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RESUMO

Neste artigo empreende-se uma digressdo sobre o conceilo de marketing ¢ a
evolugdo da profissio de marketeer em Portugal. Apresentam-se, igualmente, os resul-
tados obtidos da andlise das ofertas de emprego nesta drea, publicadas no Jornal
Expresso, durante 5 anos (1997/2001). Os resultados obtidos permitem tracar o per-
Jil do profissional de marketing do ponto de vista das entidades empregadoras, ele-
mento essencial para methorar o desenvolvimento curricular e acompanhar o merca-

do de trabalho.

ABSTRACT

In this article we undertake an analysis concerning the evolution of the concept
of marketing and the profession of marketeer in Portugal. We, also, present the results
of the analysis of the job demands in this area, published in the Jornal Expresso,
between 1997 and 2001. The results obtained allow us to draw the profile of the mar-
keting professional from the point of view of the employer, which is a crucial element
to improve the curricula development and monitoring the labour market.

Introducéo

A actividade comercial ganhou relevancia nos Estados Unidos a
partir do século XIX, embora na Europa s6 depois da Segunda Guerra
Mundial se tenha assistido a sua crescente adopgdo pelas empresas.
Em Portugal, a politica do «orgulhosamente sos» afastou-nos durante
largo espago de tempo do contacto com esta nova forma de encarar a
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produgido e o mercado. S6 com a adesdo de Portugal a entdo Comu-
nidade Furopeia, o mercado de trabalho revelou as lacunas de for-
magdo na area do marketing, que nfo registava cursos publicos nesta
area e onde escasseavam os cursos especializados de curta duracéo.

Os empresarios nacionais s6 muito tarde se aperceberam desta
nova forma de abordagem do mercado do ponto de vista do consumi-
dor, quando se comegaram a confrontar com concorrentes externos. A
esta desvantagem competitiva a maioria das empresas ainda nio con-
seguiu responder, havendo algumas ilhas de exceléncia que sdo a
excepgdo num mar onde imperam as multinacionais estrangeiras.

O objectivo deste estudo foi identificar as principais ofertas de
emprego das empresas (nacionais e estrangeiras) quanto a area do mar-
keting, englobando-se nesta designagdo geral as profissdes rela-
cionadas com o marketing, vendas, distribuigdo e comunicagdo. Para
além do conjunto de designagdes profissionais procedeu-se ainda a
analise dos requisitos inerentes ao desempenho das fungbes comer-
ciais, tais como habilitagdes literarias, experiéncia profissional, conhe-
cimento de linguas ¢ de informatica e outras competéncias sociais €
comportamentais.

O artigo inicia-se com a enuncia¢fo do contetdo das actividades
de marketing, a partir de uma digressdo pela historia do marketing e
das principais polémicas que atravessaram a sua fundagfo como cién-
cia. Segue-se um apartado onde se avalia o actual estadio de desen-
volvimento da profisséio em Portugal. Apds este enquadramento, apre-
senta-se a metodologia ¢ os resultados do estudo que se baseou na
recolha e analise de 952 antncios sobre oferta de emprego, publicados
no jornal Expresso, nos Gltimos 5 anos (anos de 1997, 1998, 1999,
2000 e 2001), nos meses de maior oferta (Julho, Setembro ¢ Outubro).
O artigo encerra com as principais conclusdes do estudo.

1. Conteudos da actividade de marketing
Uma das primeiras actividades de marketing estd associada ao

aparecimento da publicidade na imprensa nos Estados Unidos
(ALEMAN, 1991, p. 4). Estava-se no século XVIII (1704), e as preocu-
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pagdes dos comerciantes eram, sobretudo, dar a conhecer a sua loja,
produto ou servigo. Por isso, ndo ¢ de estranhar que a primeira agéncia
de publicidade também tenha surgido primeiro nos Estados Unidos
(Filadélfia), em 1841, e que na Alemanha, s6 alguns anos depois (por
volta de 1850), surjam agéncias publicitarias. Neste pais a Henkel
langa as primeiras marcas comerciais (1876), a Singer acomoda na sua
rede de distribuigdo lojas em regime de franquia (1860), e o primeiro
curso universitario sobre comercializagio ¢ leccionado em 1898
(ALEMAN, 1991, pp. 4/5).

Outras actividades de marketing vdo emergindo ao longo dos anos,
como a embalagem dos produtos e a segmentagio demografica (1880),
a promogdo através de cupdes (1898), as marcas dos distribuidores
(1900), o desenvolvimento de produtos (1907), os estudos de mercado
(1911), a primeira revista cientifica de marketing (Journal of
Marketing, 1936) e a primeira organizagio profissional (American
Marketing Association, 1937).

O primeiro conceito de marketing ¢ formulado, em 1960, pela
American Marketing Association, como sendo «o resultado das activi-
dades empresariais que orientam o fluxo de bens e servicos desde o
produtor até ao consumidor ou utilizador». Quatro anos depois ¢ langa-
do no mercado o manual de McCarthy que propde como instrumen-
to fundamental de anilise do marketing os conhecidos quatro pés
(product, price, place, promotion).

Os principais eixos fundadores do campo do marketing estavam
langados com o0 uso empresarial das suas ferramentas, a inclusio nos
curricula universitarios de disciplinas de marketing, a existéncia de
uma revista cientifica de referéncia e de manuais escolares onde os
temas principais da disciplina eram apresentados de forma pedagogi-
ca. A par destes eixos fundadores, emergia na comunidade académica
a discussdo em torno do contetido e &mbito do marketing, que se afigu-
ra essencial para delimitar a area de trabalho. Da analise das diversas
defini¢des do marketing procurar-se-4 avangar para a identificacdo das
principais actividades neste campo.

