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12 PARTE - INTRODUCAO

A disciplina de Introducdo ao Marketing € uma disciplina trienal da componente de
formagdo tecnoldgica do Curso Tecnologico de Marketing com trés horas semanais
organizada em tempos lectivos de 90 minutos. Quer isto dizer que o seu desenvolvimento
teré de caracterizar-se por duas ordens de preocupacoes:

e Utilizar um conjunto de processos proprios do ambito dum perfil qualificacional
determinado;

* Fundamentar esses processos no estudo sistemético dos procedimentos e meios
que lhes sdo proprios.

Assim sendo, a concepcdo deste programa teve como primeira prioridade a percepcdo do
ambito do perfil qualificacional dum profissional de marketing.

Para o efeito procurou-se identificar um conjunto de areas funcionais relacionadas com
grupos base de profissdbes com uma intervencdo mais proxima sobre o mercado. Essa
identificacdo permitiu distinguir um conjunto de competéncias que, transversais ou mais
marcadas por alguma especificidade, serviram para clarificar pressupostos determinantes
para o desenvolvimento das aprendizagens.

Ainda no sentido duma maior precisdo do que pudesse estar em causa no Curso, essa
clarificacao foi complementada por duas fontes de esclarecimento a destacar:

* O didogo com entidades empresariais ou representativas de profissionais da
especialidade, e com responsaveis de escol as da especialidade;

* A consulta de estudos de sectores de actividade que permitiram ter uma viséo
abrangente de exigéncias de qualificacdo profissona no quadro da
complexidade crescente do mercado.

De tudo isso ressaltou a necessidade de, para além de promover o dominio de conceitos e
saberes essenciais, apostar no desenvolvimento pessoa de determinados métodos
préticas e atitudes que permitam a actualizagéo oportuna desses saberes e conceitos.

Essa necessidade, dum modo geral determinante em qualquer curso tecnoldgico,
consideramo-la particularmente pertinente quando do que se fala é do conhecimento do

mercado e da sua satisfagcao competitiva.
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22PARTE - APRESENTACAO DO PROGRAMA

A complexidade crescente do mercado, mais globalizado mas também mais
segmentado, exige as organizagdes em geral uma capacidade de resposta marcada pela
exigéncia crescente de proficiéncia e do sentido profundo de quem é servido.

A sobrevivéncia das empresas e aimagem de utilidade das organizacOes € construida no
diaadia, nos factos, através da adequacao dos seus produtos e servicos as necessidades
e desgjos das pessoas e as suas expectativas. Se isso € verdade, quer entdo dizer que
essa adequacdo € indissociavel do conhecimento do mercado, a partir do mercado e para
satisfacdo do mercado. E assim em relacdo aos bens e servigos de que necessitamos, as
formas de solidariedade socia e as escolhas politicas no que respeita, respectivamente,
a0 marketing econdmico, ao marketing social e ao marketing politico.

Portugal, marcado ainda por resquicios duma cultura empresarial fechada e limitada a
um mercado de 10 milhdes de habitantes, convive hoje com a realidade dum mercado
aberto, a Unido Europeia, um mercado da ordem dos 500 milhdes de habitantes. A par
disso, a acentuada inovac&o tecnol 6gica, com as possibilidades de acesso generaizado a
extraordinarios volumes de informacéo (em particular através da Web), banalizou o
conhecimento e recentrou aimportancia da componente relacional no negacio.

Esta disciplina, dado o seu caracter introdutério e a natureza eminentemente relacional
do seu objecto - o mercado - deve articular o desenvolvimento das suas finalidades com
metodol ogias centradas na comunicacdo, na vivéncia das situagdes de aprendizagem e

nas aprendizagens construidas a partir do quotidiano.

1. FINALIDADES

» Familiarizagdo com habitos e préticas de descoberta e criatividade de
utilidade para o mercado, através do trabalho activo sobre as coisas.

» Distingdo entre o essencia e 0 acessorio, com explicitagdo de ideias chave.

» Discussdo dos factos e argumentacdo de ideias, a partir de pesquisa de
informagao sobre 0 mercado, com vista a produgdo de sinteses criticas.

* ldentificagdo com as aprendizagens de modo a estimular o desenvolvimento

de competéncias de conhecimento e intervengdo sobre o meio envolvente.
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Aprofundamento do conhecimento da realidade local ou regiona (0 seu
mercado), perspectivador da valorizacéo e detecgdo de oportunidades.
Desenvolvimento de atitudes comunicacionais, facilitadoras da descoberta
do outro, o mercado.

Assuncéo do papel do marketing, no contexto das mudancgas sociais, técnicas
e econdmicas, préximas ou em curso.

Desenvolvimento de competéncias de pesquisa, interpretacao,
processamento e divulgacdo da informacdo, nomeadamente com recurso as
novas tecnol ogias de informacéo.

Desenvolvimento de competéncias de trabalho em equipa, de participagéo
critica, de argumentacéo e negociacdo, e de aceitacdo da diversidade.
Desenvolvimento de metodologias de trabalho de projecto que, entre o mais,
se traduzam por dinamicas de criatividade e de autonomia.
Consciencializagdo dos direitos do consumidor como instrumento de
adeguacao aos seus interesses.

Desenvolvimento de atitudes de rigor e exigéncia no trabalho, como

pressuposto de distingdo competitiva.

2. OBJECTIVOS

Precisar 0 papel do marketing no desenvolvimento do mercado,
nomeadamente numa perspectiva de partilha de interesses entre quem serve e
guem é servido.

Compreender a importancia do trabalho de diagnéstico do mercado, as suas
técnicas e metodol ogias, associando-0 a deteccdo de oportunidades e riscos.
Conhecer os conceitos basicos de marketing, de modo a poder utilizé-los
com fundamento.

Identificar fontes e instrumentos de informacdo essenciais ao estudo do
fendbmeno de marketing.

Distinguir nogdes e acepcdes de mercado

Identificar condicionantes e factores do mercado e da sua evolucéo.
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o Caracterizar variaveis explicativas do comportamento do mercado e técnicas
para a precisdo do conhecimento desse comportamento.

* ldentificar principios e disposi¢des de defesa e proteccéo do consumidor.

» Conhecer os critérios de segmentacéo de mercado mais utilizados de modo a
associalos, com fundamento, aos seus dominios de utilizagdo com vista ao
posi cionamento da organi zag&o.

» Compreender a interdependéncia sinérgica das varidveis controlaveis de
marketing, bem como os respectivos subfactores manipulaveis.

» Conhecer, ao nivel de cada variavel controldvel de marketing, os aspectos
principais que a condicionam e concorrem para a sua utilizagdo critica.

o Caracterizar produtos e/ou servigcos quanto aos respectivos processos
produtivos, as suas fileiras e complementaridades e aos seus factores-chave
de competitividade.

* Conhecer o0s sistemas e subsistemas de actividade mais associados a
competitividade nacional bem como o0s respectivos determinantes de
vantagens competitivas.

* Andisar factores de posicionamento e de competitividade de
produtos/servigos de relevo local/regional.

 ldentificar formas e instrumentos de associativismo e parcerias negociais.

» ldentificar perfis de especializacdo internacional para associar vantagens
competitivas e oportunidades a iniciativa empresarial portuguesa.

» Conhecer os condicionalismos legais mais pertinentes do ponto de vista da

consecucdo de politicas de marketing eficazes.

3. COMPETENCIAS!

* Manifestar hébitos e préticas de trabalho de estudo do meio envolvente,
identificando expectativas, desgos e preferéncias das pessoas para adequacdo
da producéo e distribuicdo a satisfacdo dos consumidores.

1 As competéncias acima mencionadas serdo explicitadas e operacionalizadas no desenvolvimento das

unidades | ectivas de cada médul o.
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Evidenciar competéncias de diagnostico e de planeamento facilitadoras da
capacidade para antecipar, agir e aproveitar oportunidades de satisfacdo dos
consumidores.

Pesquisar e seleccionar informagdo pertinente para adequacéo da
empresa/organizacdo ao perfil do mercado, distinguindo o essencial do
acessorio.

Inovar e pesquisar para a melhoria de produtos, servigos e processos mais
adequados a satisfacdo dos consumidores, utilizando os recursos tecnol 6gicos
considerados mais pertinentes, nomeadamente as novas tecnologias de
informag&o e comunicagso.

Equacionar problemas, elucidar solucOes possiveis, planificar actividades e
mobilizar recursos implicitos a presenca e accdo da empresa/organizagdo no
mercado.

Comunicar com assertividade de modo a, com dominio de posturas, discutir,
argumentar e exercer o contraditério e a participagdo critica.

Preparar entrevistas e entrevistar, receber e coordenar publicos, animar, intervir
e negociar, no respeito pelos valores democraticos dominantes.

Partilhar informac&o e conhecimentos, trabalhar em equipa e procurar parcerias
facilitadoras da accéo da empresa/organizagéo no mercado.

Utilizar conceitos mateméticos que traduzam situagdes correntes identificadoras
do mercado e dainiciativa da empresa/organizacao sobre ele.

Interpretar quadros e gréficos e utilizar técnicas de representacéo sintética da
realidade.

Usar correctamente a lingua portuguesa, oralmente e por escrito, para
comunicar de forma adequada e para estruturar o pensamento proprio.
Equacionar habitos de consumo e associa-|0s as suas consequéncias.

Manifestar disponibilidade para actualizar saberes na perspectiva de uma

aprendizagem permanente.
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4.VISAO GERAL DOSCONTEUDOS

4.1. ESQUEMA CONCEPTUAL DOS CONTEUDOS

M er cado, como expressao M ar keting, enquanto

das oportunidades de troca para actividade sistémica orientada
satisfagdo das necessidadesdas |[«——»| paraa satisfagdo competitiva
pessoas. das necessidades das pessoas.

M etodol ogia e Técnicas de Diagnostico do
Mercado e de Andlise da Organizacéo

'

> Diagndstico <
de
Ameagas e Oportunidades

|

Concepcdo de Opcoes
Estratégicas

l

Accdo no Mercado

'

Acompanhamento do
Mercado e Avaliacéo de
Resultados
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5. SUGESTOESMETODOL OGICAS GERAIS

M etodologias. Proposta de estratégiasimplicitas a natureza e a fungdo do curso

A consecucéo das finalidades e dos objectivos expostos esta condicionada, na nossa
perspectiva, a concretizacdo dum conjunto de principios que passamos a fundamentar:

a) Exploracdo das aprendizagens a partir da realidade proxima e factual

(tocavel) para sucessivos niveis de abstraccéo e generalidade.

Trata-se de centrar as propostas de aprendizagem (o desenvolvimento dos
conteddos curriculares) a partir dos interesses, das vivéncias e experiéncias dos
alunos, isto &, a partir do seu Quotidiano e do Local.

Estes alunos, ao optarem por um curso tecnolégico, tém o seu sentido do estudo
focalizado para a aquisicdo de competéncias que os habilitem a iniciar a sua vida
activa no final do curso. Isto é desggam um perfil de competéncias que os
qualifique para anteciparem o inicio da sua vida activa, permitindo-lhes, no entanto,
prosseguirem estudos, caso desgjem fazer essa opgao. De um modo ou de outro
estara em causa um desgjo de experimentar uma opgdo curricular diversa da que
caracteriza 0S cursos vocacionados para 0 prosseguimento de estudos de nivel
superior.

