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Resumo

No contexto econdmico, social e laboral que Portugal atravessa, muitas perguntas
se levantam ao nivel da melhor forma de abordar o mercado de trabalho, quais os niveis
indicados de formacgdo e qual o nivel de dependéncia de factores que escapam ao nosso
dominio. Sdo questdes como estas que tornam mais complexa a anélise do que € necessario
para conseguir, apés o periodo de estudos académicos, comecgar a trabalhar na drea
pretendida e manter estabilidade a esse nivel.

A proposta que apresento visa explorar esta questdo ao nivel da transi¢do do mundo
académico para o mundo profissional, através da criacdo de uma incubadora de resolugdo
de briefings. Em primeiro lugar, esta traduzir-se-4& numa nova forma de enquadrar as
matérias estudadas para uma vertente mais pratica. Em segundo lugar, significard uma
nova forma de promover estudantes universitdrios, sendo que neste caso focarei a drea do
marketing.

O objectivo principal € ajudar os estudantes universitirios de marketing da
Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa na tarefa de obter
uma oportunidade no mercado de trabalho actual. Desta forma, poderemos dar um novo
passo em frente no que diz respeito a sua prépria promocdo, numa 6ptica de marketing
pessoal, face a um emprego na drea que mais desejam.

Através da andlise empirica que sustenta este estudo, e tendo por base o grupo
especifico de individuos entrevistados, verifico que estes tém uma percep¢ao semelhante a
que deu origem a este trabalho. De facto, além de estarmos a lidar com uma transi¢ao tensa
da universidade para o mercado de trabalho, esta tensdo verifica-se ao nivel de dois grupos
directamente responsaveis. Por um lado, e como principal objecto de estudo neste trabalho,
os estudantes universitarios de marketing da Faculdade de Ciéncias Humanas da
Universidade Cat6lica Portuguesa como parte interessada em iniciar a sua carreira na sua
area de interesse. Por outro lado, a um nivel mais de enquadramento no contexto do
mercado de trabalho, os profissionais empregadores como parte interessada em acolhé-los
nas suas equipas de trabalho.

Verifico, assim, que a proposta apresentada enquadra-se dentro daquilo que ambos

0s grupos perspectivam como uma solucao relevante para o mercado de trabalho.
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Abstract

In the Portuguese economic, social and labor context, many questions rise
regarding the best way to face the job market, what are the ideal training levels and how
high is our dependence of external factors. Questions such as these make it more complex
to analyze what one needs to, after graduating, start working in the desired area while
keeping some stability.

My proposal aims to explore this question regarding the transition from the
academic world to the professional world, with the creation of an incubador for solving
briefings. First of all, this will mean a new way to frame academic content towards a more
practical use. Second, it will mean a new way to promote university students, being
marketing my focus for this project.

The main goal is to help university marketing students from Faculdade de Ciéncias
Humanas in Universidade Catdlica Portuguesa to get an opportunity in the current job
market. This way, we can achieve a next step regarding their own promotion, on a personal
marketing perspective, for a job they desire.

Through the empirical analysis that sustains this study, and considering the specific
group of interviewed people, I realize these have a similar perception to the one which
gave birth to this project. In fact, not only are we dealing with a tense transition from the
university to the job market, but also one can see this tension manifest itself in the two
directly responsible groups. On one hand, and as the main object of study for this work, the
university marketing students from Faculdade de Ciéncias Humanas in Universidade
Catolica Portuguesa as interested party in starting their career in their preferred area. On
the other hand, and more as a complementary framing regarding the job market, the hiring
professionals as interested party in hiring these students for their teams.

This way, my proposal presents itself as what both groups acknowledge as a

relevant solution for the job market.
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Introducao

No ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, na vertente de
Comunicagdo, Marketing e Publicidade, da Universidade Catdlica Portuguesa em Lisboa,
foi proposto aos mestrandos elaborar um trabalho empirico de conclusdo do referido
mestrado.

E proposto aos alunos que elaborem e reflictam sobre um tema que ainda nio tenha
sido abordado pela comunidade cientifica, procurando por um lado introduzi-los as boas
praticas da metodologia de investigacdo em Ciéncias Sociais, e por outro produzir um
trabalho enquadrado na 4rea da comunicacdo. O trabalho em questdo pode consistir numa
tese de mestrado, um relatério de estdgio ou um projecto, sendo que no meu caso optei
pela terceira alternativa.

