3° ano:

Comunicagio

1° ano:
- Inglés | (2h/a)

2° ano:
- Inglés 11 (3h/a)

3° ano:
- Inglés 111 (2h/a)

Direito

1° ano:
- Direito comercial (3h/s)

2° ano:
- Direito internacional (3h/a)

3° ano:

Gestiao

1° ano:

2° ano:

3° ano:
- Gestdo de vendas (3h/a)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Métodos quantitativos (3h/a)

2° ano:

3°ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Tecnologias de informag&o (3h/s)

2° ano:
- Tecnologias de informacéo Il (3h/s)

3° ano:

Existia uma disciplina no 1° ano designada Organizacdo e métodos (3h/a) que ndo consegui atribuir a uma area

cientifica.



2. Plano curricular pré-Bolonha: 2002/03 ( Licenciatura bietdpica)

Marketing

1° ano:
- Introdugdo ao marketing | (3h/s)
- Introdugdo ao marketing Il (3h/s)

2° ano:

- Planeamento e controlo de marketing |
(3hfs)

- Planeamento e controlo de marketing |1
(4hfs)

3° ano:

- Marketing servigos (4h/s)

- Métodos e técnicas de investigacéo de
mercado (4h/s)

- Métodos e técnicas qualitativas de
investigacéo de mercado (4h/s)

- Métodos e técnicas de investigacdo de
mercado Il (3h/s)

- Técnicas de vendas (4h/s)

4° ano:

- Marketing industrial (4h/s)

- Marketing internacional (4h/s)

- Estagio ou projecto aplicado e seminéario
de acompanhamento ou duas disciplinas de
opgao para os alunos que pretendam
concluir a licenciatura (marketing ambiente,
marketing directo, gestdo da inovagéo,
qualidade de produtos e servigos, gestdo da
forga de vendas, auditoria de marketing)

Financas

1° ano:
- Contabilidade geral (3h/s)

2° ano:

- Gestdo financeira (4h/s)

- Contabilidade analitica (4h/s)
- Analise financeira (4h/s)

3° ano:

4° ano:

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

- Introdugéo as ciéncias humanas e sociais
(4h/s)

- Historia econdémica e social (4h/s)

2° ano:
- Sociologia econémica (4h/s)
- Psicologia econémica (4h/s)

3° ano:
- Comportamento organizacional (4h/s)

4° ano:
- Psicologia do consumidor (4h/s)
- Sociologia do consumidor (4h/s)

Economia

1° ano:

- Microeconomia (4h/s)

- Macroeconomia (4h/s)
2° ano:

- Politica econémica (4h/s)

3° ano:

4° ano:
- Histdria das doutrinas econémicas (4h/s)

Comunicag¢io

1° ano:
- Inglés | (3h/s)
- Inglés 11 (3h/s)

2° ano:

3° ano:

- Comunicacéo de marketing (3h/s)

- Comunicagao de marketing Il (3h/s)

4° ano:

- Relagdes publicas (4h/s)

- Semiética da comunicacéo e da publicidade
(4h/s)

- Gestdo de imagem (4h/s)

Direito
1° ano:
- Nocgoes fundamentais de direito (3h/s)
2° ano:

3° ano:

4° ano:
- Direito do consumo e do marketing (4h/s)

Gestao

1° ano:

2° ano:

- Gestao de recursos humanos (4h/s)

- Organizacdo e gestdo (4h/s)

- Gestdo da producéo e operagdes (4h/s)

3% ano:

- Estratégia empresarial (4h/s)

- Negociacéo de gestéo de clientes (4h/s)
- Gestéo de canais de distribuicéo (4h/s)
- Gestao do produto e dos pregos (4h/s)

4° ano:

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematica | (3h/s)
- Matematica Il (3h/s)

2° ano:
- Estatistica | (3h/s)
- Estatistica I (3h/s)

3° ano:

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacgio

1° ano:
- Informética | (3h/s)
- Informética 11 (3h/s)

2° ano:
Sistemas de informacao (4h/s)

3° ano:

4° ano:



Instituicdo: ISLA — Instituto Superior de Linguas e Administracio - Leiria

Curso: Marketing e comércio internacional

1. 1° Plano curricular — 1995/96 (Licenciatura)

Marketing

1° ano:

2° ano:
- Marketing | (4h/s)
- Marketing 1l (4h/s)

3° ano:
- Marketing internacional (4h/s)
- Gestao do produto (4h/s)

4° ano:

- Estudo do mercado (4h/s)

- Marketing industrial e redes de
cooperagao (4h/s)

- Marketing de servicos (4h/s)

- Marketing directo (4h/s)

- Planeamento e estratégia de marketing
(4h/s)

- Comportamento do consumidor (3h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:

- Contabilidade geral (4h/s)

- Contabilidade analitica (4h/s)

3° ano:

- Gestdo e finangas internacionais | (4h/s)
- Gestdo e finangas internacionais Il (4h/s)

4° ano:

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:

- Sociologia geral (2h/s)

- Introdugéo a psicologia (3h/s)

2° ano:

- Psicologia social (2h/s)

- Historia social (3h/s)

- Comportamento nas organizagoes (3h/s)

3° ano:

4° ano:

Economia

1° ano:
- Economia | (3h/s)
- Economia Il (3h/s)

2° ano:

- Economia internacional (4h/s)
- Comércio internacional (4h/s)
3 ano:

- Integragdo econdmica (3h/s)

- Alfandegas (3h/s)

- Seguros e transporte (3h/s)

4° ano:

Comunicagio

1° ano:

- Inglés I (3h/s)

- Inglés 11 (3h/s)

2° ano:

- Inglés 111 (3h/s)

- Inglés IV (3h/s)

3 ano:

- Teorias e técnicas de comunicacéo e
expressdo (3h/s)

4° ano:

- Imagem e relacdes publicas (3h/s)
- Comunicagdo e publicidade (4h/s)

Direito

1° ano:
- Direito (2h/s)
- Direito 11 (2h/s)

2° ano:
- Direito comunitario (2h/s)

3% ano:

4° ano:

Gestiao

1° ano:

- Introdugéo a gestao (4h/s)
-Introducé&o a gestéo Il (4h/s)
2° ano:

3° ano:

- Gestao de operacdes (4h/s)

- Investigagao operacional (4h/s)

- Gestdo e técnicas de venda (4h/s)

- Canais e logistica de distribuicéo (4h/s)

4° ano:

Métodos quantitativos

1° ano:

- Matematica | (6h/s)

- Matematica Il (6h/s)

2° ano:

- Estatistica | (4h/s)

- Estatistica I (4h/s)

3% ano:

- Técnicas de previsdo e analise
multivariavel (4h/s)

4° ano:

- Sistemas de informacéo e de apoio a
deciséo (3h/s)

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informatica (4h/s)

2° ano:

3°ano:

4° ano:



2. Plano curricular pré-Bolonha: 2001/02 (Licenciatura)

Marketing

1° ano:

2° ano:
- Marketing | (4h/s)
- Marketing Il (4h/s)

3° ano:

- Marketing industrial e de servigos (4h/s)

- Marketing internacional (2h/s)

- Técnicas de vendas e comércio electrénico
(4hfs)

4° ano:

- Planeamento e estratégia (4h/s)

- Estudo de mercado (4h/s)

- Comportamento do consumidor (3h/s)
- Projecto de marketing aplicado (6h/s)
- Gestdo do produto (4h/s)

Finangas

1° ano:
- Contabilidade geral I (4h/s)
- Contabilidade geral Il (4h/s)

2° ano:

- Contabilidade analitica e gestdo
orcamental | (4h/s)

- Calculo financeiro (6h/s)

- Contabilidade analitica e gestdo
orcamental 11 (4h/s)

3° ano:

- Gestdo e finangas internacionais (4h/s)
- Fiscalidade | (2h/s)

- Fiscalidade Il (2h/s)

- Gestdo e finangas internacionais (4h/s)

4° ano:

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:
- Histéria econémica e social (2h/s)

2° ano:
- Psicossociologia das organizacdes (3h/s)

3° ano:

4° ano:

Economia

1° ano:

- Economia (2h/s)

- Economia Il (4h/s)

2° ano:

- Economia 111 (4h/s)

- Comércio internacional (4h/s)
3° ano:

- Economia internacional (2h/s)
- Seguros e transportes (3h/s)

4° ano:
- Economia industrial (4h/s)

Comunicacio

1° ano:
- Inglés empresarial | (2h/s)
- Inglés empresarial 11 (2h/s)

2° ano:
- Inglés empresarial 111 (2h/s)
- Inglés empresarial 1V (2h/s)

3° ano:
- Teoria e técnica de comunicagdo e
expressdo (3h/s)

4° ano:
- Comunicacéo, publicidade e imagem (4h/s)

Direito

1° ano:
- Direito I (3h/s)

2° ano:
- Direito Il (3h/s)

3° ano:

4° ano:

Gestao

1° ano:
- Introducéo a gestéao (3h/s)

2° ano:

3% ano:
- Gestdo da produgdo e das operagoes (4h/s)
- Investigacdo operacional (4h/s)

4° ano:
--Canais de distribuicéo (4h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:

- Fundamentos de matematica (4h/s)
- Matematica | (6h/s)

- Matematica Il (6h/s

2° ano:
- Estatistica | (4h/s)
- Estatistica I (4h/s)

3° ano:
- Técnicas de previséo e analises
multivariadas (4h/s)

4° ano:
- Teorias e modelos de decisdo (2h/s)

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informética | (4h/s)
- Informatica Il (4h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:
- Sistemas informaticos para gestao (4h/s)



Instituicio: Instituto Politécnico do Porto — Instituto Superior de Contabilidade Administracio do Porto

Curso: Marketing e comércio internacional

1. 1° Plano curricular: 1996/97- (Bacharelato)

Marketing

1° ano:
- Elementos de marketing | (2h/a)

2° ano:

- Elementos de marketing Il (2h/a)

3° ano:

- Marketing de produtos de grande consumo
e industrial (4h/s)

- Marketing de distribuicdo (4h/s)

- Marketing financeiro e de servicos (4h/s)

- Administracéo e técnicas de vendas (4h/s)

Finangas

1° ano:
- Contabilidade financeira (6h/a)

2° ano:
- Contabilidade de gestdo (4h/a)

3° ano:
- Matematica financeira (4h/s)

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:
2° ano:
- Comportamento organizacional (4h/a)

3° ano:

Economia

1° ano:

2° ano:

3% ano:

Comunicacio

1° ano:
- Inglés | (4h/a)

2° ano:
- Inglés 11 (4h/a)

3° ano:
- Inglés 111 (4h/s)
- Comunicagao empresarial (4h/s)

Direito

1° ano:

- Nogoes fundamentais de direito (4h/a)
2° ano:

- Direito comercial (4h/a)

3° ano:
- Direito Fiscal (4h/a)

Gestiao

1° ano:
- Organizagdo e administracéo de empresas
(4h/a)

2° ano:

3° ano:
- Investigacdo comercial (4h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematica (4h/a)

2° ano:
- Estatistica aplicada ao marketing (6h/a)

3° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:

2° ano:

3% ano:
- Informética (4h/a)



2. Plano curricular pré-Bolonha: 2000/01- (Licenciatura Bietapica)

Marketing

1° ano:

2° ano:

- Elementos de marketing | (4h/s)

- Elementos de marketing | (4h/s)

- Comportamento do consumidor (4h/s)

3° ano:
- Marketing financeiro (2h/s)

- Modelos de simulagao de marketing (4h/s)

- Marketing de distribuicdo (2h/s)
- Administracéo e técnicas de vendas (4h/s)
- Estudos de mercado (6h/s)

4° ano + um semestre

- Gestao de produtos (4h/s)

- Marketing de servicos (4h/s)

- Novas técnicas de marketing (4h/s)
- Marketing industrial (4h/s)

- Planeamento e controlo de marketing
(4h/s)

- Marketing internacional (4h/s)

- Marketing estratégico (4h/s)

- Marketing turistico (4h/s)

- Seminario (4h/s)

- Projecto profissional (4h/s)

- Etica comercial (2h/s)

Finangas

1° ano:

- Contabilidade Geral | (4h/s)

- Contabilidade Geral Il (4h/s)

2° ano:

- Contabilidade de gestao I (4h/s)
- Matematica financeira (6h/s)

- Contabilidade de gestdo Il (4h/s)

3° ano:

4° ano + um semestre:
- Andlise financeira | (4h/s)
- Analise financeira Il (4h/s)

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

2° ano:
- Comportamento organizacional | (2h/s)
- Comportamento organizacional Il (2h/s)

3° ano:

4° ano + um semestre:

Economia

1° ano:
- Introdugao a economia | (4h/s)
- Introdugéo a economia |1 (4h/s)

2° ano:

3% ano:

4° ano + um semestre:
- Economia portuguesa (4h/s)
- Economia europeia (4h/s)

Comunicacio

1° ano:
- Inglés I (2h/s)
- Inglés 11 (2h/s)

2° ano:
- Inglés de negécios | (2h/s)
- Inglés de negécios Il (2h/s)

3 ano:

- Comunicagdo empresarial (4h/s)

- Inglés aplicado ao Marketing | (2h/s)
- Inglés aplicado ao Marketing Il (2h/s)

4° ano + um semestre:
- Promocéo e publicidade (4h/s)

Direito

1° ano:
- Direito civil (3h/s)
- Introdugdo ao direito (3h/s)

2° ano:
- Direito comercial | (3h/s)
- Direito comercial 11 (3h/s)

3° ano:

- Direito fiscal (3h/s)

- Direito da publicidade e da concorréncia
(3h/s)

4° ano + um semestre:
- Direito comunitario (3h/s)

Gestao

1° ano:

2° ano:
- Introdugéo a gestao (4h/s)
- Organizagdo e gestdo de empresas (4h/s)

3°ano:

4° ano + um semestre:

Métodos quantitativos

1° ano:

- Matematica | (6h/s)

- Matematica | (6h/s)

2° ano:

- Introdugdo a estatistica (6h/s)

3% ano:
- Estatistica aplicada ao marketing (6h/s)

4° ano + um semestre:
- Técnicas de previsdo | (4h/s)
- Técnicas de previséo Il (4h/s)

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informética | (4h/s)
- Informética 11 (4h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano + um semestre:
- Informatica de gestdo (4h/s)



Instituicio: Instituto Politécnico de Setubal - Escola Superior Ciéncias Empresariais

Curso: Marketing

1. 1° Plano curricular: 1996/97- (Bacharelato)

Marketing

1° ano:
- Principios de marketing (4h/s) - 5,5 ¢

2° ano:

- Politica de produto (3h/s) - 5,5 ¢

- Pesquisa de mercados (3h/s)

- Comportamento do consumidor (3h/s)

3° ano:

- Marketing industrial e de servicos (3h/s) —
55¢c

- Marketing internacional (4h/s) - 5,5 ¢

- Marketing das organizacdes sem fins
lucrativos (3h/s) -5 ¢

Finangas

1° ano:
- Principios de contabilidade (4h/s)

2° ano:
- Principios de gestdo financeira (4h/s) -5 ¢

3° ano:

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:

- Relacionamento interpessoal (3h/s) -5 ¢
- Metodologias de trabalho (3h/s) -4 ¢

- Ambiente Fisico, Social e Tecnoldgico
(3h/s)-4c

2° ano:

3° ano:

Economia

1° ano:
- Principios de economia (4h/s)

2° ano:
- Ambiente econémico (3h/s)

3° ano:

Comunicacio

1° ano:

2° ano:

3° ano:
- Publicidade e relages publicas (3h/s) -5 ¢
- Inglés empresarial (3h/s) —4,5¢

Direito

1° ano:
- Ambiente legal (3h/s) - 4,5¢

2° ano:

3° ano:
- Legislagdo de marketing (3h/s) —-5¢

Gestao

1° ano:

- Principios de gestdo (4h/s)

- Principios de gestdo de recursos humanos
(4hs)

2° ano:

- Planeamento e controlo de gestédo (4h/s)
- Principios de gestdo de operacdes (4h/s)
- Politica de prego (4h/s)-5,5¢

- Gestdo de vendas (3h/s)—5,5¢

- Politica de distribuicéo e logistica
comercial (4h/s)-5c¢

3% ano:

- Gestdo estratégica (3h/s)

- Teoria e andlise de projectos (4h/s)
- Criacdo de empresas (4h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematica (4h/s) -6 ¢
- Estatistica | (4h/s)-5,5¢

2° ano:
- Estatistica Il (4h/s)-5,5¢c

3% ano:
- Sistemas de previséo e informacéo de
marketing (3h/s) - 5,5 ¢

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informatica (3h/s) - 4,5 ¢

2° ano:

3° ano:
- Sistemas de informacéo para a gestdo
(4h/s)

Nota: No 2° e 3° ano existe uma cadeira de op¢éo. Por falta de informacéo, ndo foram consideradas nesta analise.



2. Plano curricular pré-Bolonha: 1998/99- (Licenciatura Bietapica)

Marketing

1° ano:
- Principios de marketing (4h/s) = 5,5 ¢

2° ano:

- Politica de produto (3h/s) - 5,5 ¢

- Pesquisa de mercados (3h/s)

- Comportamento do consumidor (3h/s) — 5
c

3° ano:

- Marketing industrial e de servigos (3h/s) —
55¢

- Marketing internacional (4h/s) - 5,5 ¢

- Marketing das organizagdes sem fins
lucrativos (3h/s) -5 ¢

4° ano:

- Auditoria de marketing (4h/s) -6 ¢
- Projecto em marketing (3h/s) — 6 ¢

- Marketing estratégico (4h/s) —5,5 ¢
- Estagio ou projecto organizacional

aplicado

Finangas

1° ano:
- Principios de contabilidade (4h/s)

2° ano:
- Principios de gestdo financeira (4h/s) -5 ¢

3° ano:

4° ano:

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:

- Relacionamento interpessoal (3h/s) -5 ¢
- Metodologias de trabalho (3h/s) -4 ¢

- Ambiente Fisico, Social e Tecnolégico
(3h/s)-4c

2° ano:

3° ano:

4° ano:

Economia

1° ano:
- Principios de economia (4h/s)

2° ano:
- Ambiente econdmico (3h/s)

3° ano:

4° ano:
- Economia internacional (3h/s) — 4,5 ¢

Comunicagio

1° ano:

2° ano:

3 ano:
- Publicidade e relaces publicas (3h/s) -5 ¢
- Inglés empresarial (3h/s) —4,5¢

4° ano:
-Criatividade publicitaria (3h/s)

Direito

1° ano:
- Ambiente legal (3h/s)-4,5¢

2° ano:

3° ano:
- Legislagao de marketing (3h/s) -5¢

4° ano:

Gestao

1° ano:

- Principios de gestdo (4h/s)

- Principios de gestdo de recursos humanos
(4h/s)

2° ano:

- Planeamento e controlo de gestédo (4h/s)
- Principios de gestdo de operagdes (4h/s)
- Politica de prego (4h/s) - 5,5 ¢

- Gestao de vendas (3h/s)—5,5¢

- Politica de distribuicéo e logistica
comercial (4h/s)-5c¢

3% ano:

- Gestdo estratégica (3h/s)

- Teoria e andlise de projectos (4h/s)
- Criacdo de empresas (4h/s)

4° ano:

- Gestdo internacional (3h/s) -5¢

- Gestdo da inovagdo (3h/s)—4,5¢c

- Gestdo da qualidade (3h/s) - 4,5 ¢

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematica (4h/s) -6 ¢
- Estatistica | (4h/s)-5,5¢

2° ano:
- Estatistica Il (4h/s) -5,5¢

3% ano:
- Sistemas de previséo e informagéo de
marketing (3h/s) - 5,5 ¢

4° ano:
- Sistemas de apoio a decisdo (4h/s) — 4, c
- Métodos quantitativos (4h/s)** - 5,5 ¢

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informética (3h/s) — 4,5 ¢

2° ano:

3° ano:

- Sistemas de informagéo para a gestéo
(4h/s)

4° ano:

- Informatica Il (3h/s) -4,5¢

- Multimédia organizacional (3h/s) - 4,5 ¢

8 No plano de estudos na Internet a disciplina denomina-se de investigagdo operacional embora no manual de
ECTS conste a disciplina de métodos quantitativos.