A discussdo académica em torno do conceito de marketing inicia-
-se com a publicagdo, em 1965, no Journal of Marketing, da decla-
ragdo sobre a filosofia de marketing pelo departamento da Ohio State
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University. Nesta declaragdo podia ler-se que o marketing deve ser
considerado o processo pelo qual uma sociedade antecipa, desenvolve
e satisfaz a estrutura da procura, mediante a concepgdo, promogao,
intercAmbio e distribui¢io fisica dos bens e servigos econdomicos. Com
visdes contraditorias sobre o A&mbito do conceito de marketing, KOTLER
e Levy [1969 a) e b)], por um lado, e Luck [1969 ¢)], por outro,
envolvem-se numa polémica que dirimem nas paginas do Journal
of Marketing. Os primeiros defendem o alargamento do conceito de
marketing de modo a que este se torne uma fungdo que mantém o con-
tacto da organizagdo com os seus consumidores, investiga as suas
necessidades, desenvolve produtos capazes de satisfazer essas necessi-
dades e constroi programas de comunicagdo para expressar ao merca-
do os propositos da organizagdo [KOTLER e LEVY, 1969 a)]. O segun-
do limita o conceito exclusivamente aos processos e actividades
empresariais que se concretizam nas transacgdes do mercado [Luck,
1969 ¢)]. Na resposta ao professor Luck, KoTLER € Levy [1969 b)]
enfatizam que a esséncia do marketing reside no intercAmbio, mais do
que nas transacgdes, sendo susceptivel de aplicar-se a qualquer
unidade social, desde que esta prossiga como objectivo o intercdmbio
de valores com outras unidades sociais. Centrando-se no intercimbio
e ndo no tipo de transac¢des com o mercado, os autores estavam a
alargar o ambito do marketing a todas as organizagdes ¢ a diversas
actividades que, passadas mais de trés décadas, acabaria por ser a
norma quer no ensino, quer no mercado. Esta polémica, que se prolon-
gou até meados dos anos 70, acabaria por ser ultrapassada pelos acon-
tecimentos, quando os planos de estudo dos cursos universitarios de
marketing americanos passaram a integrar disciplinas que individua-
lizam a area de estudo, ¢ os principais manuais em lingua inglesa, que
suportam a leccionagdo dessas disciplinas, seguiram o mesmo cami-
nho. Numa perspectiva mais pragmatica, o uso corrente das ferramen-
tas de marketing por parte de empresas industriais, comerciais € de
servigos, e por organizagdes muito dispares (universidades, hospitais,
clubes desportivos, partidos politicos, entre outras), conferiu ao
marketing ndo s6 uma visibilidade publica, como também uma utili-
dade social que dificilmente pode ser negada. Por este facto, o
marketing forma uma area disciplinar auténoma de pleno direito,
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quando ¢ aplicado, por exemplo, aos mercados externos (marketing
internacional), aos servigos (marketing de servigos), aos produtos
industriais (marketing industrial), a distribui¢io (marketing da dis-
tribuigdo ou ponto de venda), ao turismo (marketing turistico) ou as
organizacdes que ndo visam o lucro.

Uma outra polémica surge em torno do conceito de troca (inter-
cambio) que supde uma transferéncia de alguma coisa tangivel ou
intangivel, real ou simbolica, entre dois ou mais actores sociais, sejam
estes pessoas, grupos, instituigdes ou qualquer tipo de organizagio
(BAGozzi, 1975). Por oposigio ao conceito de troca, surge o conceito de
relagdo que, ao contrario do primeiro, defende uma gestio permanente
das relagdes com os clientes de modo a que estes se convertam em par-
ceiros do negocio (GRONROSS, 1990). Conjugando o distanciamento
temporal entre os dois conceitos enunciados e os contributos tecno-
logicos dos Gltimos anos, facilmente se deduz que o marketing, na
actual sociedade da informagdo, se afastou da nogdo de troca para se
aproximar, sendo mesmo coincidir, com a nogio de rela¢io. De facto,
para as organizagdes competitivas ja ndo ¢ suficiente conquistar o
cliente para a compra de um determinado produto/servico e, assim,
realizar a troca; pelo contrario, a preocupago fundamental da organi-
zacdo passa a ser manter o cliente satisfeito e, desta forma, estabelecer
relagdes duradouras que possam proporcionar transacgdes hcqucntus
porque mais dificil do que manter um cliente é conquistar um novo. E
neste ultimo cenario que o marketing tem registado os ultimos desen-
volvimentos tedricos (STONE ¢ WooDpCock, 1995; CHRISTOPHER ef al.,
2002; NEWELL, 2003) cujos reflexos se fizeram sentir no aparecimento
de novas areas de actuagdo como o customer relationship management
(CRM), web marketing, interactive marketing, internet marketing,
telemarketing, direct marketing, entre outras denominagdes.