O meu projecto consiste na resposta a um problema identificado ja ha algum tempo
por experiéncia prépria, confirmado junto daqueles que me sdo mais préximos junto do
meio académico e profissional e particularmente verificado pela revisdo literaria que deu
corpo ao enquadramento conceptual. Este problema diz respeito a forma de promover os
estudantes universitarios a partir do momento em que terminam o percurso académico e
entram no mercado de trabalho. Esta situacdo ndo parece ser apenas identificada dentro da
Universidade Catélica de Lisboa, pelo contrdrio (além de notada noutras universidades, é
também identificada, note-se, junto do préprio mercado de trabalho, que vé reflectida esta
lacuna na dificuldade em contratar jovens profissionais que acrescam real valor), mas por
questdes de realismo na concretizagdo do projecto pretendo inicid-lo na Faculdade de
Ciéncias Humanas da referida universidade.

Estando a trabalhar na drea do marketing ja ha mais de dois anos, procuro com este
projecto criar e desenvolver uma incubadora de resolucdo de briefings onde os estudantes
universitarios de marketing da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica
Portuguesa poderdo trabalhar, em equipa com profissionais da drea do marketing, casos
reais no ambito desta drea. Acredito que com esta proposta serd possivel, junto dos estudos
mais tedricos que ja dominam em grande parte os programas de ensino superior, fornecer
um servi¢o educativo mais completo.

O propésito deste projecto resulta também de uma experi€ncia pessoal, que vai

desde a minha prépria transi¢do do ambito académico para o ambito profissional até ao



desenvolvimento de um forte sentido empreendedor, que me motiva a querer deixar uma
marca no mundo, particularmente na drea da educagdo. Como tal, este projecto concretiza
aquilo que acredito ser uma solug¢do vélida para um problema ao nivel da dicotomia de
expectativas que existe entre as comunidades académica e profissional, cujos principais
prejudicados acabam por ser os jovens profissionais.

Desta forma, defini objectivos concretos para este trabalho. A concretizacdo dos
mesmos, alids, ndo seria possivel sem um isolamento concreto da matéria em estudo face a
outros assuntos, pelo que pretendo que o propdsito deste projecto seja suficientemente
focado para melhor contribuir para uma real compreensao desta problemdtica (Maxwell,
2005).

O meu objectivo principal € ajudar os estudantes universitarios de marketing da
Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catélica Portuguesa a obter uma

oportunidade no mercado de trabalho actual.



Parte I — Enquadramento Conceptual

A abordagem a este projecto comecara pelo enquadramento conceptual, ponto onde
farei a ligacdo entre distintos conceitos para construir uma base tedrica daquilo que é o
projecto em si. Esta andlise pautar-se-4 por um raciocinio argumentativo que me permitira
demonstrar, para ja em termos tedricos, que o projecto que me proponho fazer € necessario
ao nivel da transi¢do da universidade para o mercado de trabalho.

Comecarei por abordar a questdo da educacdo, nomeadamente o seu papel continuo
ao longo da nossa vida quer pessoal, quer profissional, nao esquecendo que este ¢ um
conceito dependente do contexto de cada um. Isto vai permitir-me desconstruir uma pratica
que revelar-se-4 importante na promocdo dos nossos estudantes universitdrios de
marketing da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa (que
por questdes de fluidez na leitura do trabalho passarei a referir doravante apenas como
“estudantes universitarios de marketing”).

O segundo conceito em andlise serd o do conhecimento, que advém directamente
do primeiro por ser o objecto com que a educacdo lida diariamente. A abordagem ao
conhecimento incluird uma reflexdo acerca de como o conhecimento neste ambito pode ser
tedrico ou prético, tendo diferentes efeitos consoante o caso. Por fim, serd feita uma
distin¢do entre aquilo que € a informacao e aquilo que é o conhecimento.

Todo o conhecimento, contudo, pressupde um processo de aprendizagem, sendo
este o terceiro conceito a analisar. A aprendizagem, veremos, ¢ um processo com
caracteristicas especificas mas ndo necessariamente algo linear, pois diferentes tipos de
pessoas necessitam de diferentes formas de aprender.

A criatividade é o conceito que se segue, por ser a meu ver uma componente
importante que devemos transmitir aos nossos estudantes universitarios de marketing.
Trata-se, como veremos, de uma pratica cultural cujo processo — o processo criativo —
devemos entender antes de poder utilizd-lo para nosso proveito. O resultado pratico de
perceber o processo criativo é fazer, neste caso, com que os estudantes universitarios
percebam que devem acreditar nas suas proprias ideias para poderem promover as suas
capacidades.