Instituiciao: Instituto Politécnico de Leiria - Escola Superior de Tecnologias e Gestao

Curso: Comércio e marketing

1. Plano curricular pré-Bolonha 2000/01(Licenciatura bietapica )

Marketing

1° ano:
- Introdug@o ao marketing (4h/s)
- Mercados e segmentag&o (4h/s)

2° ano:
- Estudos de mercado (5h/s)
- Politica de distribuicéo (4h/s)

3° ano:

- Promogéo de vendas e merchandising
(4h/s)

- Marketing directo (4h/s)

- Estratégia de marketing (5h/s)

- Estagio A)

4° ano:

- Marketing internacional (4h/s)

- Marketing industrial e de servigos (4h/s)
- Marketing politico e social (4h/s)

- Auditoria de marketing (4h/s)

- Comércio electrénico (3h/s)

- Gestdo da inovacéo (2h/s)

- Andlise e avaliacdo de projectos (4h/s)
- Projecto (8h/s)

- Estagio A)

Finangas

1° ano:

- Nogdes de contabilidade (4h/s)

- Andlise financeira e orcamental | (5h/s)
- Andlise financeira e orcamental 11 (5h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:
- Mercados financeiros internacionais (4h/s)

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:
- Introdugdo as ciéncias sociais (4h/s)

2° ano:
- Cultura contemporéanea (3h/s)
- Comportamento do consumidor (4h/s)

3° ano:

4° ano:

Economia

1° ano:
- Introdugéo a economia (4h/s)
- Economia de empresa (4h/s)

2° ano:
- Macroeconomia e integracéo econémica
(5hs)

3° ano:
- Economia e finangas internacionais (4h/s)

4° ano:
- Comércio internacional (4h/s)

Comunicacio

1° ano:
- Inglés | (3h/s)
- Inglés 11 (3h/s)

2° ano:

- Comunicagéo e semiética (3h/s)

- Publicidade e relagdes publicas (5h/s)

3° ano:

- Comunicagcao visual e design gréfico (5h/s)
- Criagdo publicitaria (5h/s)

4° ano:

- Estratégia de comunicagéo (4h/s)

Direito

1° ano:

2° ano:
- Introdugdo ao direito (3h/s)

3° ano:
- Direito comercial (3h/s)
- Direito comunitario (3h/s)

4° ano:

Gestiao

1° ano:

2° ano:
- Gestdo da forca de vendas (3h/s)
- Politica de produto e preco (4h/s)

3% ano:

- Técnicas de negociacéo e ética comercial
(3h/s)

- Estratégia empresarial (4h/s)

- Globalizag&o e gestdo internacional (4h/s)

4° ano:
- Planeamento e organizacéo (4h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematica (5h/s)
- Estatistica (5h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:
- Previsdo e modelizagdo de marketing
(5h/s)

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informética I (5h/s)
- Informatica Il (5h/s)

2° ano:

3% ano:
- Aplicag@es internet (3h/s)

4° ano:



Instituicio: ISCTE
Curso: Marketing

1. Plano curricular pré-Bolonha 2001/02(Licenciatura)

Marketing
1° ano:
- Marketing (4,5 h/s)
2° ano:

- Marketing estratégico (3 h/s)
- Comportamento do consumidor (3 h/s)

3° ano:

- Inovagédo e desenvolvimento de produtos
(3 his)

- Estudos de mercado (3 h/s)

4° ano:

- Gestao de marcas (3 h/s)

- Webmarketing e comércio electrénico (3
h/s)

- Marketing internacional (3 h/s)

- Seminério/projecto (1,5 h/s)

- Projecto de marketing empresarial (4,5
h/s)

- Marketing servigos (3 h/s)

- Marketing industrial (3 h/s)

Finangas

1° ano:
- Contabilidade geral (4,5 h/s)

2° ano:

- Contabilidade de gestao (4,5 h/s)
- Gestdo financeira | (4,5 h/s)

3° ano:

- Gestdo financeira Il (4,5 h/s)

- Finangas (3 h/s)

- Fiscalidade (3 h/s)

4° ano:

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

2° ano:
- Comportamento organizacional (3 h/s)

3° ano:

4° ano:

Economia
1° ano:
- Economia (4,5 h/s)
2° ano:

- Economia internacional (4,5 h/s)

3° ano:

4° ano:

Comunicagio

1° ano:

- Metodologias de comunicagao (4,5 h/s)

2° ano:

3% ano:

4° ano:
- Comunicagdo em marketing (4,5 h/s)

Direito

1° ano:

- Direito comercial (3 h/s)

- Direito da concorréncia (3 h/s)
2° ano:

- Direito do trabalho (3 h/s)

3% ano:

4° ano:

Gestao

1° ano:
- Introdugéo a gestdo empresarial (3 h/s)

2° ano:

- Gestao de recursos humanos (3 h/s)

- Gestdo de operagdes (3 h/s)

- Negociacéo (3 h/s)

3% ano:

- Estratégia empresarial (4,5 h/s)

- Sistemas de controlo de gestéo (3 h/s)

- Estratégias de internacionalizagéo (3 h/s)
- Distribuicdo e merchandising (4,5 h/s)

- Logistica (3 h/s)

4° ano:
- Gestdo de forga de vendas (3 h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:

- Matematica | (4,5 h/s)

- Matematica Il (4,5 h/s)
2° ano:

- Estatistica | (4,5 h/s)

- Estatistica Il (4,5 h/s)
3° ano:

- Anélise de dados (3 h/s)
- Métodos

de previsao (3 h/s)

4° ano:

- Sistemas de apoio a decisdo em marketing
(3 his)

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informatica de gestdo (3 h/s)

2° ano:

3° ano:
- Sistemas de informac&o de gestdo (3 h/s)

4° ano:

Nota: No 4° ano existem duas cadeiras de opcdo. Por falta de informacédo, ndo foram consideradas nesta analise

(cada uma com 3h/s).