Em Portugal, foram as empresas multinacionais que vieram explo-
rar 0 mercado doméstico que comegaram por aplicar as técnicas de
marketing. Estava-se no inicio dos anos 60, as empresas nacionais
orientavam o seu comércio para alguns mercados europeus onde era
mais facil entrar por pertencerem a zona de comércio livre europeia
(EFTA - European Free Trade Area) e onde as praticas de marketing
se encontravam mais divulgadas.
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Com a revolugdo do 25 de Abril de 1974, o processo de propa-
gagdo do marketing retrocede, por efeito de ideologias que rejeitam a
economia de mercado e pela nacionalizagdo das principais empresas e
sectores de actividade nacionais que passaram a encarar o marketing
como uma ferramenta inttil.

Com a adeso de Portugal, em 1986, a actual Unido Europeia, as
praticas de marketing ganham algum dinamismo com a implantaggo de
empresas multinacionais de produtos de grande consumo, a aquisi¢do
de empresas portuguesas por parte de empresarios estrangeiros e a pri-
vatizagio dos principais sectores da economia nacional.

Em 1990, a entrada de grandes fluxos de investimento directo
estrangeiro atinge um recorde historico (310 milhdes de contos),
dirigindo-se estes capitais para o sector financeiro (banca e seguros), o
imobiliario, o turismo e os sectores tradicionalmente reservados a
intervencdo do Estado. Esta entrada de capitais estrangeiros gera um
aumento de concorréncia generalizado, que se traduz na intensificagdo
da publicidade nos varios meios de comunicagio (televisdo, radios,
jornais), no melhor conhecimento das necessidades e satisfagdo dos
consumidores nacionais, na utilizagdo das promogdes nas grandes
superficies comerciais que comegam a surgir.

Este ambiente competitivo exige a actuagdo de técnicos especia-
lizados que, no inicio, comegam por ser importados de outras areas
cientificas como a engenharia ¢ a economia, mas que, no dealbar do
novo século, serdo formados especificamente no ensino politécnico e
universitario (publico e privado).

2. Técnico de Marketing: da ocupacio a profissdo

O registo histérico sobre a evolugdo do marketing em Portugal
serviu para assinalar que s6 nos anos noventa surgiu no nosso pais a
formacao superior em marketing. No decurso da mesma década surgiu
a Associagdo Portuguesa de Profissionais de Marketing (APPM), em-
bora sem o estatuto de cdmara ou de ordem profissional, que tem vindo
a organizar eventos publicos sobre temas de marketing.

Para que uma profissdo possa ser considerada como tal ¢ neces-
sario que evidencie um conjunto de atributos estruturais e atitudinais.
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Nos atributos estruturais incluem-se (MOORE, 1976): i) ser uma ocupa-
¢do a tempo integral, podendo o profissional viver exclusivamente do
seu trabalho; ii) haver associagdes que os proprios profissionais orga-
nizam em fun¢io de identificagio mutua de distintos interesses ocupa-
cionais, tendo em vista o controle sobre o acesso, selecgdo, protecgio
e regulamentagdo dos participantes, bem como a adopgdo de um codi-
go de ética; iii) possuir um corpo de conhecimentos formal, minis-
trado pelas universidades e politécnicos que, grosso modo, geram,
sistematizam e transmitem este conhecimento. Nas qualidades atitudi-
nais exige-se que os profissionais respeitem as normas e se identi-
fiquem com os seus pares, se orientem para os interesses dos seus
clientes, e que gozem de autonomia no exercicio da sua profissdo.

Para fasear o processo de transformagio do marketing de uma
mera ocupagdo numa profissdo de pleno direito é necessario que se
cumpram as seguintes etapas (CASTRO, 2001): i) a actividade torna-se
uma ocupacdo de tempo integral, decorrente da sua necessidade social
¢ que se reflecte sobre o mercado de trabalho; ii) existéncia de cursos
de nivel superior que ministram os conhecimentos formais relativos a0
marketing; iii) a associagdo dos profissionais de marketing, de modo a
construir uma identidade propria e a diferenciar-se de outras ocupagdes
semelhantes; iv) regulamentagio da profissio de forma a garantir a
reserva do mercado e o monopélio de competéncias; v) adop¢do de um
codigo de ética para determinacdo das regras de competi¢io interna e
protecgdo dos clientes.

Observando o caso portugués dir-se-ia que os trés primeiros atri-
butos estruturais estdo satisfeitos, embora os dois mais importantes
[i) e iii)] s6 tenham sido preenchidos ha relativamente pouco tempo.
A passagem a quarta etapa estd dependente do facto de ser o Estado a
outorgar o uso exclusivo do conhecimento, sob a forma de cAmara ou
ordem, permitindo que a profissdo ganhe poder. Se é verdade que a
relagdo entre o Estado e as profissdes materializa-se quando estas
procuram junto das entidades ptiblicas regulamentagio e reserva de
mercado, impde-se que a afirmagdo da profissdo no mercado seja
indiscutivel ¢ o valor social ¢ econémico dos servigos prestados
mereca o reconhecimento da sociedade, em particular as empresas, 0s
consumidores ¢ o Estado.
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3. O mercado de trabalho para os profissionais do marketing

Discutida a questio da transformagio da ocupagio de marketing
em profissdo, avanga-se, neste apartado, para o estudo das ofertas de
trabalho na area do marketing publicadas pelas entidades empregado-
ras na imprensa semanal. Assume-se, desde ja, que o estudo ndo pre-
tende ser exaustivo, nem sequer esgotar todas as fontes de recruta-
mento possiveis a que a empresa pode recorrer. Pretende-se, 1850 sim,
extrair algumas ilagdes sobre o tipo de profissionais que as organiza-
¢des procuram, o tipo de formagdo ¢ experiéncia profissional, o0s
conhecimentos de suporte, as fungdes a desempenhar (conhecimentos
implicitos) e as competéncias sociais/comportamentais e caracteristi-
cas pessoais.