Todos estes conceitos reflectem-se no quinto e dltimo conceito, o de marketing

pessoal, que abordarei como uma variante do marketing que estd adaptada as pessoas em



vez de apenas instituicdes. Analisarei sobretudo a sua importdncia na promog¢do das

capacidades dos estudantes universitdrios de marketing.
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Fig. 1 — Enquadramento conceptual esquematizado



1.1 — Educaciao

Quando falamos de educagdo, dadas as intimeras dimensdes que a temdtica
enquadra, falamos de um conceito lato. A educagdo, em si, € composta nao sé pelo que
tradicionalmente associamos ao ensino transmitido pelas escolas, mas também pelo que
retemos pela vivéncia pessoal; o préprio acto de viver a nossa vida, dia apds dia, é um
processo de educagdo permanente (ainda que nem sempre nos apercebamos). Num sentido
geral, a educacdo € uma parte integrante da prépria vida; contudo, num sentido particular,
existem pormenores, ambiguidades e barreiras que tornam este um conceito essencial para
este projecto.

O foco que pretendo dar a educac@o no ambito deste trabalho tem, na verdade, duas
faces distintas, ainda que complementares: por um lado, pretendo que haja protagonismo
para a educacdo que € efectivamente transmitida nas escolas, no sentido do que ¢é ensinado,
transmitido e partilhado com grupos de estudantes, salas de aula e demais membros da
comunidade académica; contudo, por outro lado, € também necessario deixar os principios
necessdrios para que haja continuidade desta primeira dimensdo, ou seja, pretendo nao sé
deixar claros alguns principios basilares para uma nova forma de educar, mas também
transmitir que esses mesmos principios deverdo funcionar como bases validas para a nossa
vida profissional e ndo apenas escolar.

Holt (1972), um dos grandes defensores da educacdo em casa (adaptado do inglés
“homeschooling”) e defensor dos direitos dos jovens, diz-nos que praticamente todas as
sociedades e pessoas associam a educacdo ou a aprendizagem a ida a escola, e medem a
inteligéncia, competéncia, mérito e capacidade de aprendizagem continua de uma pessoa
quase exclusivamente em termos da longevidade e investimento que foi feito ao nivel da
escola — facto que, na sua perspectiva, € um erro tremendo (Holt, 1972). Aquilo que
constitui a nossa educacdo € associado a um conceito restrito, j& que as escolas, ndo
obstante o importante papel que desempenham no desenvolvimento das capacidades de um
estudante, consistem numa parte daquilo que € a educacdo; a outra parte estd relacionada
com a nossa prépria postura perante o percurso profissional. Esta € a base da abordagem

que farei a este conceito.



1.1.1 — A presenca da educaciao nas nossas vidas

A educagdo € algo que ndo se restringe apenas ao periodo das nossas vidas que
passamos na escola. Dando continuidade as ideias de Holt, importa notar um caso em que a
educacdo ndo estd directamente associada a escola: aquilo que nos € transmitido em casa.
De facto, aquilo que por exemplo 0s nossos pais nos transmitem no ambiente do lar podera
constituir também uma importante parte da nossa educacdo. A educagdo, neste caso
concreto, nao depende s6 de uma instituicdo a qual chamamos “escola”, mas também de
uma troca significativa de informacdes entre alguém que transmite e alguém que recebe.
Assim, aquilo que definimos como educa¢do poderd nao estar sé dependente do local onde
decorre como das pessoas que efectivamente compdem o processo. Por exemplo, quando
alguém € visto como “mal-educado” é natural que facamos uma construcdo imagética de
como seré o relacionamento dessa pessoa com 0s seus pais, amigos ou familiares.

A nossa propria vida poderd ser também uma fonte de educacdo, ndo tanto pela
questdo da educacao tedrica, onde recorremos a livros e referéncias para adquirir 0s nossos
conhecimentos, mas mais por trazer consigo uma componente pratica. Se viver € aprender,
a vida é também uma “instituicao” no que diz respeito a forma como somos educados, seja
pelas experi€ncias que passamos, seja pelas pessoas que conhecemos, seja pelos locais que
visitamos ou até pelo facto de adquirirmos (por via dos media ou outro veiculo qualquer)
uma determinada visdo do mundo. O acto de observar a nossa realidade e construir uma
percepgao sobre a mesma faz parte da nossa educagao, pois se educar distingue-se do acto
de treinar por consistir na aquisicao de conhecimento intelectual (Machlup, 1982), o facto
de lermos um livro através do qual vamos adquirir novos conhecimentos poderd ser
constituido como uma componente da nossa educagao.

Deste modo, ndo nos podemos reger exclusivamente pelas orientagdes que nos sao
transmitidas pelo modelo escolar tradicional. Passar por um acto de educacdo nio deve
estar dissociado da nossa propria vida e das constru¢des imagéticas que dai advém, como
veremos adiante ao analisar o conhecimento. A visdo que temos da nossa sociedade, da
forma como tratamos 0s nossos pares e a forma como nos tratamos a nds préprios reflecte
a educacdo de cada um, o que torna este conceito ubiquo. Uma boa educac¢ido também nos
indica a forma como encaramos 0 mundo e 0 nosso papel nesse mesmo mundo, uma nogao

que tenciono explorar adiante ao nivel da forma como os estudantes universitirios de



marketing percebem a relac@o entre a universidade e o mercado de trabalho, a génese deste

ultimo e qual o seu papel na transi¢do de um para o outro.