O ambito do desenvolvimento de competéncias, que € o da capacidade de
mobilizacdo e actualizacdo de saberes e recursos, sobretudo nas situagOes
problematicas, compagina-se de todo com o desenvolvimento das aprendizagens
associadas a sua utilizagdo. Tal redidade justifica que, de modo determinante num
curso tecnoldgico, as propostas de aprendizagem partam da realidade mais proxima
destes alunos, dos seus interesses, vivéncias e experiéncias isto e do seu quotidiano.
Partir dos seus interesses, da realidade que tocam no seu dia a dia € uma forma de
manter o sentido do estudo de quem procura um curso profissionamente
qualificante. Importa criar nos alunos a convicgdo da utilidade social do seu
trabalho. Importa que se revejam nos seus esforgos. Importa também que assumam
a sua localidade/regido, que a conhegam nos seus pontos fortes e fracos, que com
ela seidentifiguem positivamente e a valorizem.

Exemplos: Uma vez que os interesses correspondem, de modo dominante, aos
padrdes culturais, sociais e econdmicos proprios do meio envolvente, aos estilos de
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b)

vida das pessoas o diagnostico desses mesmos interesses pode facilitar a
problematizacdo dos conteldos que sdo objecto de estudo. Expressdes desse
quotidiano s0 as empresas e organismos locais, 0 aparelho comercial, os seus
produtos e servicos, as marcas mais representadas, 0S Seus recursos naturais e o seu
patrimonio.

Uma sequéncia de realidades proximas a serem objecto de trabalho podera ser,
desde logo aturma, a escola, a cidade, aregido, etc...Trata-se de criar identificacbes
positivas, um caminho para que, num futuro préximo, assumam a sua

organizacao/empresa.

Desenvolvimento das aprendizagens através do trabalho activo dos alunos, os

sujeitos da descoberta e precisio dos conhecimentos.

O trabalho activo dos aunos depende da utilizagdo privilegiada de metodologias
activas. Entre outras, diriamos a aprendizagem baseada em problemas, a partir de
debates, sobre 0 estudo de casos, através da pesquisa e processamento de
informacdo, fazendo a redaccéo e a discussdo em publico, nomeadamente a nivel da
turma, de monografias. E tudo isso servido por formas de trabalho colaborativo
como o trabalho em equipa.

Exemplos: Situagbes como a concepcdo e realizacdo dum questiondrio, aeleicdo ea
equacionacdo dum problema, a elaboracéo dum plano de accdo, a producdo duma
apresentacdo publica, a elaboragdo dum perfil funcional, a producdo dum relatério
ou acta, a organizagdo dum ficheiro, a preparagdo duma entrevista, a elaboragdo
dum glossario técnico, a construcdo dum argumentario ou a proposta de itens para
um acordo/contrato, podem constituir possibilidades de actividades significativas
para 0s alunos.

Ao professor deve ficar consagrado, primeiro, o papel de guem suscita problemas e
discussdo, de quem lanca desafios. Depois, 0 de quem possui informacéo e
recursos, conhece as suas fontes e os faculta a medida dos pedidos dos aunos. Por
fim, o de quem coordena o desenvolvimento do trabalho dos aunos, anima a
participagdo critica, invoca experiéncias e vivéncias, exige rigor conceptua e

cumprimento de planos de trabalho e verifica se as aprendizagens se concretizaram.
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O recurso a expressao “oportunidade de trabalho de aprendizagem” paraidentificar
cada etapa tematica do desenvolvimento dos contelidos pretende sublinhar a
necessidade de associacdo permanente das aprendizagens ao trabalho activo dos

alunos.

Organizacéo das actividades com recur so acentuado ao trabalho em equipa.

Quando tanto se invoca a “ sociedade da informac&o”, quando o que € verdade hoje,
amanhajanéo o é, a necessidade de apreender a globalidade das coisas ndo permite
uma abordagem da realidade como se ela estivesse compartimentada. Afinal, o
mundo ndo € mais “uma construgdo de tijolos, em que cada elemento é escolhido
sob medida para concorrer no sentido da perfeita ligagdo do conjunto” (Akio
Morita, fundador da Sony). Hoje, avisdo € sistémica, constitui uma totalidade.
Quetem isto aver com o trabalho em equipa?

Desde logo, isoladamente, como perceber a avalanche de informagdo? Como
responder-lhe em tempo e de modo adequado, sobretudo nas situacbes mais
imprevistas? Isolados, com que custos “ cobrimos o territorio” ? E com que riscos de
avaliagdes limitadas a nossa perspectiva?

A existéncia do trabalho em equipa supde regras. a do desafio comum, a das
préticas concertadas, a do cumprimento de prazos, a da aceitacdo da autoridade
reconhecida. Numa equipa € 0 sucesso de todos que esta em causa. O limite da
independéncia de cada elemento é-0 em proveito proprio.

Uma empresa/organizacdo € um jogo colectivo: o empenho de cada elemento no

seu papel ao servico de todos cimenta a empresa/organizagdo como tal.

O trabalho em equipa potencia o0 desenvolvimento de competéncias de
comunicagdo, de partilha e de corresponsabilizagdo, de cooperagdo e solidariedade,
de participacdo critica e de toleréncia as diferengas. Se mais ndo fossem, estas sdo
competéncias indissociaveis do exercicio da cidadania.

Como fazer?

A turma deve, desde a primeira hora, ser concitada para o trabalho em grupo mas
sem prejuizo dos alunos que optarem pelo trabalho individual, sendo, contudo,
incentivados a participar progressivamente no trabalho em equipa. Para a

exploracdo de cada tematica, a cada grupo/equipa ou Sa0 propostos objectos

10
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d)

especificos de trabalho que se complementem, ou € proposto 0 mesmo objecto de
trabalho. A diferenca pode estar, ou na recolha de informag&o complementar entre
0S grupos, ou no cruzamento e enriquecimento de perspectivas resultantes da
diversidade das abordagens.

Por razdes de eficacia deve ser conservada a estabilidade dos grupos fazendo, no
entanto, substituicdes pontuais dum ou outro elemento. Essas substituigoes
pontuais, entre outras razOes, concorrem para a familiarizacdo com a ideia de
afectacdo a diferentes grupos de trabalho nas organizagoes.

Em cada oportunidade de trabalho em equipa importa ter em atencéo trés condigcoes
basicas: a) Que o grupo sinta afinalidade do trabalho como um desafio; b) Que sga
fixado um prazo que concorra para responsabilizar 0 grupo; ¢) Que sga
estabelecida a condicdo de producdo escrita (relatorio, monografia..) e

apresentacdo e discussdo em publico.

Identificacdo do aluno e da turma com 0S Seus grupos sociais. a escola, a
localidade, a regido e o pais. Uma identificacdo que € veiculo de outras
identificagGes: com a empresa ou a organizagéo de trabalho, com a promogéo e
valorizagdo dos seus valores e interesses, com a busca de competitividade e
proficiéncia. Uma identificac8o que concorra para causas e para a determinagéo de
querer fazer melhor.

Porqué, falar em identificaggo?

A crise actual do Estado-Nagdo e as alteragOes sociais associadas a0 processo de
modernizagéo criaram tensdes. Uma, entre as exigéncias identitérias de carécter
autoritario e as propostas universais que desobrigam as pessoas de muitos dos seus
vinculos (sociais e culturais). Outra, entre a uniformizacéo das propostas universais
e 0 respeito pelas diferengas.

Uma proposta democratica passa por que se assuma a abertura ao universal a partir
duma identidade propria. Uma abertura que se mantenha equidistante entre as
opcOes autoritarias e fechadas e as opgBes de abertura a-critica as mensagens
uniformes.

Trata-se de encontrar localmente simbolos que contribuam para o desenvolvimento

da auto-estima dos alunos e que se convertam em factores educativos. Simbolos

11
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que, das diferentes manifestagdes do patrimonio aos recursos naturais de empresas
a clubes desportivos, de equipamentos sociais a festividades, importa que sgjam
valorizados e apresentados como sinais distintivos, como marcas .

Uma identificacdo que segja veiculo de outras identificacOes e concorra para causas.
a da empresa/organizag&o ou do grupo profissional, a da promocéao e valorizagéo de
valores e interesses locais/regionais, a da busca de competitividade e proficiéncia.
Causas que abram portas para parcerias e para formas de associativismo e de
cooperacdo social, econdmica e tecnologica tanto a nivel naciona como

internacional.

Prepar acéo do aluno para a comunicacao

N&o existe marketing sem o sentido do outro, 0 Mercado. Nestes termos, a
comunicagdo é uma questéo inevitdvel. Comunicamos através dum complexo
sistema de simbolos e ndo podemos ndo comunicar. A comunicagdo € um processo
continuo que reflecte a cultura de cada sociedade, as percepcOes e motivagoes
individuais e que tem um papel determinante na nossa socializacéo.

Importa mostrar (progressivamente) sinais indicadores de posturas e atitudes e as
impressdes e expectativas transmitidas a terceiros. Importa também descortinar o
modo como gestos, olhares, siléncios, tom e ritmo de voz ou aparéncia podem ser
interpretados e que mensagens carregam.

Importa sobretudo dotar os alunos de competéncias de escuta activa e de
explicitacéo escrita e oral dos seus pontos de vista Estas sGo competéncias
indispensaveis a negociacdo, a argumentacao, a elaboracéo de propostas comerciais
e relatérios de actividade, a producéo de sinteses conclusivas, a redizacdo de
entrevistas, etc... Se estas competéncias comunicacionais séo dum modo geral
transversais, numa formagdo de marketing sdo indispensaveis.

A valorizacdo destas competéncias passa por um clima de comunicacéo na sala de
aula de negociagéo total. Uma comunicacdo que se caracterize pela abertura a
pontos de vista e opinides, que concite vivéncias, experiéncias e interesses e que
imane estima e confianga mutuas. Isto é uma oportunidade de exercicio da
autoridade do professor que ndo pode ser confundida com permissividade ou

|axismo.

12
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f)

¢))

Desenvolvimento de competéncias

Falamos de competéncias, de efectivos “saber-agir/reagir”. Esta em causa o
desenvolvimento integrado de conhecimentos, capacidades e atitudes que
possibilitem a sua emergéncia e exercicio com oportunidade. Trata-se de “saber
mobilizar recursos da mais variada ordem, para equacionar e resolver as situactes’.

As competéncias sdo factores imprescindiveis a estruturacdo da capacidade de
aprendizagem futura apds a integracdo na vida activa. Esta em causa assegurar 0
maior grau de transferibilidade possivel que permita ao aluno aplicar 0s esquemas
conceptuai s a situagdes diversas e amobilizar aguilo que aprende.