Instituicdo: Universidade da Beira Interior

Curso: Marketing

1. Plano curricular: 2002/03 (Licenciatura)

Marketing

1° ano:
- Introdugdo ao marketing (3 c) (4h/s)

2° ano:
- Gestdo de informagdo em marketing (3 c)
(4hfs)

3° ano:

- Estudo do mercado | (3 c) (4h/s)

- Estudo do mercado 11 (3 c) (4h/s)

- Etica e deontologia do marketing (4 c)
(4h/s)

- Marketing estratégico (3 c) (4h/s)

- Gestdo de produtos e marcas (3 c) (4h/s)
4° ano:

- Marketing industrial (3 c) (4h/s)

- Marketing internacional (3 c¢) (4h/s)

- Marketing de servigos (3 c) (4h/s)

- Marketing das PME’s (3 c) (4h/s)

- Web marketing e comércio electrénico (3
C) (4h/s)

- Projecto (6 c) (2h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:

- Contabilidade geral (3 c) (6h/s)

- Contabilidade analitica (3,5 c) (4h/s)
3° ano:

- Gestdo financeira (3 c) (4h/s)

4° ano:

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

2° ano:

- Psicologia e comportamento do
consumidor (3,5 c) (4h/s)

- Sociologia das organizacdes (4 c) (4h/s)
3° ano:

4° ano:

Economia

1° ano:
- Economia (4 c) (5h/s)
- Microeconomia (4 c) (5h/s)

2° ano:
- Micro economia Il (3,5 c) (4h/s)

3° ano:

4° ano:

Comunicacio

1° ano:

- Lingua e cultura Portuguesas (3 c) (4h/s)
- Inglés (3 c) (4h/s)

- Semiética da comunicacéo (4 c) (4h/s)
2° ano:

3% ano:

4° ano:
- Publicidade e relagdes publicas (3 c) (4h/s)
- Comunicacéo em marketing (3 c) (4h/s)

Direito

1° ano:

2° ano:
- Direito comercial (3,5 c) (4h/s)

3° ano:
- Direito de marketing (3,5 c) (4h/s)

4° ano:

Gestao

1° ano:
- Organizagdo de empresas (4 c) (5h/s)

2° ano:

- Gestao de recursos humanos (3,5 c) (4h/s)
- Logistica (3 c) (4h/s)

3% ano:

- Estratégia empresarial (3 c) (4h/s)

- Negociacéo comercial (3c) (4h/s)

4° ano:

- Criagéo de empresas (3 ¢) (4h/s)

- Gestdo de vendas (3 c¢) (4h/s)

- Distribui¢do e merchandising (3 c) (4h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Matematica | (3,5 c) (5h/s)
- Matematica Il (3,5 c) (5h/s)

2° ano:
- Estatistica descritiva (3,5 c) (4h/s)
- Estatistica aplicada (3 c) (4h/s)

3°ano:

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informética I (1,5 c) (2h/s)
- Informatica Il (1,5 c) (2h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:



Instituiciao: Instituto Politécnico da Guarda — Escola Superior de tecnologias e Gestao

Curso: Marketing

1. Plano curricular pré-Bolonha 2002/03 (Licenciatura bietapica)

Marketing

1° ano:
- Introdugdo ao marketing (4h/s)

2° ano:
- Marketing de bens de consumo (4h/s)
- Comportamento do consumidor (4h/s)

3° ano:

- Estudos de mercado | (4h/s)

- Estudos de mercado 11 (4h/s)

- Marketing industrial (4h/s)

- Marketing de servigos (4h/s)

- Gestdo do produto e marcas (4h/s)

- Estagio

4° ano:

- Técnicas promocionais (4h/s)

- Modelos de simulacéo de marketing
(4h/s)

- Marketing internacional (4h/s)

- Marketing e Internet (6h/s)

- Projecto/seminario/estégio sem referéncia
no diploma legal — a regulamentar pelo
6rgéo legal e estatutariamente competente

Finangas

1° ano:
- Nocdes de contabilidade geral (6h/s)

2° ano:
- Contabilidade de gestéo (6h/s)
- Gestdo financeira (6h/s)

3° ano:
- Controlo e gestdo de custos (4h/s)

4° ano:

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

2° ano:

3% ano
- Comportamento organizacional (4h/s)

4° ano:

Economia

1° ano:
- Economia | (4h/s)
- Economia Il (3h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:
- Integragéo europeia e comércio
internacional (4h/s)

Comunicacio

1° ano:

2° ano:

- Inglés | (4h/s)

- Inglés 11 (4h/s)

3¢ ano:

- Técnicas de comunicacéo (4h/s)
4° ano:

- Técnicas de publicidade (4h/s)

- Comunicagdo empresarial (4h/s)

Direito

1° ano:

- Fundamentos do direito (2h/s)
- Direito comercial (2h/s)

- Direito do trabalho (2h/s)

2° ano:

3 ano:
- Direito da publicidade, concorréncia e
consumidores (4h/s)

4° ano:

Gestiao

1° ano:
- Organizag&o e gestdo (4h/s)

2° ano:

- Estratégia empresarial (4h/s)

- Gestéo de recursos humanos (3h/s)

- Gestao dos aprovisionamentos (4h/s)
- Gestdo das operac0es (4h/s)

3% ano:
- Técnicas e métodos de negociacéo (4h/s)
- Gestao de vendas (4h/s)

4° ano:
- Gestdo da qualidade (4h/s)
- Gestdo da distribuigdo e logistica (6h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:

- Matematica | (6h/s)
- Matematica Il (6h/s)
2° ano:

- Estatistica (6h/s)

3° ano:

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informatica | (4h/s)
- Informética Il (4h/s)

2° ano:

3% ano:
- Sistemas de informacéo de marketing
(4h/s)

4° ano:
- Multimédia (4h/s)



Instituicido: Instituto Politécnico de Castelo Branco — Escola Superior de Gestao de Idanha-a-Nova

Curso: Marketing

1. Plano curricular pré-Bolonha 2002/03 (Licenciatura bietapica)

Marketing
1° ano:
- Andlise do mercado e politica do produto
(4hfs)

- Politica de prego (4h/s)

2° ano:

- Investigacdo em marketing (4h/s)
- Estudos de mercado (4h/s)

- Marketing Estratégico (4h/s)

3° ano:

- Merchandising e marketing directo (4h/s)
- Marketing turistico (4h/s)

- Gestdo de marcas (4h/s)

- Comportamento do consumidor (4h/s)

4° ano:

- Webmarketing e comércio electrénico
(4hfs)

- Marketing servigos (4h/s)

- Marketing internacional (4h/s)

- Estudo de casos em marketing (4h/s)

- Marketing politico (4h/s)

- Seminario/projecto de marketing (12h/s)

Finangas

1° ano:

2° ano:
- Contabilidade geral (4h/s)
- Contabilidade de gestao (4h/s)

3° ano:
- Andlise de gestdo financeira (4h/s)

4° ano:

Ciéncias sociais ¢ humanas

1° ano:

- Fundamentos da Sociologia (4h/s)

- Métodos e Técnicas de investigacao (4h/s)
2° ano:

- Psicossociologia das organizacdes (4h/s)

- Sociologia do consumo (4h/s)

3° ano:

- Sociologia da comunicagéo (4h/s)

- Analise de dados qualitativos (4h/s)

4° ano:

Economia

1° ano:
- Microeconomia (4h/s)
- Macroeconomia (4h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:

Comunicagio

1° ano:

- Inglés | (4h/s)

- Inglés comercial (4h/s)
2° ano:

3° ano:
- Publicidade (4h/s)
- Comunicagdo em marketing (4h/s)

4° ano:
- RelagBes publicas (4h/s)

Direito

1° ano:

2° ano:

- Direito comercial e de empresa (4h/s)
- Direito comunitario (4h/s)

3° ano:

- Direito do consumo (4h/s)

4° ano:

Gestao

1° ano:
- Gestdo de empresas (4h/s)

2° ano:
- Planeamento e controlo (4h/s)
- Politica de distribuicéo (4h/s)

3% ano:
- Gestdo de forgas de vendas e promogdes
(4hs)

4° ano:
- Estratégias de internacionalizagao (4h/s)

Métodos quantitativos

1° ano:
- Métodos quantitativos (4h/s)
- Estatistica (4h/s)

2° ano:
- Teoria e Técnicas de previsao estatistica
(4h/s)

3° ano:
- Andlise de dados quantitativos (4h/s)
4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informética (4h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:



Instituicido: Instituto Superior de Gestio

Curso: Marketing

1. Plano curricular pré-Bolonha 2002/03 (Licenciatura )

Marketing

1° ano:
- Introdugdo ao marketing (3h/a) 4c

2° ano:
- Metodologia do plano de marketing (4h/a)

3° ano:

- Andlise e pesquisa de mercados (4h/s) 3c
- Marketing estratégico (4h/s)3c

- Gestdo da funcéo de marketing (4h/s)

- Marketing e responsabilidade social (4h/s)
3c

- Comércio electronico (4h/s) 3 ¢

4° ano:

- Marketing directo e técnicas de gestdo de
vendas (4h/s) 3¢

- Marketing industrial e business-to-
business (4h/s) 3 ¢

- Marketing relacional (3h/a) 4c

- Seminério de projecto de marketing (4h/s)
2c

- Marketing de servicos (3h/s) 2¢

- Marketing internacional (4h/s) 3 ¢

- Projecto de marketing aplicado (8h/s) 5,5

Finangas
1° ano:
- Contabilidade I (4h/s) 3 ¢
2° ano:

- Contabilidade I (4h/s) 3 ¢

3° ano:
- Técnicas de andlise financeira (4h/s) 3 ¢

4° ano:
- Controlo de gestdo (4h/s) 2c

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:
- Ciéncias sociais e humanas (3h/s) 2c

2° ano:
- Comportamento do cliente (4h/s) 3 ¢

3° ano:
- Diversidade social e cultural (4h/s) 3 ¢

4° ano:

Economia

1° ano:

2° ano:
- Microeconomia (4h/s) 3 ¢
- Macroeconomia (4h/s) 3 ¢

3° ano:

4° ano:

Comunicacio

1° ano:
- Inglés | (3h/a)

2° ano:
- Inglés 11 (3h/a)
- Comunicagao de marketing (4h/s)3 ¢

3° ano:

4° ano:
Direito

1° ano:

2° ano:
- Direito do marketing (4h/s) 3 ¢

3° ano:

4° ano:

Gestiao

1° ano:
- Introdugéo a gestdo (3h/a) 4c

2° ano:

3% ano:
- Gestdo do preco e do produto (4h/s)3c

4° ano:
- Gestdo da distribuicéo (4h/s) 3

Métodos quantitativos

1° ano:

- Métodos quantitativos | (4h/a)5,5¢

2° ano:

- Célculo financeiro (4h/s) 3c

- Métodos quantitativos 11 (4h/s)

3% ano:

- Métodos quantitativos para marketing
(3h/a) 4c

- Andlise inteligente de dados para
marketing (4h/s) 3c

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Tecnologias da informagdo | (4h/s)
- Tecnologias da informacéo 11 (4h/s)

2° ano:

3° ano:

4° ano:

Nota: Existem 2 disciplinas de opcio — sendo que estas sao definidas anualmente pelo conselho académico

do ISG.



Instituicdo: Instituto Politécnico de Coimbra Escola Superior de Tecnologia e Gestio de Oliveira do

Hospital

Curso: Administracio e Marketing

1. Plano curricular pré-Bolonha 2004/05 (Licenciatura )

Marketing

1°ano:

2° ano:
- Marketing | (4h/s)
- Marketing Il (4h/s)

3%ano:

- Estudos de Mercado (5h/s)

- Inovag&o e desenvolvimento de produtos
(4h/s)

- Comportamento do Consumidor (3h/s)

4° ano:

- Marketing internacional (3h/s)

- Marketing industrial (3h/s)

- Marketing de servigos (4h/s)

- E-marketing (4h/s)

- Marketing directo e forca de venda (3h/s)
- Etica e deontologia (1h/s)

- marketing aplicado (2h/s)

- Estagio 35 30 ects

- Seminario e projec to2

Finangas

1°ano:
- Contabilidade I (6h/s)
- Contabilidade I1 (5h/s)

2% ano:

- Andlise Financeira (4h/s)

- Contabilidade de Gestdo (5h/s)
- Gestao Financeira (4h/s)

- Célculo Financeiro (4h/s)

3% ano:

4° ano:

Ciéncias sociais e humanas

1° ano:
- Metodologia das Ciéncias Sociais (2h/s) 2
ects

2° ano:

3% ano:
- Comportamento Organizacional (3h/s)

4° ano:

Economia

1°ano:
- Microeconomia (4h/s) 5ects
- Macroeconomia (4h/s) 5 ects

2° ano:

3°ano:

4° ano:

Comunicagio

1°ano:

- Inglés Técnico | (2h/s) 2ects

- Cultura e lingua Portuguesa (2h/s) 2 ects
- Inglés Técnico Il (2h/s) 2ects

2°ano:
- Teorias da Comunicacéo (2h/s)
- Semiética e Semiologia (3h/s)

3%ano:
- Comunicagao de marketing (4h/s)

4° ano:
- Publicidade e relagdes publicas (4h/s)

Direito

1°ano:
- Nogdes Gerais de Direito (3h/s) 5 ects

2°ano:
- Direito das empresas (3h/s)
- Direito de Marketing (3h/s)
3% ano:
- Direito de Marketing (3h/s)

4° ano:

Gestiao

1° ano:
- Organizagdo e gestdo de empresas (4h/s) 5
ects

2°ano:

3% ano:

- Gesto de recursos humanos (3h/s)

- Estratégia empresarial (4h/s)

- Gestdo de Producéo e das operagdes (4h/s)
- Avaliagdo de projectos (4h/s)

- Politica de pregos (3h/s)

- Gestdo da distribuigdo (3h/s)

4° ano:

- Sistemas de controlo de gestéo (4h/s)

- Técnicas de apoio a decisdo (3h/s)

- Empreendorismo e criacdo de empresas
2hls)

- Gestao dos pontos de venda (4h/s)

Métodos quantitativos
1° ano:
- Matematica | (5h/s) 6 ects
- Matematica Il (5h/s) 6 ects
2° ano:

- Estatistica | (4h/s)
- Estatistica I (4h/s)

3°%ano:

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1°ano:
- Informatica I (3h/s) 4 ects
- Informética Il (3h/s) 4 ects

2°ano:

3% ano:

4° ano:



Instituicdo: Instituto Politécnico de Braganca — Escola Superior de Tecnologia e Gestio de Mirandela

Curso: Marketing

1. Plano curricular pré-Bolonha 2005/06 (Licenciatura bietapica)

Marketing

1°ano:

- Elementos de marketing | (4h/s) 6ects
- Elementos de marketing Il (4h/s) 6ects

2° ano:

3% ano:
- Marketing industrial (4h/s)

- Pesquisa de mercados (4h/s) 6ects

- Gestdo de marcas (4h/s) 6ects
4° ano:

- Marketing das PME’s (4h/s) 6ects

- Marketing de servigos (4h/s) 6ects

- Marketing internacional (4h/s) 6ects

- Web-marketing e comércio electrénico

(4h/s) 6ects
- Projecto (s/e) 8 12 ects

Finangas
1° ano:

- Contabilidade Geral (4h/s) 6ects

2° ano:

- Contabilidade de gestao (4h/s) 6ects

- Analise financeira (4h/s) 6ects

3% ano:

4° ano:

Ciéncias sociais ¢ humanas

1°ano:

20 ano:

- Psicologia e comportamento do
consumidor (4h/s) 6ects

3% ano:

4° ano:

Economia

1°ano:
- Introdugéo a economia (4h/s) 6ects

2° ano:

3%ano:

4° ano:

Comunicacio

1°ano:
- Inglés técnico e comercial (4h/s) 6ects

2° ano:

- Design e semi6tica de comunicagéo (4h/s)
6ects

- Comunicagdo em marketing (4h/s) 6ects

3°%ano:

4° ano:

Direito
1°ano:

- Direito Comercial (4h/s) 6ects

2°ano:
- Direito do Marketing (4h/s) 6ects

3°%ano:

4° ano:

Gestiao

1°ano:
- Introdugéo a gestéao (4h/s) 6ects

2°ano:
- Gestao de aprovisionamento e logistica
(4h/s) 6ects

3%ano:
- Gestao de recursos humanos (4h/s) 6ects
- Gestdo da forga de vendas (4h/s) 6ects

4° ano:

- Gestdo estratégica (4h/s) 6ects

- Técnicas de negociacéo e ética comercial
(4h/s) Gects

Métodos quantitativos

1°ano:
- Matematica | (4h/s) 6ects
- Matematica Il (4h/s) 6ects

2°ano:
- Estatistica (4h/s) 6ects
- Estatistica aplicada (4h/s) 6ects

3% ano:
- Métodos de Previsdo (4h/s)

4° ano:

Ciéncias e tecnol. de informacio

1° ano:
- Informética (4h/s) 6ects

2° ano:
-Servigos telematicos (4h/s) 6ect

3% ano:

- Bases de dados | (4h/s) 6ects
- Multimédia (4h/s) 6ects

- Bases de dados Il (4h/s) 6ects
- Multimédia I1(4h/s) 6ects

4° ano:
- Tecnologias da informagao | (4h/s) 6ects
- Tecnologias da informago 11 (4h/s) 6ects



Anexo P - Provas especificas requeridas para candidatura a cursos de marketing

2004/05
Tipo de instituicio de Instituicdo Provas especificas
ensino
Ensino superior ISCAP Matematica
publico politécnico Economia
Inglés
Escola Superior ciéncias | Matematica
empresariais Setubal Economia
Inst. Politécnico Guarda | Matematica
— Escola Superior de Economia
tecnologia e gestdo da Psicologia
Guarda Geografia

Inst. Politécnico Lishoa
— Escola Sup. de
comunicacdo social

Portugués e uma das seguintes provas
Economia/geometria
descritiva/matematica/psicologia/sociologia

Inst. Politécnico
Santarém — Esc. Sup.
Gestdo Santarém

Um dos seguintes conjuntos: economia ou
sociologia ou economia/matematica

Inst. Politécnico de
Castelo Branco — Escola
superior de gestdo de
Idanha-a-nova

Um dos seguintes conjuntos:
Filosofia ou matematica ou portugués ou
psicologia ou Portugués/ Sociologia

Inst. Politécnico Direito
Portalegre — Esc. Economia
Tecnologia e Gestdo de | Matematica
Portalegre Sociologia
Ensino Superior ISCTE Matemaética/Economia
Piblico Universitario Matematica/Geografia

Matematica/Sociologia
Matematica /Psicologia

Universidade Beira Matemética
Interior Economia
Geografia
Psicologia
Ensino Superior Inst. D. Afonso Il Portugués
Particular Francés
Alemdo
Inglés
ISCEM - Inst. Superior | Matematica
comunicagéo Economia
empresarial Geometria descritiva
IPAM - Matemética
Porto/Matosinhos Economia
Portugués
Psicologia
ISVOUGA - Inst. Economia
Superior de Entre Douro | Historia
e Vouga Inglés

Portugués




Provas especificas requeridas para candidatura a cursos de marketing 2004/05

(continuacao)
Tipo de instituicio de Instituiciao Provas especificas
ensino
IPAM - Lisboa Matemética
Economia
Geografia
Portugués
ISLA — Inst. Superior de | Matematica
Linguas e Administracdo | Economia
- Lishoa Psicologia
Sociologia
ISLA — Inst. Superior de | Direito
Linguas e Administracdo | Matematica
- Leiria Economia
Psicologia
Instituto Superior Gestdo | Matematica
Economia
Psicologia
Sociologia
ISCET - Inst. Sup. Economia
Ciéncias empresariaise | Inglés
do turismo Portugués
Sociologia
Inst. Politécnico Norte — | Psicologia
Esc. Sup. Salde Vale do | Biologia
Ave Fisica
Quimica
IPAM- Aveiro Portugués
Economia
Inglés
Matemética
IADE - Escola Superior | Matematica
de marketing e Portugués

publicidade




Anexo Q
Competéncias técnicas especificas e empregos-tipo81 por actividades do marketing

PLANEAMENTO, COORDENACAO E CONTROLO

Competéncias técnicas especificas

- Definir, implementar e avaliar o plano de marketing e as politicas de marketing mix (preco,
distribuicdo, comunicacdo, promocdo, produto) em termos de segmentacdo do mercado e
posicionamento dos produtos da organizacao (ou no caso de gestor de produto de uma gama
especifica de produtos, no caso de gestor de marca de uma marca, no caso gestor de mercado,
de um mercado especifico) tendo por base as analises dos estudos de mercado;

- Participar na definicdo da estratégia global da organizagé&o;

- Definir objectivos quantitativos (vendas, quota de mercado,...) e qualitativos (notoriedade
da marca, satisfacdo do cliente,...) da estratégia de marketing;

- Definir e avaliar segmentos de clientes, actuais ou potenciais;

- Avaliar oportunidades de mercado e possiveis entradas em mercados internacionais e definir
a estratégia de internacionalizacdo mais adequada (exportagdo directa ou indirecta,
franchising, contrato de producéo,...);

- Implementar novas areas de negdcio associadas as novas tecnologias;

- Analisar as tendéncias de evolugdo do mercado;

- Elaborar relatérios de actividade;

- Elaborar orgamentos (definicdo de margens comerciais, volumes de vendas, investimento
em comunicacéo, ...);

- Definir e implementar uma estratégia de relagdo com os clientes zelando pela satisfacdo do
publico (gere linhas verdes de atendimento ao consumidor, prepara inquéritos e analisa-os,
gere 0 servico pds-venda);

- Coordenar os servicos internos e externos que contribuem para a realizacdo dos planos de
marketing: vendas, investigacao e desenvolvimento, producéo, financeiros, entre outros;

- Propor acgdes correctivas.