1.1.2 — A polivaléncia do conceito de educacao

Neste contexto, torna-se essencial perceber que as valéncias dos estudantes
universitarios de marketing adquirem diferentes formas e resultados. Diz-nos Johnson
(2005) que no ambito da educagdo o modelo massificado (traduzido do inglés “one size fits
all”) ndo é de todo aplicdvel, pois cada estudante tem talentos, capacidades, objectivos,
desafios e circunstancias bastante tnicas (Johnson, 2005). Assim conseguimos perceber
que, no contexto na educagdo, estaremos a lidar com conceitos cuja abordagem pode ser
feita sob vérios prismas, em que cada caso podera ser um caso.

Nao obstante, investigacdes como as dos autores que tenho explorado, e que
explorarei adiante, formardo uma base sélida que permita justificar (pelo menos no campo
tedrico) o meu projecto. No contexto da educagdo, se por um lado cada caso poderd ser um
caso, por outro isto também significa que o modelo educativo que até agora tem vigorado
podera necessitar de alguns ajustes. Johnson defende a avaliacdo (no sentido dos juizos de
valor que fazemos) dos estudantes sob uma perspectiva individualista, ou seja, cada
estudante deverd ser avaliado na plenitude de quem €, pois caso contrdrio estaremos a
conduzir a educacdo por um caminho generalizado, onde mais dificilmente identificamos
falhas ou oportunidades. Questiono-me, entdo, porque temos um sistema educativo focado
na estandardizacdo dos processos e resultados. Se a avaliacdo de um estudante quer-se
adequada ao seu contexto, o mesmo poderd ser dito quanto aos resultados esperados.

Por experiéncia, o facto de perguntarmos, por exemplo, a um estudante finalista o
que tenciona fazer, ou onde pretende trabalhar, ou que aptiddes pretende desenvolver apds
a licenciatura, a resposta revela-se frequentemente desorientada. Tal ndo devia acontecer, a
meu ver, num assunto como a conclusao de uma licenciatura e transicdo para o mercado de
trabalho.

A ideia de personalizacdo de Johnson € importante porque sé desta forma podemos
conhecer melhor quem sdo e o que querem o0s nossos estudantes. Tal nao significa que
devemos revolucionar o sistema actual, jd que para os estudantes poderem fazer uma
escolha informada tém primeiro de conhecer diferentes realidades através das quais poder-

se-do informar das potencialidades do seu curso ou op¢ao de formagao. Um estudante que



goste de jornalismo ndo deve deixar de contactar com alguns conhecimentos de
publicidade ou até sondagens politicas, pois poderdo ser importantes como um
complemento para o seu interesse original (ndo me parece improvavel considerar que esse
mesmo estudante poderia descobrir em si interesse pelo jornalismo na drea politica, por
exemplo). Nao me parece proveitoso que se fagca um isolamento das matérias que o
estudante assume, durante a sua licenciatura, que serdo as suas derradeiras escolhas para a
vida profissional.

O que me parece proveitoso, neste sentido, é perceber como podemos interligar
essas no¢des mais alargadas e diferentes dreas e uma atenc¢ao naquilo que o estudante, apds
ter contactado com tais realidades, considera sobre as mesmas. Para podermos tomar uma
decisdo, convém conhecer as alternativas, e acredito que o sistema actual estd bem
estruturado para a exposi¢ao dessas mesmas alternativas; o que falha, a meu ver, é a forma
como os estudantes sdo orientados na sua tomada de decisao.

Antes de haver padrdes, cada caso é um caso. Autores como Waitzkin (2007)
demonstram-nos que existem tradicionalmente duas visdes num percurso académico ou
profissional: aquela que foca o trabalho desempenhado e aquela que foca conceitos mais
fechados do que € considerado “bom” ou “mau”. Segundo este autor, a questao importante
aqui é que o primeiro grupo, focando o trabalho em si e o esforco aplicado aquando do seu
desempenho, estd mais interessado no processo pelo qual tem de passar para chegar a um
objectivo, e ndo apenas no resultado em si. Sendo perguntemo-nos: que acontece se falhar?
A sua visdo retrospectiva apontard para a valorizacdo de um facto: foi necessario um
esforco para chegar a esse objectivo, o que significa que ndo ter atingido o objectivo
podera ser solucionado através de um maior esforco da proxima vez. O facto de termos
falhado, nesta perspectiva, ndo significa que vamos sempre falhar; significa que temos
possibilidades de melhorar para a proxima.