O desenvolvimento de competéncias ndo se compagina com métodos pedagdgicos
em que o0 auno ndo seja 0 sujeito activo e centro do seu trabalho efectivo de
aprendizagem. Dai que ao desenvolvimento de competéncias esteja implicita uma
pedagogia activa caracterizada pela problematizacdo dos objectos de estudo, pela
facultacdo das fontes de informacéo, pela pesquisa e pela promogdo do debate e
discusséo.

E esta perspectiva de assentar as aprendizagens no desenvolvimento de
competéncias gue justifica que a cada passo do programa se crie aimpressao de que
alguns conceitos se repetem. Trata-Se, isso sim, de uma opcao de aprofundamentos
sucessivos a partir do senso comum e da experiéncia até a complexidade crescente
e a sistematizacdo. Conceitos como “marca’, “projecto”, “satisfagdo do cliente”,
“motivagdo”’, “necessidades’, “atitudes’, “comportamento (de compra)”,
“mercado”, “imagem”, “questionario”, etc...repetem-se numa espiral de precisdo

conceptual implicita aos sucessivos niveis de complexidade.

Aposta no trabalho de projecto e nas suas metodologias

Dum modo geral, o trabalho de projecto € uma actividade tanto mais intencional e
colectiva quanto dirigida ainvestigacdo de problemas davidareal.

O ambito do curso € o mercado, o conhecimento do seu funcionamento e o estudo
de formas e instrumentos para a adaptacdo competitiva as suas oportunidades.

Nesse sentido, pode ser afirmado que o trabalho de projecto (desde a elucidacdo de
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solucBes a concepcdo de processos e de recursos) € a propria sombra da actividade
de marketing. Que sentido faz, por exemplo, falar-se de planeamento estratégico
(detectar oportunidades e ameagas do mercado, avaliar opgdes, ou seleccionar
recursos) sem que a isso se associe a realidade do trabalho de projecto e das suas
metodol ogias?

A familiarizag&o dos alunos com essas metodologias deve atravessar as sucessivas
oportunidades de trabalho de aprendizagem. Estéo em causa duas metas.

Uma, que sgjam os alunos a produzir e a adquirir os conhecimentos e competéncias
que |hes permita compreender a redlidade. E uma actividade levada a cabo através
do trabalho colaborativo e que corporiza vivéncias e interesses diferenciados. E, na
medida em que investiga a vida real das pessoas, € uma actividade que da ao
trabalho um sentido de utilidade e pragmatismo.

Outra, proporcionar aos alunos o contacto e a utilizagdo de ferramentas préprias do
trabalho de projecto e do planeamento. Destacamos a “andlise SWOT” e métodos
de resolucéo de problemas como o recurso ao “diagrama de causa e efeito” ou ao
brainstorming.

Enquanto op¢do pedagogica, o trabaho de projecto esta centrado no aluno e visao
desenvolvimento das suas capacidades em condigdes reais. Permite também nédo so
a articulacdo de praticas pedagodgicas, profissionais e sociais como oportunidades
de inovagdo. Nessa medida, € um instrumento de aprofundamento do interesse dos

alunos e de criagdo de uma maior possibilidade do seu sucesso.
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6. RECURSOS

Consideram-se trés tipos de recursos.

a) Recursosdidacticos

Livros e revistas cientificos e da especialidade.
Sugere-se, entre outros, Marketing em Portugal, Mercator, Fundamentos de
Marketing, Marketing: Renovacdo e Eficacia, Dicionarios de Lingua
Portuguesa, de Marketing e de Distribuicdo, Exame, Dirigir, Proteste,
Principais Indicadores de Base.
Jornais (diarios e semanarios, locais/regionais e nacionais e internacionais),
nomeadamente as respectivas paginas ou cadernos de negécios.
Estatisticas e andlises e estudos de entidades nacionais ou internacionais
(INE, Banco de Portugal, Eurostat, Instituicbes da ONU (Business
Development), DGE, ICEP, INPI, IAPMEI, AIP, INOFOR, Associacdo
Portuguesa de Profissionais de Marketing, etc.
Sites na Internet e Cd-Roms com objectivos didacticos (do IAPMEI, da
APPMarketing, do Instituto de Defesa do Consumidor, do Instituto
Portugués de Administragcéo e Marketing...)
Documentacdo e videos.
AssociacOes Empresariais Nacionais e Regionais. estatisticas e estudos de
oportunidades.
Visitas de estudo, seminarios com entidades da especialidade e quadros de
organizacOes e de empresas representativas.

Portefdlios dos alunos.

b) Recursos Pedagbgicos

Consideramos este curso uma experiéncia curricular quer quanto a sua natureza

- um curso tecnolégico, quer pelo seu objecto - a qualificacdo em marketing.

Nesse sentido, cremos que é determinante que, a partida, possam estar

asseguradas condicdes pedagogi cas basicas, a saber:

O concurso de docentes identificados com metodologias activas,

nomeadamente de trabalho de projecto.
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» Disponibilidade para trabalho docente colaborativo que garanta efectiva
articulagdo e integracao curricular, nomeadamente consumada ao nivel de:
. diagnéstico inicia daturma que providencie a caracterizagdo do seu

perfil, os problemas prioritarios a resolver, e as competéncias a

privilegiar;
. reformulagéo regular de prioridades curriculares,
. integracdo curricular do quotidiano dos alunos;
. ponderacdo de metodol ogias;

. avaliacdo formativa e sumativa, ditada por critérios adequados ao
tipo de competéncias a desenvolver.
» O concurso activo de direccdes executivas e pedagdgicas comprometidas

com a assungdo e o acompanhamento do curso nas respectivas escolas.

c) RecursosMateriais
e Uma sala de aulas prépria, com armario para arquivo de portefélios e
documentacdo, com quadro e giz, com um placard para afixacdo de notas e
mensagens,
* Equipamento informatico (um a dois computadores com ligacéo a Internet,
impressora e scanner);
» Dicionarios da Lingua Portuguesa e de Marketing e Gestao;

» Mapas Geogréficos de: Portugal, Peninsula Ibérica, Europa e Planisfério.
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7.AVALIACAO

a) Introducao

b)

O objecto deste curso € 0 Mercado, 0 seu conhecimento e a adequagdo as suas
exigéncias num contexto de mudanca tecnoldgica, econdmica e socia. A atencéo
das organizacOes centra-se cada vez mais nos interesses das pessoas do que na
presuncao do que sejam esses interesses.

Nesse sentido, a relagdo profissional-cliente ndo esta mais subordinada as certezas
do racionalismo técnico. A preparacdo para perfis qualificacionais importa que se
centre na reformulagdo dessa relacdo na perspectiva de formar “profissionais
reflexivos’. Uma nova relagdo, assente na cooperagcdo de interesses, e que VA no
sentido duma crescente articulago entre quem serve e quem € servido.

A coeréncia entre essa finalidade e 0 processo de ensino-aprendizagem passa por
que, também ao nivel pedagdgico, a avaliacdo esteja focalizada nessa cooperacdo
de interesses. Isto é que a avaiagdo sirva para reflectir dificuldades de
aprendizagem e para ponderar aternativas metodol 6gicas.

A avaliacdo deve ser uma pratica pedagdgica sistematizada e continua ao longo do

processo de aprendizagem.

Fundamentacéo
Este curso esta centrado no desenvolvimento de competéncias.
Assim sendo, estdo em causa trés ideias: uma, a de acgdo, a de saber se 0s alunos
S80 capazes de usar 0s seus conhecimentos em sSituagdes reais, outra, a de
autonomia, a de perceber se os aunos o conseguem fazer de modo
intelectualmente independente; a terceira, a do contexto de trabalho, a das
condicgdes reais em que 0s saberes s postos a prova.
Uma vez que o objectivo é o desenvolvimento de competéncias e 0 projecto
pedagdgico esta fortemente apoiado na acgdo, a avaliacdo hé-de focalizar-se nas
competéncias de:

a) compreensdo de cada situacéo;

b) percepcdo do que é preciso paraintervir;

C) decisdo e accao;

d) percepcdo dos resultados da accao.
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Significa isto que “se 0 aluno € o protagonista maior nas suas aprendizagens, ele
deve ser mais envolvido na sua propria avaiagdo”. E, uma vez que o projecto esta
radicado numa diversidade de accOes, natural € que haja uma maior diversidade de
situacdes e de instrumentos de avaliacéo.

A avaliacao deve pois ser pensada em termos globais e como uma pega estratégica
no apoio as aprendizagens. E pois necessaria a manutencdo de um didlogo continuo
com o aluno sobre as suas aprendizagens. Esta em causa gue 0 aluno aprenda com o
seu proprio trabalho, a partir da reflexdo com o professor sobre as suas

dificuldades.

¢) Modalidades eincidéncia da avaliacao
A avaliacdo devera ser uma pratica pedagogica sistematizada e continua, integrada
No processo de ensino-aprendizagem.
O seu objecto ndo devera confinar-se aos produtos. Importa, sobremaneira, avaliar
os processos de trabalho e de inteligibilidade®. Nisto consiste a avaliacéo
formativa.
A avaliacdo formativa conduzird o auno a identificar os pontos criticos da sua
aprendizagem, a reconsiderar estratégias de inteligibilidade das situacbes e a
reformular os seus processos de trabalho. Ao professor, com a informagéo
recolhida sobre a evolucéo da aprendizagem, caberd a ponderacdo das alteracoes
atempadas consideradas mais pertinentes.
A certificagdo de competéncias, a avaliagdo sumativa, com a consequente
classificacéo dos alunos, constituird o momento final de cada ciclo do processo de
ensino-aprendizagem. Deve ser explicado aos alunos o que estéa em causa nesta
modalidade de avaliacdo para que estes relacionem as decisdes pedagdgicas
tomadas com as suas aquisicdes ou as suas dificuldades. Esta modalidade de
avaliacdo deve pautar-se pelo rigor.

A avaliacdo deve incidir sobre os seguintes objectos de avaliacao:

2 Numa sociedade da informacéo e da mudanca, em que o conhecimento é cada vez mais efémero,
importa fazer a pedagogia dos processos de utilizagdo da informagdo e do seu processamento. A
escolha de processos de trabalho adequados € uma prioridade.
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* As ditudes e os comportamentos na sala de aula, nomeadamente: a
assiduidade e pontualidade, a cooperacéo e a participacdo critica, a organizagdo
e 0 empenhamento no trabalho, a comunicagéo e a postura.

* Os conhecimentos e as competéncias, nomeadamente a sua utilizagdo em
accOes concretas.

» Os habitos e préaticas de pesquisa, de trabalho em equipa e de comunicagéo
em publico.