3.1. Metodologia

O mercado de trabalho considerado neste estudo ¢ constituido
pelos candidatos disponiveis para ocupagao de um cargo e pelas orga-
nizagdes que os procuram com vista ao preenchimento de uma ou
varias vagas. Para a definigdo do perfil do técnico de marketing poder-
-se-ia ter seguido duas vias alternativas: a primeira faz uso de um
inquérito aos empregadores ou a entidades recrutadoras especialmente
bem colocadas para identificar o perfil-tipo de varios cargos relacio-
nados com o marketing; a segunda recorre aos antncios de oferta de
emprego publicados na imprensa, sendo esta a alternativa metodolo-
gica escolhida.

Tendo presente esta metodologia, procedeu-se a recolha e analise
dos antncios sobre oferta de emprego publicados no jornal Expresso,
nos ultimos 5 anos (anos de 1997, 1998, 1999, 2000 ¢ 2001), centran-
do-se, essa recolha, em 3 meses do ano (Julho, Setembro e Outubro),
justificando-se esta opg¢do por serem 0S MESeEs onde a oferta de
emprego era mais significativa. O critério de selecgio dos antncios foi
o de incluir os diplomados (bacharéis ou licenciados) com o curso de
marketing ou outras areas afins, que reunissem as condigoes minimas
para serem recrutados pela entidade interessada. No total foram trata-
dos 15 meses, o que originou a elaboragio de 952 fichas, onde se reco-
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Ihia informagdo sobre a data de publicagdo do antincio, a designagio
do cargo, a entidade recrutadora, as habilitagdes literdrias requeridas, a
area especifica de formagdo, a(s) lingua(s) estrangeira exigida(s) e a
necessidade, ou ndo, de conhecimentos de informatica do ponto de
vista do utilizador. Para além desta informagdo, procedeu-se, ainda, a
recolha do contetdo funcional do cargo, quando este era expressa-
mente mencionado no corpo do antincio e ao tipo de competéncias
sociais/comportamentais exigidas ao potencial candidato.

3.2. Apresentacio e analise dos resultados

As designagdes constantes dos anuncios de emprego foram agru-
padas segundo o tipo de saidas profissionais que proporcionam aos
candidatos habilitados com o diploma (bacharelato ou licenciatura) de
marketing ou outras areas afins. Como nota prévia convém referir que
as designagoes assinaladas reportam, nem sempre ao contetudo fun-
cional do cargo (vendedor, gestor de clientes, por exemplo), mas tam-
bém ao titulo do cargo (director marketing, director de vendas, por
exemplo), a um requisito genérico (licenciado, por exemplo) ou
especifico (merchandiser, promotor de vendas, por exemplo).

3.2.1. Designacdes de emprego mais comuns e conhecimentos
implicitos

No Quadro I pode observar-se a proliferagdo de designagdes para
solicitar um colaborador para trabalhar na area do marketing, para
além daquelas que foram integradas na categoria de «outras» (11,9%)
¢ que, individualmente, ndo justificavam a sua autonomizagio.
Algumas das designagdes referem-se ao mesmo contetido funcional,
embora nalguns casos o titulo apare¢a em portugués e inglés, como ¢é
0 caso de gestor de produto a que equivale product manager ou de
assistente de marketing a marketing trainee. Noutras, as diferentes
designagdes em portugués correspondem a fungdes semelhantes como
¢ o caso de técnico comercial, gestor comercial e técnico de marketing.
Para a fungdo de vendas, dada a sua desvalorizagio social, além da
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Quadro I — Ofertas de emprego na area do Marketing

Designac¢io Namero Yo
Assistente de Marketing 49 5,1
Consultor de Marketing 11 1,2
Customer Service 23 2,4
Director Comercial 100 10,5
Director de Marketing 36 3.8
Director de Publicidade 7 0,7
Director de Vendas 69 7,2
Gestor Comercial 6 0,6
sestor de Agentes 7 0,7
Gestor de Clientes 29 3.1
Gestor de Conta 18 1,9
Gestor de Produto 75 7,9
Key Account 66 6,9
Marketing Manager 13 1,4
Product Manager 25 2,6
Responsavel de Loja 22 2.4
Sales Manager 25 2,6
Técnico Comercial 109 11,5
Técnico de Marketing 17 1,8
Técnico de Estudos de Mercado 17 1,8
Vendedor 45 4,7
Brand Manager 5 0,5
Chefe de Zona/Sector 8 0,9
Gestor de Mercado Externo 9 1,0
Coordenador de Marketing 6 0,6
Database Marketing Manager 2 0,2
Director de Franchising 2 0,2
Gerente de Centro Comercial 2 0,2
Gestor de E-Commerce 4 0,4
Merchandiser 3 0,3
Promotor de Vendas 5 0,5
Responsavel de Marketing Directo 2 0,2
Técenico Comercial/Marketing 3 0,3
Técnico de Relagdes Pablicas 3 0,3
Trade Marketing 5 0,5
Marketing Trainee 7 0,7
Licenciados 22 2.4
Outras 95 10,0

Total 952 100,0
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designagdo mais apropriada de vendedor (4,6%), surgem eufemismos
como consultor de marketing (1,1%), sales manager (2,6%), técnico
comercial (11,3%) ou técnico de marketing (1,7%).