Por outro lado, aplicando este exemplo a um estudante que tenha uma visdao
dividida entre o que € ser “bom” e “mau”, o facto de falhar pode ser entendido de forma
distinta. Em vez de se considerar que poderd ter havido alguma falha no processo ou que
niao houve esfor¢o suficiente, haverd a percep¢dao de que a pessoa em questio ¢ “ma”
naquilo que se propds fazer, provocando uma sensagao de incapacidade (Waitzkin, 2007).
Aqui ndo existe uma perspectiva de melhoria, mas sim uma visdo mais estdtica, menos

flexivel e menos molddvel na perspectiva de sermos seres cuja educac¢io acontece ao longo



da vida. Sob a perspectiva do foco no resultado, o facto de vencermos significa que somos
bons, e o facto de falharmos significa que somos maus. Acaba por ndo ser tdo valorizado o
processo através do qual chegdmos ao nosso objectivo, nem tdo pouco interessa se quem &
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bom” teve muito ou pouco esfor¢o perante quem € “mau’”, o que eleva os “bons” a um
determinado estatuto e deixa os “maus” numa posi¢do delicada (sobretudo pela forma
como ambos comecam a olhar para si mesmo). A visdo exclusiva do resultado em
detrimento do processo “ensina-nos” que ou somos bons ou somos maus, mas nao € isso

que pretendo transmitir com este projecto.

1.1.3 — O processo da educacio

Aplicando aquilo que foi abordado a um caso concreto, € necessario
compreendermos a realidade dos estudantes universitirios de marketing. Acima de
compreender como funciona a sala de aula actual ou as dindmicas de partilha e transmissao
de conhecimento de professores e estudantes (e de estudantes entre si), devemos
compreender as motivagdes por detrds de tais dindmicas. Tradicionalmente, somos
educados para ter maiores probabilidades de cumprir um determinado objectivo, mas a
prépria no¢ao do que é completar esse objectivo acaba por levantar uma divida, e convém
comecar por perguntar: o que € o sucesso?

Para ajudar a responder, julgo ser o mais adequado comecar com uma dicotomia
simples mas simbdlica, adaptada de uma realidade comprovada na educagdo de uma
crianca. O que as minhas investigacoes literdrias me permitiram concluir até ao momento,
sendo que apoio a visdo de Waitzkin (2007) nesta questdo, é que genericamente existem
duas associagdes que as criancas fazem aquilo que consideram ser o sucesso: uma dessas
associacoes estd ligada ao trabalho que é desenvolvido, numa perspectiva de resposta
orientada para a mestria de uma determinada matéria, em que ha maior foco no processo e
nao s6 no resultado, ndo obstante a sua importancia. A outra associagdo conduz a mente da
crianga a criar uma visdo de si mesma como “inteligente” ou “burra”, ou “boa” ou “ma”
em algo, ou seja, hd um maior foco no resultado, em detrimento do processo através do
qual conseguimos atingir (ou ndo) um objectivo pré-definido (Waitzkin, 2007).

O que se tem verificado em alguns casos € que as criangas que tém esta ultima
visdo do sucesso tendem a sentir-se mais desorientadas aquando da sua educacdo numa

determinada matéria, pois tendem a concluir perante algum momento de falhango que sdo



(13 Z %

mdas” ou “burras”, e que nunca conseguirdo melhorar na matéria em questdo. Em
alternativa, as criangas mais focadas no processo através do qual pretendem chegar a um
determinado nivel de educagdo e em todas as condicionantes que este mesmo processo
acarreta, demonstram mais potencial de melhoria, aprendizagem e maiores taxas de
sucesso (Waitzkin, 2007).

Aquando desta descoberta, senti-me orientado para explorar mentalmente esta
questdo. Existem diferengas entre uma e outra posturas, mas o que serd que conduz a nossa
mente a seguir duas orientagdes tao distintas das quais resultam consequéncias diferentes?
O que distingue o foco no processo do foco no resultado? E porque € que isso é relevante
para a questao da educagio?

A minha visdo pessoal desta matéria, resultante da combinagao entre os estudos que
tenho feito, a minha prépria experiéncia pessoal e as observacdes que dai t€ém advindo,
aponta para uma distin¢cdo entre aquilo que é o processo da educagdo e aquilo que € o
resultado da educacdo. Quem estiver mais focado na primeira visdo estard muito mais
focado no processo através do qual é feita a sua educagdo, o que alargard a sua percepgio e
tolerancia perante aquilo que é determinado como sendo o “sucesso”. Por outro lado, quem
estiver focado na segunda visdo, preocupando-se mais com o resultado, descurard o
processo pelo qual teve de passar até cumprir (ou falhar) um objectivo, o que significa que
elevadas doses de dedicacdo e esforco, por exemplo, poderdao ser desvalorizadas se o
resultado para o qual se trabalhou nao for satisfatério.