» A progressdo no nivel de consecucdo dos objectivos.

d) Instrumentosde avaliacdo
Os instrumentos de avaliagdo devem estar adequados aos critérios de avaliagdo (0s
quais reflectem os objectos de avaliagdo) e as circunstancias concretas das
modalidades de avaliag&o.
Entre outros, sugerem-se:
» Grelhas de registo de atitudes e de comportamentos: ao nivel da organizagdo
e empenhamento ou da discusséo e comunicagdo em publico;
* Grelhas de observacdo do trabalho em equipa: quanto a cooperacdo e
solidariedade, a participacéo critica, a negociacdo ou a argumentacao;
» Entrevistas e questionarios para identificacéo de percepcdes e pontos de
vista, de coeréncia e ambiguidade, de dividas e inquietacoes, €etc...;
* Reatorios de actividades, actas e propostas; a propésito dos trabalhos em
equipa realizados, das reunifes, das pesquisas e das visitas de estudo
efectuadas, etc...,
» ApresentagOes escritas e orais de trabalhos de projecto efectuados,
» Testes escritos que contemplem tipos diversificados de questdes. questdes
objectivas, de opinido, caracterizadas ou ndo pela polémica ou pela
ambiguidade®;

» Testesorais e sessdes de perguntas e respostas.

3 As questdes ambiguas podem servir para percepcdo da estrutura discursiva e argumentativa. Nesse sentido
possibilitam uma melhor identificagdo de aspectos relacionados com a coeréncia, a utilizagdo de
conhecimentos em situagdes novas, ou a disponibilidade para a participagéo critica.
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3*PARTE —DESENVOLVIMENTO DO PROGRAMA
Programa de I ntroducéo ao Marketing — 10°Ano

1. ESQUEMA CONCEPTUAL DE CONTEUDOS

Diagnostico do Mercado
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IDENTIFICACAO E VALORIZACAO COMPETITIVA
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2. ARTICULACAO VERTICAL DOSTEMAS/UNIDADESLECTIVAS

A meta do programa de Introducdo ao Marketing do 10° ano € a iniciagdo dos alunos num
campo, o do conhecimento e o da acgdo para satisfagdo do mercado, que ainda € fonte
de equivocos.

Desde logo, o primeiro equivoco € o duma utilizagdo banalizada do termo marketing
confundido com publicidade, marcas, inquéritos, vendas ou estudos de mercado. Um outro
equivoco radica na ideia de que o marketing, utilizado como uma moda ou como uma
mascara atraente para 0s negocios, € a varinha de condéo para o sucesso imediato.

Estes equivocos tém servido, sobretudo, aqueles que, remetidos aos seus dons de intuicdo e
a0 seu pouco sentido estratégico e metodoldgico, acreditam pouco na aprendizagem de
competéncias bésicas de pesquisa, de andlise e de planeamento.

Este curso é um projecto curricular qualificante. O seu dominio € o das ciéncias sociais,
um dominio em que as leis cientificas tém um caracter probabilistico. Além disso, porque o
seu objecto € o Mercado, a avaliagdo das causas e efeitos € sobremaneira multifacetada e
acentua a complexidade do seu estudo.

Tendo em conta a sua complexidade e o ssmplismo com que tem sido encarado, a iniciagcéo
ao estudo do marketing justifica que, para os que o iniciam, a desmistificacdo daqueles
equivocos sgja uma prioridade.

O primeiro médulo, ao fazer da apresentacdo e do diagndstico da turma uma primeira
oportunidade de trabalho de aprendizagem, pretende, desde logo, sublinhar que todo o
desenvolvimento do curso h&-de ser marcado pela accdo dos alunos sobre 0 mercado e a
partir do mercado. Dai que se comece pelo trabalho de caracterizacdo e identificagdo da
realidade “turma’.

Concluida essa caracterizacdo pelos proprios alunos, 0 modulo seguinte constitui a
primeira aproximacao a realidade envolvente, a localidade. Pretende-se que os alunos, a
partir das diferentes concretizactes locais do mercado (a feiralocal, 0 mercado municipal,
a rua mais comercial, o parque industrial, etc...) iniciem um percurso de precisdo de
conceitos, de desenvolvimento de competéncias relacionais e de saberes-fazer técnicos.
Desgja-se também que partam para um grau de conhecimento do mercado local, que Ihes
proporcione ndo SO uma percepgdo progressiva de oportunidades como uma valorizagdo da
suaidentificacdo com o meio.
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O terceiro modulo serve para sublinhar a importéncia da caracterizacdo do meio
envolvente. Estd em causa um nivel de sistematizacdo, quer quanto as diferentes
condicionantes como quanto aos recursos e metodos, que permita identificar a situacéo e
aflorar os seus pontos fortes e fracos. Uma vez que o mercado ndo € uma realidade estatica,
antes pelo contr&rio é cada vez mais a expressdo de sucessivas alteracOes (sociais,
econdmicas e tecnoldgicas), o estudo das forcas que impBem essas alteracbes é
considerado pertinente. A integracdo da caracterizacdo do meio envolvente com esse
estudo € que permite prospectivar oportunidades e desenhar rumos.

Este médulo termina com uma primeira abordagem a problematica da defesa dos direitos
do consumidor. Porgue do que se trata é do conhecimento do mercado que permita uma
cada vez maior satisfagdo competitiva dos consumidores, importa dar a conhecer os seus
direitos e respectivos instrumentos de proteccdo. Por outro lado, esta visdo, ao elucidar o
gue podem ser a satisfagdo e o comportamento dos consumidores, abre perspectivas sobre
ainformagdo arecolher e as varidveis explicativas desse comportamento.

O quarto modulo tem em vista apetrechar 0os alunos com um conjunto de ferramentas de
marketing para o0 conhecimento do mercado. Desgla-se que os alunos distingam tipos de
informagéo pertinente a recolher no mercado, a oportunidade dos respectivos instrumentos
de recolha, e associem tudo isso & necessidade de explicar padrdes de comportamento
dos consumidor es.

Por ultimo, através daideia de promogédo da turmal/curso, tem-se em vista a criacéo de uma
oportunidade de concretizagdo e de sintese das competéncias até a0 momento
desenvolvidas. O desenvolvimento deste médulo deve ter uma visao sinergética: € uma
simula das competéncias de pesquisa e conhecimento do meio, € uma oportunidade de
vincular parcerias (empresas, organizacoes...potenciais oportunidades de trabalho para
estes alunos), constitui uma fonte de informagao sobre a realidade local paraterceiros e, ao
associar 0s aunos a sua turmalcurso/localidade/regido, € uma fonte de melhoria de

autoestima.
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3. TEMAS/UNIDADES LECTIVAS/GESTAO DA CARGA HORARIA

| —-MODULO INICIAL: O Papel do Marketing: o sentido do Outro!...
6 tempos lectivos (90 minutos)

O Meio Envolvente
* Apresentacdo e valorizagdo daimportancia da disciplina
» Diagnostico de identificacdo do aluno com o meio.

* ldentificacdo do ambito do marketing.

Il - DESCOBERTA DO MERCADO LOCAL
8 tempos lectivos (90 minutos)

NocOes de mer cado: o conhecimento do mer cado local
* Nogdes e ambitos de mercado
« Ambito e niveis do produto

» Concorréncia e quota de mercado

11 —AS CONDICIONANTES DO MEIO ENVOLVENTE
12 tempos lectivos (90 minutos)

As condicionantes do meio envolvente do mer cado
 Condicionantes demogréficas. a estrutura demografica
 Condicionantes politico-legais:. institui¢des e regulamentacéo
* Condicionantes econdémicas. 0 poder de compra e dimensdo do mercado.

« Condicionantes tecnol dgicas: tecnologia dominante e inovagdo tecnol ogica.

Factor es Sociais e tendéncias de mudanca do mercado
» Factores sociais e tendéncias de mudanca

» A avaliacéo de oportunidades e ameacas

Defesa do Consumidor
* Direitos do consumidor

* Regras de utilizagdo de produtos e servicos

IV —SATISFACAO E COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES
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26 tempos lectivos (90 minutos)

Tipo delInformacdes a recolher sobre o consumidor
» Comportamentos de consumo, de compra e de opini&o
* Tipo de atitudes

» Factores do processo de decisdo de compra e escolha

I nstrumentos de Recolha de I nfor magéao
» Definicao do objecto de recolha de informagéo
» Técnicas derecolha

* Tiposdeinquéritos

Variaveis do comportamento dos consumidores
* Variaveisindividuais
» Variaveis sociol 6gicas e psicossociol 0gicas

» Factores de decisdo de compra

V - PROMOCAO DA TURMA/CURSO eda LOCALIDADE: I deia —de-Pr ojecto
8 tempos lectivos (90 minutos)

Concepcao de pagina de divulgacéo publica na I nter net

» Estratégia de comunicagéo

* Projecto: idealizacdo e planificacéo

» Marcaelogotipo

» Parcerias e patrocinios

Elaboracédo de Relatorio de Projecto
* Regras de elaboracdo de um relatorio

» Deteccdo de necessidades de aprendizagem
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4. DESENVOLVIMENTO DOS TEMAS/ UNIDADES LECTIVAS
| -MODULO INICIAL — O Papel do Marketing: o sentido do Outro!...
6 tempos lectivos (90 minutos)

Actividades de apresentacdo/integracéo dos alunos e de diagnostico

Este modulo, O Papel do Marketing: o sentido do Outro!..., desenvolve-se em dois momentos distintos: a apresentacdo e o trabalho de diagndstico.

- A apresentacdo serve para a contextualizacdo do curso e para chamar a atencdo para o papel do marketing no desenvolvimento do Mercado. O Mercado, entendido
como uma redlidade da “vivéncia e da convivéncia humana’ centrada na partilha de interesses entre quem serve e quem quer ser servido. Ou sgja, 0 Mercado
perspectivado nas suas dimensdes do Consumo e Utilizacdo Final dos Bens e Servicos (0 Marketing Econdémico), da Satisfacdo de Caréncias e Necessidades Sociais
(o Marketing Social), ou da Decisdo Politica (o0 Marketing Poalitico).

- Além disso, constitui uma oportunidade de percepcdo do perfil da turma, nomeadamente quanto a sua maturidade emocional e civica, postura comunicaciona e
expectativas sobre o curso e a disciplina.

- Otrabalho de diagnostico tem uma dupla funcéo. Uma, a de conhecer competéncias cognitivas de caracter transversal; outra, a de perceber o quotidiano dos alunas,
as suas vivéncias e experiéncias, 0 seu conhecimento das actividades associadas ao perfil do curso e aimagem da disciplina e a sua identificacdo com o contexto
envolvente,

- Introducéo aos principios de andlise de oportunidades e ameacas do mercado (Andlise SWOT), tendo como objecto arealidade da turma.

- Este momento de Introducdo servira para a criagdo das duas primeiras oportunidades de trabal ho.