Novas profissdes associadas ao marketing e ao cruzamento deste
com as novas tecnologias emergem deste estudo, sendo exemplos
desta realidade os casos de database marketing manager (0,2%),
gestor de e-commerce (0,4%), merchandiser (0,3%) e responsavel de
marketing directo (0,2%). Nota-se, ainda, que o niimero de pedidos de
profissdes relacionadas com a comunicag¢do de marketing (técnico de
relagdes publicas, director de publicidade) esta em nitida desvantagem
em relagdo a gestdo do marketing, que representa a quase totalidade
das solicitagdes.

A fungdo de técnico comercial representa 11,5% das ofertas de
emprego totais, seguido de muito perto pelo titulo do cargo de director
comercial (10,5%), representando ambos designagdes genéricas, a
primeira vocacionada para um conteido funcional que privilegia a
interac¢do pessoal com clientes e distribuidores, enquanto a segunda
se refere a um cargo de coordenagéo das actividades genéricas de
marketing ou de vendas. Com uma presenga mais moderada nas ofer-
tas surgem fungdes como as de director de vendas (7,1%), key account
(6,8%), assistente de marketing (5%) e vendedor (4,6%). Todas as
outras designagdes se situam abaixo destas percentagens.

No Quadro II, III, IV e V apresentam-se as principais ofertas de
emprego na area do marketing, vendas, distribui¢do e comunicagio,
tendo-se usado, para descrever as fungdes, as propostas constantes do
estudo da empresa de consultoria Michael Page (2001). Esta metodolo-
gia pode levar a que nem sempre constem dos quadros as designagdes
mais referenciadas pelos empregadores.

Iniciando a andlise pelas ofertas de emprego na area do marketing
(Quadro II), constata-se que nos conhecimentos inerentes ao desem-
penho do cargo de director de marketing esta a defini¢io da estraté-
gia de marketing para o conjunto de produtos da empresa a médio e
longo prazo, a supervisdo do langamento dos novos produtos e das
acgdes promocionais, a antecipagdo da evolu¢do do mercado, a
defini¢do dos orgamentos promocionais e publicitarios, a fixagdo das
margens comerciais ¢ dos objectivos de vendas.
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Quadro I — Ofertas de emprego na area do Marketing

Designagio Niimero Y%
Director de Marketing 36 3,7
Gestor de Produto/Product Manager/Brand Manager 105 10,9
Trade Marketing 5 0,5
Técnico de Estudos de Mercado 17 1,7
Responsavel de Marketing Directo 2 0,2

No que se refere ao gestor de produto/product manager/brand
manager, exige-se a gestdo diaria de uma ou mais linhas de produ-
to/marca ¢ a elabora¢do de suportes promocionais, catalogos, packa-
ging, design, marketing directo em permanente ligagdo com o servigo
comercial e a produgdo. A capacidade para interpretar as tendéncias do
mercado, com base em estudos de natureza qualitativa ou quantitativa
(painéis) e a elaboragdo de tabelas de pregos sdo outros requisitos da
fungio.

A fungéo de frade marketing consiste em estabelecer uma estreita
colaboragdo com os distribuidores, os comerciais ¢ os diversos
servigos da empresa (marketing, comerciais, produgdo e investigagdo
e desenvolvimento), de modo a integrar as contribuigdes dos varios
intervenientes no processo de concepgéo, produgiio e comercializagdo
do produto na politica comercial da empresa.

O técnico de estudos de mercado tem por missdo estudar e seguir
os mercados e as suas tendéncias, de forma a preparar as decisoes
comerciais ¢ de marketing, para além de conceber e realizar estudos de
mercado e analisar os seus resultados.

O responsavel de marketing directo clabora as estratégias de
mailing ¢ telemarketing , fazendo o seguimento das respectivas acgdes
e aperfeicoando as bases de dados que pertencem a empresa.

O Quadro 11 apresenta as ofertas de emprego relativas a area de
vendas. O director comercial ¢ responsavel pela definigio da estraté-
gia comercial e do plano operacional de marketing, pela gestdo das
equipas responsaveis pela implementagdo da politica comercial e pela
supervisio e administra¢do das vendas. O cargo de director de vendas
inclui a implementacfo da politica comercial, a negociagdo com as
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centrais de distribuigdo e as grandes contas e a supervisio da for¢a de
vendas. Em empresas de pequena/média dimensdo as suas fungdes
podem incluir também a formagéo, motiva¢do e acompanhamento dos
vendedores e a analise das estatisticas de venda. O gestor de mercado
externo gere as actividades da empresa nos seus mercados de expor-
tacdo, define as estratégias de marketing/vendas para os mercados
externos e supervisiona os chefes de zona de exportagéio, participa nas
negociagdes comerciais com as redes de distribuigdo e os clientes
internacionais da empresa.

Quadro 111 — Ofertas de emprego na area das Vendas

Designac¢io Nimero %o
Director de Vendas 69 7,1

Director Comercial 100 10,4
Gestor de Mercado Externo 9 0,9
Vendedor 45 4.6
Key Account 66 6,8

O key account negoceia a presenga do produto nas prateleiras da
moderna distribui¢do, coordena as operagdes promocionais, respon-
sabiliza-se pelo acompanhamento das contas estratégicas da empresa e
colabora estreitamente com o trade marketing na estratégia de desen-
volvimento dos canais de distribuigdo. A fun¢do do vendedor nio
aparece referenciada no estudo de PAGE (2001), embora seja de ex-
trema importancia no marketing, pois aos olhos do cliente o vendedor
personifica a imagem da empresa. Nas suas atribui¢des podem-se
incluir todas as operagdes relativas ao processo de venda, o acompa-
nhamento de clientes e o interface entre 0 mercado e a empresa.