Ambas as visdes — a do processo e a do resultado — podem parecer contraditorias,
mas sdo complementares entre si. O facto de regermos a nossa educagdo por uma destas
perspectivas, em detrimento da outra, poderd prejudicar a eficicia da educagdo como um
todo. Tanto o processo como o resultado da nossa educacdo sdo essenciais, pois
dificilmente um vive sem o outro. Sem o processo dificilmente conseguimos chegar a um
resultado (dai defender-se regularmente a elaboracio de um método de estudo, por
exemplo), mas os resultados ditam a eficicia dos processos que seguimos para os atingir
(dai haver, por exemplo, um sistema de atribui¢io de notas que permita categorizar a
qualidade de um trabalho). Existe assim uma relagdo inter-dependente entre duas faces do
mesmo objecto de estudo, relacdo essa que se traduz num pressuposto importante: é

preciso que processo e resultado coexistam em todos os momentos da nossa educacao.
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O processo da educagdo revela-se importante pelo facto de, ao existir um processo,
conseguimos perceber de que forma certos passos nos ajudam a chegar a um determinado
objectivo. O processo ajuda-nos a compreender também como cada passo e elemento
individual, quando dispostos de maneira 16gica, podem contribuir para esse resultado final,
obrigando-nos, em alguns casos especificos, a ter de saber desconstruir esse mesmo
processo para perceber o que o faz funcionar e como é que produzimos um resultado
desejado. O proprio exercicio da desconstru¢do de um processo poderd ajudar-nos a
perceber outra questdo importante no ambito do sucesso, que tem a ver com o facto de
muitas vezes nao o atingirmos.

Saber avaliar um processo ajuda-nos a perceber que passo poderd ter sido mal dado
e que levou ao incumprimento de um objectivo. Se quisermos abordar a questio de uma
forma mais metaférica, o processo € o que nos indica que através do método industrial de
Henry Ford existe um nimero de pessoas que tem de produzir um nimero de fun¢des num
determinado periodo para que se possa produzir um certo objecto dentro do tempo e
or¢camento disponiveis.

Ainda dentro do universo da féabrica, o resultado de ter um processo definido serd a
producio do objecto em si. O resultado €, assim, o objecto mensurdvel do processo que foi
seguido, e aquilo que permite comunicar a quem desempenhou o trabalho que este ficou
efectivamente bem feito, que o processo resultou, que houve sucesso na execugao daquela
tarefa.

O que existe em comum entre uma fabrica automével e a educagdo? Ambos
funcionam sob uma légica de inputs/outputs: no caso da fdbrica, os inputs assumem a
forma de matérias-primas, for¢a de trabalho, estipulagdao e cumprimento de processos (que
terdo de ser adquiridos por essa mesma for¢a de trabalho), infra-estruturas de produgdo e o
tempo disposto para produzir determinado objecto, enquanto que o principal output € esse
objecto produzido.

No caso da educacdo, utilizando o exemplo da escola, encontramos como inputs os
livros escolares, artigos cientificos, informacdes partilhadas pelos professores, trabalhos de
grupo, debates em aula ou as provas de avaliacdo, entre outros; tudo o que contribui para
que na nossa mente vd sendo educada para cumprir um objectivo, como por exemplo
passar de ano ou cumprir uma licenciatura. Em termos de outputs, temos o conhecimento

retido (conceito que analisarei adiante), diplomas, cartas de recomendacio, certificados,
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contactos estabelecidos e oportunidades de trabalho. Em ambos os casos, sem a dose certa
de inputs torna-se mais complicado produzir determinados outputs que se traduzem no

sucesso da educacao.

1.1.4 — Porque importa a educacao

Chegar ao sucesso € um simbolo de que nos torndimos bons numa determinada
matéria; a grande problemdtica aqui é a visdo que tende a permanecer quando nao
chegamos ao sucesso, e a atitude que tomamos perante esse cendrio. O conceito da
educacgdo € basilar para este projecto porque a sua interpretacdo deve ser aprimorada quer
do lado de quem procura ensinar e do lado de quem procura aprender. Como vimos, o
resultado € o que d4 sentido a educacdo, mas o processo € o que permite chegar a esse
resultado.