FINALIDADES

» Integracdo dos alunos no grupo turma

» Explicitac8o das regras de trabalho e de avaliacdo

» Criagdo de um clima de comunicagdo que valorize a exploracéo das aprendizagens pel os alunos
» Percepcdo das suas expectativas sobre o curso e adisciplina

» ldentificagco do grau de conhecimento do meio
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» Fundamentagéo de competéncias comunicacionais indispensaveis a uma formacdo de marketing
» Iniciar o trabalho de aprendizagem a partir do quotidiano envolvente

UNIDADE LECTIVA

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /

SUGESTOES

CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS
O Meio Envolvente
Primeira oportunidade de Trabalho |*  Marketing Ponderar os factos e experiéncias considerados | Estratégias de apresentacéo inovadoras, tais

de Aprendizagem

Apresentacdo mitua e da
disciplina

Estabel ecimento de regras
basicas de trabalho
Valorizacdo daimportancia da
disciplina

Caracterizacdo do grau de
identificagdo do aluno com o
meio

Explicitagdo do &mbito do
marketing

Marketing de bens e
servigos, socia e politico.
Mercado

Expectativa

Satisfacéo

Oportunidade e ameaca
Missdo, negdcio, iniciativa,
vocagdo, compromisso
Necessidades, desgjos e
preferéncias

Motivacdo

Concorréncia

Cliente e consumidor
Inquérito e questionério
Atitudes e comportamentos
Comunicacéo

Publicidade

mais relevantes da vida escolar pessoal.
Identificar expectativas e interesses duma
populacdo (aturma).

Identificar, fundamentando, os pontos fortes e
fracos distintivos da sua localidade ou regi&o.
Assinaar arelacdo existente entre termos
como missdo, vocagdo, iniciativa,
Compromisso, negocio.

Distinguir, em sentido corrente, termos de uso
ambiguo tais como: necessidades de desgjos;
preferéncias de exigéncias, consumidor de
cliente ou de comprador; atitudes de
comportamentos; etc...

Identificar situacBes correntes de concorréncia,
tanto na perspectiva do quotidiano de cada um
como na da actividade comercial.

Associar inquéritos, questiondrios e entrevistas
anecessidade de recolha de informacéo
relacionada com a caracterizacéo de

popul acles.

I dentificar a miss&o daturma no &mbito do
CUrso.

Identificar as principais barreiras a
comunicacdo e atitudes de comunicacdo
através dos resnectivos sinais indicadores

como:

» o0auno situaasualocalidade num mapae
invoca os seus pontos fortes e fracos;

» questionarios dirigidos a percepcado de
valores e habitos do aluno, das suas
vivéncias e expectativas e da sua
identificagdo com 0 meio;

e criacdo de situagtes de dinamica de grupo
gue proporcionem a descoberta mitua de
interesses e expectativas,

Trabalho de diagndstico:

» O conteldo dos questionarios, feitaa
caracterizagéo do perfil daturma, sera
devolvido aos alunos para ser objecto de
trabalho pelos préprios. Esta actividade
permite uma primeira abordagem de
caracterizacdo duma populaggo (aturma)
guanto as expectativas, necessidades e
interesses. A concretizacdo desta
actividade deve privilegiar o trabalho em
equipa.

»  Explorar, numa perspectiva do senso
comum e do significado corrente, termos
proprios do 1éxico do Marketing
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

através dos respectivos sinais indicadores.
Saber ouvir e expressar-se de modo assertivo e
em publico.

Identificar posturas de comunicacg&o indutoras
de confianca e assertividade.

recorrendo a utilizagdo de dicionarios
correntes e da especialidade, para
comparacao.

Pesquisar e seleccionar informagéo
corrente relacionada com as saidas
profissionais do curso.
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|| —-DESCOBERTA DO MERCADO LOCAL
8 tempos lectivos (90 minutos)

Ao longo deste médulo procurar-se-& fazer uma primeira abordagem de métodos e técnicas de caracterizacdo do mercado. Em paralelo, e com
particular pertinéncia no ambito do marketing, importa que desde a primeira hora sejam incutidos habitos de trabalho em equipa. Nesse sentido, é
determinante a criagdo de um clima de trabalho que facilite o desenvolvimento desses hébitos.

Os alunos devem ser suscitados a darem as suas ideias tanto em relacdo as realidades de mercado a caracterizar como em relacdo aos objectos de
observacdo. Cada grupo de trabalho deve ser afectado a realidade a estudar. Toda a informagdo recolhida, apds sistematizada em sala de aula,
sera apresentada a discussdo da turma por cada equipa.

FINALIDADES

» Desenvolvimento de habitos de trabalho em equipa e de discussio

» Pesguisa e seleccdo de informacéo

» Caracterizacéo de realidades do mercado local

» Distin¢éo de nogbes/acepcdes de mercado

* ldentificagéo de factores de influéncia da evolucéo do mercado e de satisfacéo dos clientes

Nota: Determinados conceitos aparecem repetidos porgque se pretende um progressivo aprofundamento, do sentido do senso comum para a
precisdo conceptual .
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NocGes de M er cado:
O conhecimento do mer cado
local

Segunda oportunidade de trabalho

de aprendizagem

» Nogdes e dmbitosde
mer cado

« Ambito eniveisdo produto
e Concorréncia e quota de

mer cado

Qualidade de atendimento
Marca’

Embalagem

Produto e servico

Ambito do produto
Tangibilidade e durabilidade
do produto

Niveis de produto
Qualidade de produto
Atributo do produto e da
marca

Concorréncia

Mercado actual e mercado
potencial

Quota de mercado
Segmento de mercado
Clientela

Mercado e publicos
Prescriptores

Formadores de opinido
Nivel de prego
Comerciante

» Digtinguir os sentidos restrito e lato de mercado e
as diversas acepcOes e realidades (alocalizacéo e
0 ambito geografico, o sector de actividade, o
tipo de produto e servigo, a clientela especifica, o
ponto de venda...).

» Associar clientel as especificas a homogenei dade
de factores como necessidades, comportamentos
de compra, nivel de vida, gostos e preferéncias,
etc..

» Digtinguir mercado real de mercado potencial,
relacionando-o0s com o universo de satisfac&o de
necessidades.

* Identificar publicos (consumidores, compradores,
formadores de opini&o, prescritores,
distribuidores...) que representem factores de
influéncia da evolucao do mercado.

« ldentificar factores de sucesso de empresas
(qualidade de atendimento, marca, publicidade,
localizagdo...).

* ldentificar factores que concorrem paraa
qualidade de atendimento.

+ Distinguir produtos quanto a sua tangibilidade e
durahilidade

A partir de sugestdes dos alunos e do
professor, identificar formas de mercado
nalocalidade (mercado municipal, feira,
rua mais comercial, centro comercial,
parque industrial ...) e propor
itens/aspectos/objectos de observacéo e
recolha de informacao (ponto de venda,
tipo de produto comercializado, marca,
qualidade do atendimento, nivel de precos
e condi¢Bes de pagamento, qualidade dos
produtos, etc...).

Organizar aturma em grupos de trabalho
destinados a cada forma de mercado, com
vistaa: 1°.concepcdo de instrumentos de
recolha de informagao (questionarios,
entrevistas, grelhas de observacéo...);
2°.planificacdo do trabalho de campo (que
pode ser efectuado como oportunidade de
trabalho de casa); 3°. Recolha da
informagao; 4°. Tratamento dainformacéo
em sala de aula e pesquisa complementar
(Eurostat, INE, defesado consumidor,
publicactes econdmicas, etc., chamando a

* O conceito enquanto sinal identificador, individualizante e distintivo de uma realidade social (aturma, aescola, alocalidade, aregio,...). Precisar asimplicagbes da marca
como forma de enfrentar a concorréncia, de segmentar o mercado ou de conferir notoriedade e imagem.
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 Estilosdevida

durabilidade.
» No @mbito do produto, identificar factores de
satisfacdo mais comuns dos consumidores,

distinguindo associando-os aos niveis de produto.

* Relacionar expectativas dos consumidores com
0s respectivos estilos de vida.

atencdo para sites da especialidade);
5°.Redaccéo e apresentacéo/discussio das
conclusdes por cada grupo.

Os alunos devem ser preparados para a
exposi¢do em publico, paraa
argumentacao e para o exercicio do
contraditorio.
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111 —ASCONDICIONANTESDO MEIO ENVOLVENTE

12 tempos lectivos (90 minutos)

Esta em causa uma amplificacdo da vertente geogréfica do conceito de mercado (cidade...concelho...regido...) e a sua caracterizagdo face a
realidades como o sector econdmico, 0s tipos de produtos e servicos, o poder de compra, os tipos de consumidores e de necessidades, etc..
Essa amplificacéo visa, em paralelo, desenvolver no aluno tanto o conhecimento pleno da sua localidade como um ganho de identificagdo com a

mesma que contribua para a melhoria da sua autoestima.

Pretende também um esforco de prospectiva: antecipacdo de oportunidades e ameacas do mercado, através da reflexdo sobre mudancas no

comportamento dos consumidores.

FINALIDADES:

» ldentificagdo de condicionantes demograficas, legais, econdmicas e tecnol dgicas do mercado
o Caracterizacdo do meio envolvente

» Invocagdo de forgas sociais de mudanca

» Avaliacéo de oportunidades e ameacas de mercado

SUGESTOES

METODOLOGICAS

UNIDADE LECTIVA OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER
As Condicionantes do meio
envolvente
Terceira oportunidade de « Meio envolvente e Associar acaracterizacdo do meio envolvente a
Trabalho de Aprendizagem «  Condicionante descoberta de oportunidades e ameacas do

Actividades alternativas para introducdo

do médulo:
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OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

e Estudo de mercado

As condicionantes do meio e« Amostraestatistica
envolvente do mercado: «  Forcasocia de mudanca
e Estruturaefaixaetéria

- sbcio-demogr aficas; «  Posicionamento

e  Satisfagdo do cliente

e Ameagada concorréncia
e Imagem de marca

e Inovacdo

e Inércia

e Vocag8o daempresa

e Segmento de mercado

- politico-legais;
- econémicas;

- tecnologicas;

e Hébitos de compra
e Logétipo

. ~ 0
« Dimensao e valor do mercado
(3

mercado.

Distinguir tipos de condicionantes de um
mercado, relacionando-os com oportunidades e
ameagas.

Identificar informacgao pertinente arecolher.
Planear o trabalho de recolha de informacéo,
estabel ecendo a sequéncia das respectivas
actividades.

Propor instrumentos de recol ha de informag&o.
Associar a caracterizacdo do meio envolvente do
mercado aredugdo daincertezaedoriscoea
percepcdo de oportuni dades.

Distinguir ainformacdo essencial da acessoria.
Distinguir estruturas etarias de diferentes
populagdes, associando-lhes estilos de vida e
expectativas.

Identificar o poder de compra da
localidade/regido, comparé-lo com os de outras
localidades e suscitar eventuais oportunidades de
mercado.

Identificar hébitos de compra de popul agbes
recorrendo a amostragens.

I dentificar as actividades e as productes
tradicionais da sua localidade sublinhando os
seus sinais distintivos.

Em relacéo as actividades tradicionais locais,
associar-lhes atributos valorizaveis e prioritérios
para os consumidores, com vistaa melhoriado
Seu posicionamento.