O Quadro 1V refere-se as ofertas de emprego na distribui¢io, tendo
apenas as duas primeiras fung¢des sido contempladas no estudo de
PAGE (2001). Quanto ao responsavel de loja, as suas atribui¢des pas-
sam pela aplicagdo da politica de insignia, a gestdo financeira e dos
aprovisionamentos da loja, a gestdo dos vendedores (formagio, moti-
vagdo) e o acompanhamento da qualidade e imagem da loja (acolhi-
mento, limpeza, gestao das filas de espera, satisfa¢do dos clientes, etc.).
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Quanto ao chefe de sector/zona, as suas operagoes sdo eminente-
mente operacionais, pois tratam da gestio do seu departamento, sec¢io
ou zona de uma grande superficie no que se refere ao aprovisiona-
mento, merchandising, negociagdo com os fornecedores das operagoes
promocionais e organizagiio do sector, zona ou departamento.

Quadro IV - Ofertas de emprego na area da Distribuicfo

Designacio Nimero %o
Responsavel de loja 22 2,3
Chefe de zona/sector 8 0,8
Director de Franchising 2 0,2
Gerente de Centro Comercial 2 0,2
Promotor de vendas 5 0,5
Merchandiser 3 0,3

As restantes func¢Ses enunciadas no Quadro IV sfo pouco pro-
curadas pelos empregadores, embora a sua presenga no mercado
portugués ha muito tempo se faca notar. Esta-se a falar do cargo de
director de franchising, responsavel pela gestdo de todos os aspectos
relativos a implementagfo da franquia e relacionamento com os seus
franquiados, ¢ do de gerente de centro comercial, responsavel pela
gestio do tenant-mix do centro comercial. Quer uma quer outra destas
actividades experimentaram um crescimento sustentado em Portugal,
a partir do inicio da década de noventa, ndo sendo por isso de es-
tranhar que a tendéncia para o aumento destas ofertas de emprego
seja ascendente. Quanto as fung¢des de promotor de vendas ¢ de
merchandiser, sio de natureza operacional e reflectem a crescente
importancia da distribui¢io moderna em Portugal, pois ambas acomo-
dam nas suas atribuig¢des a execugio das politicas definidas pelo gestor
de produto ou marca.

No Quadro V apresentam-se as ofertas de emprego na éarea da
comunicagdo que, como ja referimos antes, representam uma escassa
percentagem da oferta total. O estudo de PAGE (2001), por seu turno,
menciona apenas trés profissdes na area da comunicagfo: director de
comunicagdo, responsavel pela comunicag@o interna e responsavel
pela publicidade.
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Quadro V — Ofertas de emprego na drea da Comunica¢io

Designac¢io Nitmero Y%
Director de Publicidade 7 0,7
Téenico de relagdes publicas 3 0,3

No caso do director de publicidade, compete-lhe a gestdo do
orgamento de publicidade, a participagdo na concepgio dos suportes
publicitarios, o acompanhamento e coordenagio das campanhas e a
ligagdo as agéncias publicitarias e as centrais de compra de meios.

Quanto ao técnico de relagdes ptiblicas, embora o estudo de
PAGE (2001) néo descreva as suas fungdes, é de supor que o rela-
cionamento com os 6rgdos de comunica¢io social, a organizacio
de conferéncias de imprensa e o desenvolvimento de ferramentas de
comunicagdo interna e externa esteja nas suas atribuicdes.

3.2.2. Requisitos obrigatérios e outros conhecimentos de
suporte

No que se refere aos requisitos obrigatdrios, as habilitagdes pre-
tendidas (Quadro VI) pela maior parte dos empregadores ¢ o grau de
licenciado (73,9%), a que se seguem os bacharéis com licenciatura
(14,6%). Sdo poucos os potenciais empregadores a quem & suficiente
o grau de bacharel ou que ndo referem as habilitagdes literarias.
A banalizagdo da licenciatura como grau de entrada no mercado de tra-
balho, acentuou-se nos trés ultimos anos do periodo, o que sugere a
desvalorizagdo social do grau de bacharel.

O tipo de licenciaturas solicitadas pelos empregadores ¢ muito
diversificado, contribuindo para esta dispersdo um nimero limitado de
solicitagdes nas areas da engenharia, psicologia, sociologia, saude,
relagdes publicas, publicidade, relagdes internacionais, matematica e
informatica, que aparecem isoladas ou em conjunto com outras 4reas
do conhecimento. Nas mais solicitadas pelos empregadores estdo o
conjunto gestdo/marketing (130 referéncias), a gestio (102 referén-
cias), o par gestdo e economia (92 referéncias), o marketing (74 refe-
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réncias), o conjunto marketing/gestao/economia (41 referéncias), o par
marketing e publicidade (24 referéncias) ¢ a gestio/economia/enge-
nharia (23 referéncias). Como se observa, tamanha dispersdo cientifica
revela, pelo menos, as miltiplas abordagens de que esta area de tra-
balho pode ser alvo.