A questdo, entdo, passa por um campo psicolégico, ndo fosse a matéria da educagao
uma matéria directamente associada ao cérebro e ao nosso sistema cognitivo. Se neste
contexto temos estudantes cuja auto-estima ndo lhes permite aplicar todas as suas
capacidades, esta situacdo deve ser invertida. Se por um lado fica da parte dos estudantes
contrariar isso, essa deve ser a grande prioridade de um professor: ajudar os estudantes a
acreditar em si mesmos e na sua capacidade de aprender (Johnson, 2005). Neste sentido,
como podemos melhorar a performance dos estudantes universitarios de marketing?

Johnson aponta para uma maior presenga da compreensao no ambito da educagao.
A sua obra deixa presente a ideia de que talvez a abordagem utilizada na educacdo das
criangas, jovens e adolescentes ndo seja a mais completa; contudo, espero poder contribuir
com este projecto para que essa situacao seja equilibrada. Por mais que a responsabilidade
dos estudos seja dos estudantes (por ser eles quem estuda e de quem se esperam
resultados), ndo devemos assumir que é sé deles que tem de provir a mudanca. E
necessdrio retirar alguma pressdo dos estudantes e focd-la também nos proprios
professores. Nao quero dizer com isto que os niveis de exigéncia devam baixar, muito pelo
contrédrio, acredito que devem aumentar, mas apenas se acompanhados de alteracdes
estruturais dos processos que apoiam toda a avaliacdo por parte de um professor. Em vez
de tentar reparar os nossos estudantes, devemos preocupar-nos antes de tudo com reparar

os professores (Johnson, 2005).
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Nao podemos esquecer que a educacdo é¢ uma oportunidade. Nao € uma garantia de
sucesso, pois depende directamente do que é desenvolvido ao longo de um processo e, no
fim, do uso que € dado a esse desenvolvimento (Swain, 2011). A educacdo ndao € um
caminho que nos garanta logo o sucesso — ainda para mais quando existe mais procura do
que oferta de emprego qualificado em Portugal —, mas aumenta as nossas probabilidades
de o conseguir. O problema é que ndao podemos encarar 0 ensino superior como um
objectivo em si, mas como a iniciacdo a um processo de aprendizagem que durard para
toda a vida. Como podemos incutir esta visdo da educacdo na mente dos estudantes
universitarios de marketing?

O problema ndo estd na mente, estd na forma como a trabalhamos. Educar, como
um processo € ndo uma mera tarefa, depende muito do método de quem educa. Se um
professor tem por hédbito conduzir as aulas através da leitura de um livro, os estudantes
pensardo que este ¢ o modelo que devem seguir para ser considerados como aptos nessa
cadeira. Nesta Optica, a culpa poderd nem ser directamente imputada ao estudante, pois
este poderd alegar apenas estar a seguir o modelo que lhe foi transmitido como sendo o
modelo de sucesso para uma boa educacio. E neste sentido que os professores deverdo
assumir um papel mais activo ao nivel da atitude com a qual € desempenhado um cargo tao
importante como o de educar. Os professores devem dar o exemplo para aquilo que
pretendem nas suas aulas, nomeadamente em relacao a questdes de indole interpessoal
(Johnson, 2005).

O papel dos professores € tdo importante quanto o papel dos estudantes, e € este
aspecto de “parceria” que parece por vezes estar em falta na passagem de conhecimento
que ocorre dentro da sala de aula. Swain reconhece como tnica educacdo a auto-educagio,
aquela que o estudante desenvolve para si, porque o Unico papel activo que o professor
pode fazer € mostrar ao estudante o que este pode fazer por si mesmo, e como o pode fazer
(Swain, 2011). Isto ndo significa que o estudante deverd subsistir, em termos educativos,
por sua conta, sem quais referéncias ou estimulos; esse ndo deixa de ser o papel do seu
educador. Mas também nao podemos descurar o facto de o professor, mesmo com esta
mudanca de atitude, ndo poder fazer mais do que orientar, por constrangimentos temporais
e bioldgicos (o professor nunca estard dentro da mente do estudante para lhe comandar
directamente as acgdes e os processos de aprendizagem). Defendo uma responsabilidade

acrescida para o professor como entidade orientadora e educativa, mas também o estudante
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deverd mentalizar-se que tem uma maior responsabilidade como receptor dessa orientagao
e posterior aplicagdo em casos praticos ao longo da vida.