Empregos-tipo™
Gestor de marketing; Gestor de produto; Gestor de marca; Gestor de categoria; Gestor de

canal; Responsavel pelas relacbes com os consumidores; Gestor trade — marketing; Gestor
key-account; Director de marketing; Gestor de servigo de pos-vendas, Gestor de compras.

81 Esta tabela foi construida a partir das informagdes recolhidas nas entrevistas e INOFOR (2000).

8 Alguns destes empregos-tipo em vez de gestor podem assumir outras designacdes como “responsavel”
“Técnico”, entre outras. Esta nota aplica-se aos empregos-tipo das actividades abordadas. A lista de funcGes de
cada actividade ndo se aplica a todos os empregos-tipo que Ihes estdo associados




ESTUDOS DE MERCADO

Competéncias técnicas especificas

- Definir e conceber o plano de estudos de mercado com o recurso a informacdo secundaria
e/ou priméaria (neste ultimo caso implica seleccionar método e técnica(s) de investigacéo,
plano de amostragem, desenvolvimento da técnica de investigacdo seleccionada) em funcdo
do tipo de informacéo que especificamente se pretende obter;

- Executar o plano de estudos de mercado ou desenvolver contactos com empresas
especializadas prestadoras de servigos externos para a realizagéo total ou parcial do estudo e
acompanhar o estudo no caso de ser executado por servicos exteriores;

- Tratar, interpretar e analisar os dados obtidos (qualitativos ou quantitativos) relativos ao
meio envolvente (tecnoldgico, politico, econdmico, socio-cultural, legal), mercados actuais e
potenciais, tendéncias de evolucdo, comportamento de consumo e de compra, distribuigéo,
concorréncia;

- Elaborar relatérios com a apresentacéo dos resultados obtidos nos estudos;

- Prestar aconselhamento técnico a outros profissionais do departamento de marketing, como
gestores de produto, relativamente a estudos de mercado;

- Elaborar or¢camentos de estudos de mercado;

- Construcéo de bases de dados.

Empregos-tipo

Director de estudos de mercado; Analista de mercado.




COMUNICACAO

Competéncias técnicas especificas

- Definir a politica de comunicacdo externa e interna da empresa nomeadamente a
comunicacdo mais adequada (estratégia pull e push) e as técnicas adequadas de acordo com 0s
alvos e objectivos da comunicagéo (above e below the line);

- Definir e implementar estratégias de publicidades através de meios de publicidade
(televisdo, imprensa, radio,...), promocdes (amostras gréatis, descontos, concursos,...), acgdes
de marketing directo, de relagdes publicas, de mecenato.

- Definir e gerir os aspectos associados a imagem da empresa (log6tipo, mobiliario,
uniformes, ...) e assegurar a coeréncia da imagem da empresa;

- Organizar a participagdo da empresa em feiras, exposigdes, saldes;

- Gerir relagbes com agéncias de publicidade e participar na concepcdo de suportes
publicitarios;

- Participar na definicdo de aspectos associados a marca, embalagem, design do produto em
parceria com outros departamentos;

- Definir a colocacdo dos produtos nas lojas de acordo com a respectiva categoria e
posicionamento pretendido;

- Definir e implementar ferramentas de comunicacdo interna (newsletters, seminarios,
incentivos)

- Gerir relagdes com os media;

- Elaborar or¢camentos de ac¢des de comunicacao;

- Avaliar o impacto das campanhas sobre as vendas e a fase do ciclo de vida do produto;

- Definir e implementar estratégias de marketing directo (Mailing, telemarketing);

- Estudar e negociar a colocacdo e exposicao dos produtos nas lojas;

- Tratar da publicidade no local de venda, do merchandising e da promocao do produto:

Empregos-tipo
Gestor de marketing directo; Director/ técnico de relagbes publicas; Gestor de eventos;

Director/ Técnico de publicidade; Gestor de promog¢do de vendas; Director de comunicag&o;
Gestor de merchandising.




DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS/SERVICOS

Competéncias técnicas especificas

- Definir em colaboracdo com a area de Investigagdo e Desenvolvimento e Producdo as
caracteristicas do produto/ servigo e embalagem de acordo com informacfes obtidas acerca
das necessidades e exigéncias do mercado alvo (design, qualidade, preco, prazo de entrega,
caracteristicas técnicas e funcionais) a partir das informag6es obtidas sobre as tendéncias de
evolucdo do mercado;

- Definir e propor a direccdo geral novos produtos/servigos a serem lan¢ados no mercado,
alteracdes nos actuais assim como o abandono de produtos/servigos;

- Avaliar riscos no langamento de novos produtos;

- Analisar e interpretar informacdes sobre 0 mercado e consumidores;

- Definir aspectos associados ao pre¢o, tempo de producéo do produto em estudo.

Empregos-tipo
Gestor de produto; Gestor de Inovacao e desenvolvimento.




VENDAS/DISTRIBUICAO

Competéncias técnicas especificas

- Definir objectivos de vendas (quantitativos e qualitativos);

- Definir ac¢des que visem 0 aumento das vendas;

- Participar na definicdo da politica de precos;

- Elaborar relatério da actividade comercial,

- Definir instrumentos de apoio a venda;

- Negociar com clientes;

- Definir e implementar uma estratégia de vendas para um produto especifico ou um conjunto
de produtos;

- Gerir actividades de venda;

- Implementar logistica de vendas;

- Definir e implementar uma estratégia de distribuicao;

- Gerir rede de distribuicéo;

- Assegurar que o produto seja produzido e armazenado em quantidades suficientes para fazer
face a procura;

- Dirigir, animar, controlar e avaliar a forca de vendas

- Proceder a facturacdo e cobranca;

- Recrutar e seleccionar equipa de vendas;

- Aconselhar e promover acg¢Bes de formacao destinadas a equipa de vendas.

Empregos-tipo
Director comercial; Director de vendas; Gestor de servigo de pds-vendas; Técnico de vendas;
Chefe de vendas; Gestor de E-marketing
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