Quadro VI - Habilitagdes literarias solicitadas

1997 1998 1999 2000 2001 TOTAL

Nio refere 34 9 18 30 3 94
Bacharelato 2 0 4 3 6 15
Bacharelato + Licenciatura 45 9 41 15 29 139
Licenciatura 128 93 141 184 158 704
TOTAL 209 1 204 232 196 952

Relativamente & experiéncia profissional (Quadro VII), a preferén-
cia recai sobre os candidatos com menos de 3 anos de pratica (34,3%)
ou até 5 anos (13,1%). Isto pode significar que os empregadores va-
lorizam uma experiéncia ndo excessivamente longa, no intuito de con-
seguirem captar profissionais com provas dadas no exercicio da fungéo
ou cargo e que ja testaram as suas competéncias idiossincraticas em
ambiente real de trabalho. A contratagdo destes profissionais pode ser
mais cara, mas torna mais facil ¢ valido todo o processo de recruta-
mento e selecgo, reduzindo o risco de insucesso.

Quadro VII - Experiéncia Profissional

1997 1998 1999 2000 2001 TOTAL

Nio refere 52 27 63 112 12 266
Menos de 3 anos 66 31 58 58 114 327
Entre 3 e 5 anos 14 22 28 34 27 125
Mais de 5 anos 8 4 7 6 4 29
Nao quer experiéncia 3 4 10 3 34 54
Quer com experiéneia 66 23 38 19 5 151
TOTAL 209 11 204 232196 052

Em refor¢o da ideia anterior, repare-se que o niimero de ofertas de
emprego onde se solicita experiéncia ¢ o triplo daquelas que néo a
referem, indiciando, assim, que para o desempenho de fungoes ligadas
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ao marketing ¢ essencial algum curriculum profissional prévio, que
pode ser obtido em estagios curriculares ou profissionais em ambiente
real de trabalho.

Quanto aos conhecimentos de suporte, a analise do Quadro VIII re-
vela que, em todos os anos, os empregadores solicitam profissionais
que saibam falar linguas estrangeiras. A lingua mais solicitada ¢ o inglés
(398 referéncias), seguem-se a lingua inglesa e francesa em simultdneo
(98 referéncias), e a lingua inglesa e espanhola (45 referéncias).

Quadre VI - Conhecimentos de linguas mais referenciados pelos empregadores

1997 1998 1999 2000 2001 TOTAL

Nio refere 84 35 88 75 68 350
Francés 4 4 4 2 2 16
Inglés e francés 17 16 14 29 22 98
Inglés e espanhol 2 6 8 16 45 29
Inglés 95 45 30 98 80 398
Inglés e alemao 7 2 6 3 3 21

No que se refere ao inglés, a sua importancia decorre de ser usado
nas empresas estrangeiras como lingua de trabalho para reportar os
resultados das filiais nacionais & empresa mie. De notar ainda que a lin-
gua espanhola comega a emergir como instrumento de comunicagio nas
empresas que tém sede em Portugal, especialmente associada ao inglés.
Esta constatagdo estd em sintonia com um estudo semelhante realizado
em Portugal para os profissionais de recursos humanos (Lopes, 2001).

Conforme se pode observar no Quadro X, uma grande parte dos
empregadores (52,2%) solicita profissionais com conhecimentos de
informatica. A esta evidéncia ndo ¢ alheia a crescente informatizagio
dos servigos comerciais das empresas nacionais, o uso generalizado de
programas informaticos na gestdo das relagdes com os clientes
(Customer Relationship Management, por exemplo) e o cruzamento
das novas tecnologias de informagao com o marketing (telemarketing,
database marketing). Um nimero bastante elevado (cerca de 50%) dos
empregadores ndo refere explicitamente a necessidade de conheci-
mentos de informatica, o que ndo significara obrigatoriamente desin-
teresse, mas pode sugerir que esta aptiddo passou de requisito a pré-
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-requisito, isto €, de tdo banal no dia a dia da empresa, ja nem sequer
merece referéncia explicita no antincio de emprego.

Quadro IX — Conhecimentos de informatica

1997 1998 1999 2000 2001 TOTAL

Nao refere 117 54 94 99 83 447
Sim 92 57 110 133 105 497
Nao 0 0 0 0 8 8
TOTAL 209 111 204 232 196 952

3.2.3. Competéncias sociais/comportamentais

Da leitura do Quadro X ¢ possivel adiantar alguns comentarios
sobre as competéncias sociais e comportamentais mais solicitadas pelos
empregadores na area do marketing.

Em primeiro lugar, verifica-se que a principal competéncia pre-
tendida ¢ o dinamismo (234 referéncias) que estd, frequentemente, asso-
ciada a pro-actividade do profissional de marketing que ¢ auténomo
quanto a gestdo da sua agenda diaria ¢ dos seus contactos com os
clientes. As tarefas que este profissional desempenha sdo pouco estrutu-
radas e formalizadas, o que significa que capacidades como a iniciativa
(149 referéncias), o empreendedorismo (35 referéncias), a autonomia
(67 referéncias) e a responsabilidade (95 referéncias) sio essenciais ao
seu perfil, dada a dificuldade em especificar o contetido funcional do
cargo e acompanhar a sua acg¢flo diaria em detalhe.

A disponibilidade ¢ outra exigéncia intrinseca as fung¢des do homem
de marketing e que ¢ sublinhada pelos empregadores (230 referéncias).
Se o principio da soberania do consumidor/cliente ¢ sagrado no marke-
ting, entdo quem deve ajustar a sua agenda é quem quer vender € niio o
contrario, razao pela qual o horario de trabalho é mero referencial e a
mobilidade geografica uma imposi¢ao.