Exposicao introdutéria para evidenciar
aimportancia da caracterizagcdo do meio
envolvente, destacando os tipos de
condicionantes.
Apresentacdo de casos de
sucesso/insucesso de
empresas/organizacdes para destacar a
importancia da caracterizacdo do meio
envolvente e do tipo de informacéo a
recolher.
Formulacéo de situagdes probleméticas
de empresas/organi zagBes rel acionadas
com indecisdes e dividas quanto a
accOes a empreender. Importa levar os
alunos a sugerirem medidas a tomar.
Proposta de concepcéo do trabalho de
recolha de informagdo, quanto a
a) Itensobjecto de caracterizacso™:
climae recursos naturais, estrutura
demogréfica, ocupacdo e actividades
dominantes da populagdo, empresas e
sectores de actividade, desporto e
lazer, infra-estruturas e equi pamentos
sociais, patrimonio (histérico,
monumental, pai sagistico,
gastronémico, religioso, €tc...),
marcas mais conhecidas, estilos de
vida, etc..
b) Organizacdo dos grupos de trabalho
por diferentes vertentes da pesguisa.

® A iniciativa de sugest&o dos itens deve pertencer aos alunos. Essa iniciativa, em boa parte, estara condicionada ao clima de trabalho existente.
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SUGESTOES
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Factores sociais e tendéncias

de mudanca do mercado

Quarta oportunidade de Trabaho

de Aprendizagem

Factores sociaise
tendéncias

A avaliacdo de
oportunidades e
ameagas

Factor social de mudanca

Tendéncia e moda

Oportunidade e ameaca de

mercado

Vaor acrescentado

Perspectiva e prospectiva

Comodidade

Servico ao cliente

Servico apds venda

Nivel devida

Competitividade e vantagem
competitiva

Inovagdo tecnolégica

Descrever produgdes/servicos tradicionais locais
e opinar sobre as suas perspectivas de evolugéo.

Associar o conceito de tendéncia ao historia do
mercado e aos habitos e valores dominantes.
Associar factores sociais de mudanca a
modificacBes sociais, culturais, demogréficas e
tecnol 6gicas que se reflectem no comportamento
dos consumidores.

Distinguir factores sociais de mudanca de
tendéncia e de moda em funcéo da efemeridade e
da mudanca de comportamentos dos
consumidores.

Identificar factores sociais de mudanca que
concorram para oportunidades locais.

Utilizar apropriadamente conceitos associados
aos factores sociais de mudanca, relacionando-os

Por ex.:

- Estrutura demografica;

- Recursos naturais e actividades

dominantes,

- Patriménio historico;

- Equipamentos sociais;
Tratamento da informaco recolhida e
pedido de pesquisa de informacéo
complementar. Redaccéo de monografia,
apresentacado e discussdo publicaem
turma.

Estudo de casos de sucesso e/ou de
insucesso rel acionados com marcas e
empresas conhecidas, de &mbito local ou
internacional, para percepc¢éo do impacto
de forgas sociais de mudanca.

Os alunos devem, em trabalho de grupo,
identificar factores sociais de mudanca,
tendéncias e modas.

Podem também analisar a resposta das
empresas/organizaces a estas realidades.
As situacdes devem ser propostas de modo
a suscitar nos alunos a necessidade de
informac&o complementar.

As conclusfes sfo redigidas, apresentadas
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» Sistematecnoldgico

» Avadliacdo daqualidade
» Potencial de mercado

* Nicho de mercado

» Formas de pagamento

* Flexibilidade

» Diferenciacéo

» Preco percebido

» Estratégias

Defesa do Consumidor

Quinta oportunidade de Trabaho
de Aprendizagem

» Reclamacdo
* Precaucéo
* Normae normalizacdo

* Direitosdo Consumidor

* Regrasde utilizacdo de

produtos e servicos * Direito
+ Arbitragem

* Rotulagem

* Marcagdo CE

* Seguranca

» Erros e defeitos
» Vadidade

com quadros de oportunidades de mercado.
Utilizando os conhecimentos das condicionantes
do meio envolvente, avaliar oportunidades e
ameacas para o mercado local, no quadro de
factores sociais de mudanca.

Fundamentar a avaliagdo de oportunidades e
ameacas, distinguindo opinifes de factos e
suscitando questdes pertinentes.

Ponderar opctes de actividade e seleccionar os
respectivos objectivos e métodos de trabal ho.

Distinguir simbolos relacionados com a
seguranga e utilizagdo de produtos.
Identificar direitos e procedimentos legais de
defesa do consumidor.

Identificar entidades tutelares de defesa do
consumidor e instrumentos de reclamacéo.
Associar consumos a suas consequéncias, na
perspectiva da salide, da seguranca e do bem
estar.

Identificar procedimentos de utilizagdo de
nrodiitos de risco

e objecto de discusséo e comparacdo.
Nota: aos diferentes grupos pode ser
distribuido o mesmo caso afim de
propiciar comparacdo de conclusdes.
Convite a empresario(s)/especialista(s)
pararealizacdo de um seminério/ debate
subordinado a tematicas como “Gerir 0
Futuro”, “O Desafio daMudanca’ ...

Analise SWOT: através da utilizagdo dum
quadro de andlise, os alunosidentificam
pontos fortes e fracos da localidade /
regido e detectam oportunidades e
ameacas tendo em conta as condicionantes
do meio envolvente e forgas sociais de
mudanca.

A partir de informag&o obtida no trabalho
de diagndstico inicial, propor para andlise
produtos de uso mais banalizado:
equipamentos domeésticos, produtos de
lazer, aparelhagens de som e de
comunicagao, vestuario e moda. ..

Através duma grelha de observacédo, os
alunos identificam regras de utilizacdo, de
seguranca, de rotulagem, etc..

I dentificacdo pelos alunos de situacdes de
incumprimento de direitos do consumidor.
Ponderac&o de formas de actuacdo e de
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Certificagdo de qualidade
Risco

Publicidade enganosa
Sinalética

Contrafaccéo

Garantia

produtos de risco.

entidades a quem recorrer nalocalidade /

regido / pais/ EU.

Convite a entidades tutelares de defesa do
consumidor para debates subordinados ao

tema
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IV —SATISFACAO E COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES

26 tempos lectivos (90 minutos)

Os modulos anteriores tiveram como finalidade central atrair e interessar os alunos para o estudo do fenomeno do marketing. A actividade da
turma tera sido caracterizada por um caracter exploratorio e serviu para serem suscitados temas e conceitos cujo nivel de precisdo conceptua
importa agora que evolua. Essa evolugdo, no sentido do senso comum para um nivel conceptual mais fundamentado, deve agora centrar-se em
métodos e técnicas do estudo descritivo dos comportamentos, atitudes e processos de escolha dos consumidores. Métodos e técnicas esses que
abrirdo caminho para a compreensdo dos padroes de preferéncia dos consumidores, isto € para a possibilidade de gustamento da
empresa/organizacdo as expectativas dos clientes.

FINALIDADES

* ldentificagdo do tipo de informagdes pertinentes para a compreensdo dos comportamentos de consumo
» Identificagdo critica dos instrumentos de recolha de informac&o e da sua oportunidade
» Caracterizagdo das variaveis explicativas do comportamento dos consumidores

» ldentificagdo de factores de decisdo de compra

UNIDADE LECTIV A

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Tipo deinfor magdes a recolher
sobre o consumidor

Sexta oportunidade de trabalho
de aprendizagem

e Comportamentos de

Comportamentos de consumo
Habitos e procedimentos de
compra

Identificar tipos de informagdes necessérias
para conhecimento dos consumidores.
Distinguir comportamentos de consumo de

Apresentacdo de textos relacionados com
situagdes de expectativas,
sati sfacao/i nsati sfacao,
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CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS
consumo, decomprae |+  Comportamento de recolha de hébitos de compra. reclamagBes/reaccOes de consumidores
de opinido informagdo Exemplificar atitudes de carécter perceptivo e (em funcéo dos interesses dos alunos

 Tipodeatitudes

. Factores do processo de
decisdo de comprae
escolha

Instrumentos derecolha de
infor magao

Sétima oportunidade de Trabalho
de aprendizagem

» A definicdo do objecto de
recolha de infor macéo

. Técnicasderecolha

Atitudes, crencas, e opinides
Atitude perceptiva e atitude
afectiva

Notoriedade e imagem
Preferéncia, intencéo
declarada e satisfacéo
Medida da satisfacéo

M otivacBes de consumo
Envolvimento e Implicacdo
Critérios de escolha
Ponderacéo

Premeditacdo da compra

Estudo de mercado

Inquérito
Inquérito postal, telefonico,
face aface e por observacéo
Validade do inquérito

atitudes de caracter afectivo.

Associar aavaliacdo da satisfacdo do cliente a
indicadores como reclamacBes, utilizagdo de
garantias, sugestes, compra repetida, etc..
Associar as motivacgfes para 0 consumo a
expectativas de caracter hedonista, utilitério ou
€tico.

Associar comportamentos de consumo e habitos
de compra a aspectos como niveis etarios,
circunstancias profissionais ou fontes de
informacao.

Distinguir as compras quanto a reflexdo prévia
associando-as ao nivel de precose a
necessidade de informacao.

I dentificar fontes de informag&o do consumidor.

Planear arecolha de informagao identificando
problemas a resolver, decisdes em causa e riscos
associados a lacunas de informagao.

Distinguir fontes de informacdo internas de

externas, identificando a respectiva natureza e
funcin

enguanto consumidores).

Os alunos assinalam incidéncias que os
conduzam a necessidade de recolha de
informacao.

Proposta de trabal hos de grupo por
teméticas como “Hedonismo e sociedade
de consumo”, “A Defesado Consumidor e
ainformagéo”, “ Preocupagdes ecol bgicas
no consumo”, ou “ Comportamentos de
consumo e faixas etarias’.

Estas propostas de trabalho devem estar
concebidas de modo a que o aluno
tipifique ainformacéo.

Exposi¢cdo do ambito e dos objectivos da
unidade pelo professor de modo a chamar
a atencdo paratipos de problemas
relacionados com a oportunidade da
recolha de informagéo sobre os
consumidores.
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UNIDADE LECTIV A

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /

SUGESTOES

CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS
Amostra fungdo. A partir do estudo de casos propor aos
Tiposde Inquéritos Sondagem Distinguir sondagens de levantamentos alunos questdes relacionadas com

Dimensdo da amostra

Amostra aeatéria e amostra

por quotas

Questionario

Estrutura do questionério

Questdes abertas e fechadas

Inquérito aos habitos e
atitudes

Barémetro e painel

Inquérito qualitativo

Teste

Entrevista

exaustivos da populagdo a caracterizar.
Distinguir tipos de amostragem, associando-as
as respectivas vantagens.

Distinguir nos questionarios questdes abertas de
questBes fechadas sublinhando vantagens e
inconvenientes.

Identificar tipos de erros a evitar na redaccéo
das questfes.

Identificar os principais métodos de realizagao
de questiondrios, associando-0s aos seus
contextos de utilizagdo e as suas vantagens
relativas.

Distinguir erros de amostragem de erros de
recolha de informacéo.

Identificar tipos de inquérito, associando-os a
oportunidade do objecto de informacdo a
recolher.

Distinguir bardmetros de painéis relacionando-
0s com a estabilidade da amostra e a fiabilidade
dainformac&o.

Identificar técnicas de inquéritos qualitativos e
testes de mercado.

comportamentos, atitudes e decisdes de
compra dos consumidores. Os problemas
das respostas caracterizadas por indecisdo,
ambiguidade, ou falta de rigor devem ser
remetidos para necessidades de recolha de
informacao.

Apresentacdo de sinteses de estudos de
mercado paraidentificar a fundamentagéo
dos instrumentos de recolha de
informac&o utilizados.

Convite a especialista(s) paraintervencdo
sobre o tema.

Visita a entidades fornecedoras de dados
estatisticos e/ou promotoras de estudos de
mercado, tais como INE, Banco de
Portugal, Eurostat, etc...Os alunos devem
apresentar relatérios objecto de avaliacdo.
Pesguisa na Internet de sites dessas
entidades para recolha de informac&o.
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COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Variaveis do comportamento

dos consumidores

Oitava oportunidade de
trabalho de aprendizagem

» Variaveisindividuais

» Variaveissociolégicase
psicossocioldgicas

» Factoresdedecisio de
compra

Categorias de necessidades
Evolucéo das necessidades
humanas

Conflitos entre motivactes
Atitudes: crencas,
sentimentos e tendéncias
Implicacdo, estabilidade e
coeréncia

Personalidade

Imagem de s préprio
Pertenca

Estilos de vida: actividades,
valores pessoai s e opinides
Grupo de referénciae de
pares

Norma

Estatuto

Lider de opinido

Classe socia

Estatuto Socid
Diferenciacdo social
Mobilidade social

Ciclo de vidadafamilia

Associar comportamentos de consumo a
satisfacdo das necessidades, assinalando
situagdes excepcionais.

I dentificar factores de motivagdes e processos
para a suaclarificacéo.

Distinguir as dimensBes das atitudes
assinalando a suaimportancia relativa quanto
aons comportamentos de consumo.

Associar 0s elementos componentes das atitudes
aos seus efeitos nos comportamentos de
consumo.

Relacionar tipos de iniciativas de incitamento ao
consumo com o conhecimento dos interesses (0
grau de implicagdo) do consumidor.

Relacionar a estabilidade e a coeréncia das
atitudes com as suas consegquéncias no
comportamento do consumidor.

Associar comportamentos de compra das
pessoas a factores de identidade como a sua
personalidade, aimagem de si proprias ou os
seus estilos de vida.

Destacar ainfluéncia relativa dos grupos nos
comportamentos de compra dos seus membros.

A partir do estudo de caso(s) que
tipifiquem situagOes hipotéticas/reais, tais
como: a)Experiéncias do quotidiano
pessoa de necessidades, motivactes e
comportamentos do consumidor;
b)Historias de adaptacdo de
empresas/organizagdes as hecessidades
dos consumidores; c)Noticias e relatos
gue possibilitem o confronto entre
expectativas de vendas e motivacdes e
comportamentos de compra.

I mporta que os alunos:

- facam corresponder acepcdes a

conceitos;

- Exemplifiqguem a partir de
experiéncias/vivéncias e do
conhecimento da realidade;

- Identifiquem a necessidade de
informacdo, pesquisem e concebam
situagdes exemplificativas.

Com base na exploracdo de logotipos e de

histérias de marcas, de dogans, de

campanhas promocionais, de opcdes de
localizagdo do ponto de venda, ou de
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UNIDADE LECTIV A

CONTEUDOS CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

* Risco
e Implicagéo

Identificar indicadores de categorizacdo social e

expressdes sociai s de modos de consumo.
Relacionar padrfes culturais e modelos de

organizacdo familiar com comportamentos de

consumo e iniciativa nas decisdes de compra.

estilos de decoragdo de lojas, suscitar
conceitos, associa-los a sua pertinénciae a
necessidade da sua precisio.

A partir das aprendizagens antecedentes,
nomeadamente as relacionadas com o
conhecimento do meio local, associar 0
papel da categoria social, ainfluéncia
cultural ou aimporténcia da organizacéo
familiar aos modos de consumo.

Através de propostas e afirmacdes
polémicas ( 0 papel daidade ou do sexo
nas motivagdes de consumo, o peso da
autonomia financeira nas decisdes de
compra, ainfluéncia do estatuto social nas
motivacdes de compra e na escolha dos
locais para o fazer; etc...), provocar a
discussio que suscite problemas e
necessidades de aprendizagem.

Propor a cada grupo de trabalho, tendo em
conta as motivacdes de consumo
dominantes na turma, o estudo de
produtos considerados em alta e em baixa.
Esse estudo serve para os alunos
associarem ao modo de consumo a
evolucdo de necessidades e motivagdes e
tendéncias de padrbes de comportamento.
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V —PROJECTO DE PROMOGCAO PUBLICA DA TURMA E DA LOCALIDADE

8 tempos lectivos (90 minutos)

Este médulo tem como objectivo central a melhoria da auto estima dos alunos através da divulgacdo do curso, da turma e da escola e da
localidade. Esta em causa a assungdo da sua organizagao e localidade pelo aluno, um pressuposto da construcéo da sua identidade individual.

Para a consecucdo do trabalho de projecto concorrem as aprendizagens desenvolvidas anteriormente 0 que, necessariamente, constitui mais uma
oportunidade de aprofundamento e sistematizacdo de competéncias.

FINALIDADES
» Divulgagéo publica do curso.
1. Conceber e criar uma péagina na Internet que divulgue a finalidade do curso associando-lhe a marca da localidade (o seu clima e
paisagem, as vertentes monumental, artistica, desportiva, gastronémica, ... ,do seu patriménio cultural). Uma péagina que, importa
sublinhar, ao associar 0 curso a marca da localidade, destaque as suas organizacfes e empresas como forma de concitar expectativas e

projectar oportunidades de trabalho

2. Conceber e organizar uma mostra/certame/feira que constitua uma oportunidade para os alunos se mostrarem pessoalmente a comunidade

» Elaboracdo de relatorio de actividade promotor de avaliagdo de pontos criticos e constrangimentos e de oportunidades concretizadas
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Concepcgao de uma pagina de
divulgacgéo publica na Inter net

Organizacdo de M ostra do cur so

(uma alter nativa)

Nona oportunidade de trabalho de

aprendizagem

Estratégia de divulgacéo

Projecto: idealizacdo e
planificacdo

Marca elogotipo

Par cerias e patrocinios

Projecto e plano de
trabalho

Finalidade e objectivos
Marca: atributos e funcdes
Logotipo

Registo de marca
Comunicacdo de
marketing

Publicidade institucional
Publicity

Editing

Patrocinio

Posicionamento (do
servico, da organizacdo, da
localidade)

Protocolo de trabalho

Colaborar com a equipa de trabalho na
elucidacdo dafinalidade e objectivos do
projecto, na concepcdo da metodologia e na
organizacdo das actividades e recursos.
Distinguir finalidade de objectivos.

Associar adiscussao e a participagado criticaao
trabalho de projecto e aredugéo do risco.
Associar a marca a necessidade de posicionar
um produto/servico (o curso e alocalidade) e
criar imagens na mente de piblicos e utentes.
Recolher e divulgar informac&o pertinente
relativa a finalidade do projecto (a divulgacéo
associada do curso e dalocalidade).

I dentificar componentes dum protocolo ou
acordo com terceiras organi zagdes.

Preparar entrevistas e agendar contactos
negociais/promocionais.

Distinguir instrumentos de comunicagdo de
marketing, associando-os a sua oportunidade de
mercado.

Proposta prévia de discussao de
oportunidades de trabalho no final do
CUrso.
Na sequéncia dessa discussao, 0s
alunos devem ser suscitados para
iniciativas e acgdes a empreender no
sentido de dar a conhecer o curso a
localidade/regio.
Selecgédo de estratégia de divulgacao
através duma actividade de introdugéo a
andlise SWOT: pontos fortes e fracos do
Ccurso, oportunidades e ameagas do meio,
accles a empreender.
Divisdo daturma em grupos de trabalho
com obj ectivos especificos e afectacéo de
alunos atarefas.
Fixac&o de prazos e de instrumentos de
controlo de trabalho.
Definicao de critérios de avaliagéo do
projecto.
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UNIDADE LECTIVA OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM / SUGESTOES

CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS

Elaboracdo do Relatério de
Projecto

10® Oportunidade de trabalho de

aprendizagem « Relatorio: estrutura e regras| < Elaborar relatérios de acordo com os » Elaboraco de relatérios dos trabal hos de
para a sua elaboracéo procedimentos normalizados, conferindo a projecto elaborados.
* Regras de elaboracdo de um |« Avaiacdo informacé&o pertinente estrutura e coeréncia
relatorio » Necessidades de formagéo * Criticar o papel desempenhado pelos diversos » Divulgagado dosrelatorios: na paginada
« Competéncia elementos de equipas de trabalho, ao longo da turma na I nternet, através de exposi¢éo no
* Necessidadesde aprendizagem |« Desempenho realizac8o e apresentacdo do projecto, ambito do plano de actividades da escola,
sublinhando aspectos a melhorar. junto de entidades empresariaislocais/
* Propor saberes e competéncias objecto de regionais, etc..

aprofundamento de aprendizagem
» Avadliar de acordo com critérios e instrumentos
de avaliacdo.
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42 PARTE - BIBLIOGRAFIA

1. DO AMBITO DO DESENVOLVIMENTO CURRICULAR

Barbier, JM. (1996). Elaboracédo de Projectos de Accdo e Planificacdo. Porto: Porto
Editora.
Esta obra, embora aparente uma formulagdo demasiado tedrica, € uma referéncia para

guem pretenda compreender e fundamentar pressupostos do trabaho de projecto.

Barbosa, L., (1995). Trabalho e Dinadmica dos Pequenos Grupos. Porto: EdicOes
Afrontamento.
Esta obra € um apelo ao confronto de ideias e sentimentos, a comunicagdo e ao trabalho
colaborativo na sala de aula.
Muito focalizada na organizacdo do trabalho de grupo e na promocéo do espirito de
equipa a partir da sala de aula, 0 seu conteido, sumariamente fundamentado, &
essencialmente pratico. Dominaa a convicgdo na promocdo da comunicacdo e
circulacéo de informagéo entre pares.
Da apresentacdo dos alunos a sua organizagao ao longo do trabalho de estudo propde
formas de estruturar os grupos, de promover interaccdes e de coordenar as suas

actividades.

Delide, R. (1997). Como Realizar a Aprendizagem Baseada em Problemas. Porto: Asa.

A aprendizagem baseada em problemas pode ser uma resposta da escola para desafiar
os alunos e os entusiasmar para o trabalho de estudo e pesquisa.

A criacdo de situagbes probleméticas relacionadas com os contetdos curriculares
comeca a partir de problemas mal definidos mas bem ligados as vivéncias e ao
guotidiano dos aunos.

Esta € uma estratégia de motivacdo dos alunos. Ainda que, aparentemente, parta do
caos e do fortuito, uma vez desenvolvida com método e trabalho de retaguarda do
professor, conduz os alunos a descoberta desses contetidos e ao desenvolvimento de

competéncias de organizagao e pesquisa.

Devillard, O. (2000). A Dinamica das Equipas. Lisboa: Bertrand Editora.
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Esta obra tem por objecto o funcionamento em equipa e os seus efeitos dinamicos nas
organizagoes.