As capacidades de comunicacéio (197 referéncias) e de relaciona-
mento interpessoal (147 referéncias) sfo também essenciais numa
profissdo onde, supostamente, as propostas de venda sio apresentadas
favoravelmente, sendo necessario expor os argumentos de forma clara e
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ultrapassar eventuais objec¢des de compra. Acresce, ainda, que os
contactos iniciais e a constru¢do de relagdes estaveis determinam, na
maioria das vezes, o sucesso da venda e da sua repeti¢io.

A capacidade de trabalho em equipa (172 referéncias) pressupoe
que o profissional deve saber trabalhar em grupo, negociar saberes,
argumentar, colaborar, partilhar. Esta forma de exercer uma actividade
¢, alias, referida por alguns investigadores, como o paradigma de tra-
balho do futuro (Marshall, 1995). De acordo com este autor, a «cola-
boragéo ¢ o primeiro candidato a substituir a hierarquia como principio
organizativo para liderar e gerir o local de trabalho do século XXI»
(Marshall, 1995, p. 4). Fara, entdo, todo o sentido preparar estes pro-
fissionais, ndo so alertando-os para este facto, mas permitindo-lhes
experienciar, na sala de aula, esta nova forma de exercer a sua profissao.

Outras competéncias em plano de destaque no Quadro X respeitam
a capacidade de lideranga (120 referéncias) e de organizagio (100 refe-

Quadro X - Competéncias sociais/comportamentais mais solicitadas

Competéncias Referéncias
Disponibilidade 230
Capacidade de venda 67
Trabalho em equipa 172
Iniciativa 149
Autonomia 67
Responsabilidade 95
Criatividade 71
Trabalho por objectivos 70
Capacidade de comunicagio 197
Relacionamento interpessoal 147
Dinamismo 234
Lideranga 120
Empreendedor 35
Capacidade de analise qualitativa e quantitativa 32
Boa apresentagio 23
Organizagdo 100
Flexibilidade 48
Empenho 22
Motivagao 47
Ambicioso 51
Capacidade de negociagio 94
Inovagéo 18

Capacidade de trabalho 17
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réncias). A primeira sugere um profissional apto a «vender» os seus
pontos de vista aos outros ¢ a desenvolver a sua fun¢io com inde-
pendéncia. A segunda supde habilidades para coordenar diversas activi-
dades em simultaneo, facilidade de hierarquizagao rapida de objectivos
(trabalho por objectivos — 70 referéncias) ¢ programagdo mental orien-
tada por critérios de eficiéncia.

Das restantes competéncias referidas nas ofertas de emprego,
saliente-se a capacidade de negociagio (94 referéncias) e venda (67
referéncias). Apesar de ndo obterem valores tdo expressivos quanto as
anteriores, merecem uma atengio especial porque se tratam de capaci-
dades em grande medida inatas ao candidato, embora exijam deste
uma preparagdo académica prévia e o desenvolvimento de alguns
tracos da sua personalidade, de modo a conseguir obter as competén-
cias desejadas.

A criatividade e a inovagio permanentes sdo condigdo sine gua non
para quem trabalha em marketing, em razdo ndo s6 da pressdo concor-
rencial, mas também da necessidade de reformulacdo periddica das
ac¢des de marketing (embalagem, marca, promogdes, publicidade, etc.).

A completar o leque das competéncias mais solicitadas pelos
empregadores, surgem a ambigdo, capacidade de trabalho, o empenho,
a flexibilidade, a boa apresentagiio e a motivagio dos colaboradores,
que sdo indissociaveis de uma relacio laboral mutuamente enriquece-
dora. Acrescem, ainda, a estas competéncias a capacidade de analise
qualitativa e quantitativa, essencial para o diagnéstico dos problemas
e a formulacdo de ac¢des ¢ medidas a tomar.

Conclusio

No desenvolvimento do plano curricular de um curso, esquece-se,
frequentemente, a perspectiva das entidades empregadoras. Com o
objectivo de contribuir para o preenchimento desta lacuna, procedeu-
-se ao estudo das ofertas de emprego publicadas num semanario
nacional de referéncia (Jornal Kxpresso). Na 6ptica dos empregadores,
o perfil que ¢ possivel esbogar aponta predominantemente para solici-
tacdes no dominio da gestdo do marketing, ficando a comunicacio de
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marketing com uma parte residual das ofertas. Naquclc dominio
salientam-se as solicitagdes de técnico e director comercial (209 refe
réncias no conjunto), gestor de produto/product manager/brand mana-
ger (105 referéncias no total), director de vendas e key account (69 e
66 referéncias, respectivamente). A posse de licenciatura ¢ um requisi-
to relevante para quem contrata um profissional de marketing, ¢ a
experiéncia anterior, desde que ndo muito longa (até 5 anos) também ¢
valorizada. O mesmo sucede com o conhecimento de linguas (inglés)
¢ de informatica, embora este ultimo se revele mais como pré-requi-
sito. Nas competéncias sociais ¢ comportamentais, os empregadores
solicitam cada vez mais candidatos que evidenciem dnwmlsmo,
disponibilidade, capacidade de comunicagio, trabalho em equipa, ini-
ciativa, lideranga e organizagio, de modo a que possam responder con
pertinéncia aos desafios do mercado, dos clientes ¢ da concorréncia.
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