A par da apologia do trabalho em equipa e das suas consequéncias ao nivel da eficacia
e do envolvimento das pessoas, proporciona uma visdo clara das condicOes
indispensaveis a sua existéncia.

Fala-nos sobretudo das especificidades do trabalho em equipa, das qualidades a
desenvolver nas pessoas que concorram para a sua coeséo, do perfil de lideranca e das
préticas de gestdo que |hes estdo subjacentes.

Sem fugir a fundamentagdo tedrica, tem um carécter essencialmente prético marcado,

alids, por orientacOes de leitura.

Figari, G., (1996). Avaliar, que Referencial ? Porto: Porto Editora.
Este livro, mais do que um instrumento para a melhoria das préticas de avaliacéo
educativa, € uma oportunidade de reflexdo e questionamento das mesmas.
A sua leitura conduz os professores a ponderar sobre a pertinéncia dos critérios de
avaliacdo utilizados, a questionar a razéo de ser dos seus indicadores e instrumentos €,

principalmente, a fundamentar os referenciais utilizados na avaliagéo.

Hargreaves, A, (1998). A Mudanca e o Tempo e o Trabaho. In Os Professores em Tempos
de Mudanca (pp. 3-181). Lisboa: McGraw-Hill.
Trata-se duma reflexdo fundamentalmente assente na qualidade do trabalho dos
professores. Esta reflexdo €, a nosso ver, uma referéncia quanto a necessidade de
mudar préticas de organizagao e cooperagao educativa.
A partir da caracterizagdo do contexto da mudanga, dos seus paradoxos e novas
exigéncias (sobretudo ao nivel qualificacional), o autor explora pistas de novas
competéncias e prioridades do trabalho dos professores na sala de aula.
A leitura desta obra guda a clarificar e a relativizar muitas das inquietacbes dos
professores. Por outro lado esclarece perspectivas do desenvolvimento dos professores
e das suas condi¢cBes de trabalho, nhomeadamente no que respeita a articulagdo e

integracdo curricular.

Jardim, J. (2002). O Método da Animac&o. Porto: Ave.
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Esta obra sintetiza a sistematizagdo e divulgacdo dos principios metodolégicos que
estdo na base do trabalho de animagéo de grupos.

A leitura desta obra proporciona aos professores um conjunto de instrumentos e
técnicas de animagéo propiciadoras da criatividade e do trabalho colaborativo entre os

alunos.

Perrenoud, P. (1995). Oficio de Aluno e Sentido do Trabalho Escolar. Porto: Porto Editora.
A importancia desta obra reside no seu contributo para descortinar e questionar o
insucesso escolar e desinteresse dos alunos. Trata-se, como o autor refere, duma
sociologia da educagdo centrada no quotidiano dos alunos, nas préticas desses alunos e
dos seus professores sobretudo a proposito do seu encontro (ou desencontro).

O autor sucessivamente questiona préticas e sugere aternativas, sublinhando a
importancia de centrar as aprendizagens no quotidiano, nas vivéncias e nas
experiéncias dos alunos, isto é, a necessidade de tornar os alunos os sujeitos do seu

trabalho escol ar.

Perrenoud, P. (2001). Porqué Construir Competéncias a Partir da Escola. Porto: Asa.
O autor apresenta um bom conjunto de razdes para se passar a orientar o trabalho
escolar para 0 desenvolvimento de competéncias. De um modo claro e inequivoco,
escalpela razbes e receios dos professores e fundamenta a necessidade do trabalho
activo dos alunos. Mais uma vez, sublinha a importancia de colocar o quotidiano e as
vivéncias dos alunos no centro das suas aprendizagens. Demonstra, através dum
discurso singelo e conciso, a necessidade de associar as aprendizagens escolares aos

saberes Uteis na vida das pessoas.

Tedesco, J. C. (1999). O Novo Pacto Educativo. V2N Gaia: Fundacdo Manuel Ledo.
A guestdo central desta obra tem a ver com o papel da educacdo no quadro actual de
acentuada mudanca tecnol 6gica, econémica, socia e cultural.
Num contexto civilizacional de evolugdo para a “sociedade da informacéo e do
conhecimento”, quando tudo é efémero, o que justifica que a educacdo continue

focalizada na mera transmisséo de saberes? Esta € a pergunta crucial do autor que
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relaciona a crise na educacéo com as duvidas sobre as finalidades que ela deve cumprir
num profundo processo de transformagao social.

A utilidade da leitura desta obra estd, em primeiro lugar, na clarificacéo dos termos da
crise do sistema tradicional. Depois, no destaque do papel das novas tecnologias na
transformacdo social e no despoletar de novas exigéncias qualificacionais. Por fim, no
alerta para o processo de construcdo da identidade individual das novas geragdes e no
papel que passa a estar reservado a educacéo e a escola.

A este proposito consideramos especiamente interessante a questdo educativa da

articulagdo entre desafios sociais de caracter antagonico.

Torres, J. (1992). El Curriculum Oculto. Madrid: Ediciones Morata.
A leitura desta obra complementa, num estilo muito incisivo, a obra de Perrenoud
Oficio de Aluno e Sentido do Trabalho Escolar, anteriormente citada.

2. DO AMBITO DO MARKETING

Carvalho, J., M., C,, Freitas, I. & Sameiro, M. Do Paradigma da Integracéo ao Paradigma
da Colaboragéo. In Indeg/Iscte, e-Business e Distribuico. Lisboa: Bertrand Editora.

Hague, P., N. & Jackson P. (1987). Pesguisa de Mercado. Lisboa: Editorial Presenca.
Ao longo da obra os autores exploram, numa perspectiva muito prética, as razdes que
justificam a pesquisa do mercado. Trata-se do repositorio de experiéncias vividas pelos
autores, na qualidade de consultores de cerca de 400 empresas.
A utilidade desta obra, para além dessas experiéncias relatadas a titulo de exemplos,
reside na apresentacdo de um conjunto de nogdes e procedimentos bésicos inerentes a
execucao de um projecto de pesguisa de mercado.

Kotler, P. (1974). Le Marketing, Les Fondements de la Décision. Paris: Les Editions
d’ Organization.
Esta é uma obra de referéncia no campo do Marketing. A sua consulta importa
sobretudo atitulo do esclarecimento e precisdo cientifica.
Porque € uma obra destinada a especialistas, recheada de casos praticos para estudo, a

sua consulta pode justificar-se sempre que estiver em causa o0 aprofundamento de
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problemas de decisdo e/ou utilizagdo de instrumentos necessarios a politica de
marketing.

Lindon, D., Lendrevie, J., Rodrigues, J. V. & Dionisio, P. (2000). Mercator: Teoria e
Pratica do Marketing. Lisboa: PublicacGes Dom Quixote.
Em Portugal, este livro, tem sido uma obra de referéncia no estudo do marketing. Por
um lado, consoante os diversos temas, tem 0 concurso de especialistas tanto de um
ponto de vista cientifico como da realizagdo pratica. Isto €, trata-se de uma obra com
perspectivas multidisciplinares (do ponto de vista da especializagdo temética) e, nesse
sentido, exaustivo do ponto de vista conceptual .
Por outro lado, tem a grande vantagem de, sendo exaustivo, ser adequadamente
sintético. Com efeito, a exploracdo conceptual fixa os conceitos essenciais, articula-0s
entre si e destaca os procedimentos que Ihes estdo implicitos.
Por fim, ndo s6 a linguagem € muito clara e explicita como também se destaca pela
gualidade grafica da apresentacéo dos contelidos. Este conjunto de razdes torna-o0 um

manual de utilizacdo corrente para o estudo do marketing.

Miranda, R. F., (2003). Marketing: Principiosy Aplicaciones. Madrid: Editorial CEP S.L.
Esta obra tem um caracter muito prético. Os temas sdo apresentados de modo bastante
sucinto mas fundamentado. A partir dai, o autor apresenta modos de operar
sustentados em esquemas ilustrativos. De consulta facil e com um discurso directo e
claro, vai remetendo o leitor para obras e autores susceptiveis de aprofundamento de
cadatema
O desenvolvimento dos temas esta sempre estruturado na importéncia do conhecimento
das necessidades e desejos dos consumidores ou clientes e no intercambio de interesses

das partes do negocio.

Miranda, R. F. (2004). Atencién al Cliente. Madrid: Editorial CEP S.L.
Esta obra, que complementa a anterior, € um apelo aidentificacéo das necessidades das
pessoas, em nome da competéncia negocial da empresa. Faz assentar a competitividade

das empresas hainterac¢ao destas com os consumidores.
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Os temas sdo apresentados de um modo simples, directo e claro. Os conceitos, muito
explicitos, sdo pontos de partida para a exploracdo de formas de abordar o mercado.
Para quem acompanha os que se iniciam no estudo do marketing, este livro é uma

ferramenta de trabalho que gjuda a balizar aspectos essenciais da disciplina.

Nunes, J. C. (1988) Marketing em Portugal, um guia de acgdo. Lisboa: Texto Editora.
Esta obra proporciona uma visdo sintética e articulada do marketing. O autor, um
consultor de marketing, ensaia um contributo para o progresso desta ciéncia de gestéo
em Portugal.
Os temas séo desenvolvidos de um modo despretensioso mas critico, sublinhando de
modo sistematico aimportancia dainformagdo e do conhecimento do mercado.
Ao nivel conceptual, quer pela clareza do discurso quer pela articulagdo dos temas,
constitui uma abordagem do marketing muito g ustada a um curso de iniciagao.
Sem descurar a teoria, esta obra é um instrumento de trabalho expedito e de consulta
sempre Util.

Para aém do mais vale pela explicitude e organizacdo dos seus anexos.

Shaw, R. (1998). Marketing: Renovacéo e Eficacia. Lisboa: Editorial Caminho
Fundamenta as razbes de certa mistificacdo do marketing. O autor faz radicar essa
migtificacdo na quebra do conhecimento das necessidades do cliente e na
autocontemplacdo de muitos profissionais deste dominio da gestdo. Sobretudo faz a
apologia da necessidade de criar sistemas integrados de conhecimento do mercado.

Para quem acompanha 0s que se iniciam no marketing, esta obra € uma chamada de
atencdo para a ndo acomodagdo e para a prioridade na recolha e circulagdo de
informag&o sobre as necessidades dos consumidores.

E também Gtil na medida em que, mais do que criticar préticas, propde ferramentas de

trabal ho aternativas para uma nova abordagem do mercado.

Tucker, R. B. (1991) Gerir o Futuro. Lisboa: Difusdo Cultural
Esta obra chama a atengéo para um conjunto de aspectos, no dizer do autor “forcas
impulsionadoras do mercado”, que vao constituindo outros tantos factores potenciais

de distingéo das empresas. O livro € um repositério de casos préticos. Alguns desses
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casos sd0 de nomeada mundial e proximos do quotidiano dos alunos. Nesse sentido, 0
livro pode ser utilizado para discussdo desses casos ajudando a descoberta de conceitos

e apromocao da discussdo e participacao critica dos alunos.
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