E, na verdade, um processo complexo: o professor deve dar o méximo de
indicacdes aos estudantes (e estes devem ouvi-las) para garantir que a partir de certo ponto
estes ndo precisardo de ter quem lhes dé tantas indicacdes, pois tracardo por si o seu
caminho. Johnson refere, neste aspecto, que quando os estudantes acreditarem que o
sucesso € possivel, eles irdo tentar atingi-lo (Johnson, 2005). Um dos pontos essenciais
desta reflexdo diz respeito a forma como professores e estudantes se relacionam, ndo
devendo os primeiros limitar-se a transmitir informacao e os segundos limitados a absorvé-
la de forma a completar com sucesso um qualquer teste ou outra forma de avaliacdo. E
papel do professor dar indicagdes ao estudante, mas € igualmente importante que este
perceba que o seu papel, a partir de certo ponto, é pegar nas bases transmitidas e dar-lhes
continuidade, estabelecendo um percurso mais adaptado aquilo que sdo as suas
necessidades e interesses, mas mantendo desejo de aprender, independentemente da altura
da sua vida ou a instituicdo em que se encontra. A educac@o niao acontece exclusivamente
nas escolas.

Associando estas no¢des a uma questdo mais bioldgica (mas relevante para o tema
em questdo), o cérebro humano estd programado para niao sentir nenhum acréscimo
particular de prazer no facto de simplesmente saber a resposta para um problema
(Willingham, 2009), pelo que podemos concluir que, biologicamente, estamos aptos para
encontrar solucdes, por exemplo no que diz respeito a constru¢do do nosso futuro. Neste
ambito, se houver uma preparac¢io consistente da mente de um estudante, este terd nog¢ao
de que € possivel atingir o sucesso e que este depende mais de trabalho do que de atalhos.
Se acreditarmos, o sucesso estd nas nossas maos, mas € preciso compreender que este
depende da nossa capacidade de trabalhar para o atingir.

Existe entdo incapacidade por parte dos estudantes de pensar pela sua prépria
cabeca? De onde surge esta obsessdao com seguir s6 o que acreditam ser o modelo que o
professor acha mais adequado? Somos seres curiosos e aptos para pensar nas questdes por
natureza, e estd provado que resolver problemas produz sensacdes de prazer (Willingham,
2009). Por outro lado, estd em falta alguma educag¢do do cérebro no que diz respeito a

“metacognicao” — pensar porque pensamos nas questdes que pensamos (Johnson, 2005).
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No entanto, € importante ter em mente as palavras de Willingham, que refere que se
0 nosso cérebro sente que pode escapar impune, evitard pensar, recorrendo antes a
memoéria (Willingham, 2009). E por isso que muitas vezes o estudo é assente na
memorizagdo em vez da compreensdo, e € por isso que devemos redobrar as nossas
preocupacdes para esta matéria, pelo futuro dos estudantes universitarios de marketing.

A aplicacdo de matérias previamente apreendidas permitird combater em parte esta
problematica, pois providencia-nos um contexto onde os estudantes podem provar, pela
sua cabeca, pelas suas maos e pelo seu esfor¢o, que o que aprenderam na escola ou na
universidade tem naquele preciso momento o resultado que deve ter (ou se ndo tem,
saberdo que essa € uma competéncia a melhorar para poder cumprir determinado
objectivo). Além disso, a sua base de conhecimentos e posterior aplicacdo permitird ao
estudante desenvolver um gosto maior pela matéria em questido, fomentando a curiosidade
de saber mais, compreender mais e aplicar mais. Faz parte do nosso processo cognitivo:
quanto mais sabemos sobre um assunto, mais facilmente compreendemos novas
informacdes sobre o mesmo (Willingham, 2009). Como tal, um dos pressupostos deste
trabalho, que engloba tudo o que tenho explorado até agora, € que nao importa o que € lido
ou lembrado, mas sim o que é compreendido, pois € dai que vem o verdadeiro poder

(Swain, 2011).

1.2 — Conhecimento

O conhecimento € o segundo conceito em andlise para o ambito deste projecto, e é
um conceito que estd associado ao da educac@o. Sem a noc¢do do que € o conhecimento
deixamos de ter uma base tedrica solida para justificar aquilo em que consiste a nossa
educacdo. As nogoes até agora abordadas para este projecto assentam num pressuposto: é
necessdrio rever a forma como estamos a educar os nossos estudantes universitarios de
marketing, o que significard rever a forma como estamos a fazer a passagem de um
determinado tipo de conhecimento. Como vimos no ponto anterior, € necessario
adaptarmos um prisma apenas tedrico da educagdo a um outro mais prético, para que essa
passagem seja mais eficaz.

Para comegar a ajudar na elucidacdo deste tema, faco referéncia a Locke (1894)
como uma autoridade ao nivel do pensamento sobre aquilo que consideramos ser o

conhecimento. O autor sugere que consideremos a nossa mente como sendo uma folha de
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papel em branco, desprovida de quaisquer caracteres ou ideias, e sobre a qual coloca de
seguinte a pergunta: como fazemos com que a mente se torne mais completa a esse nivel?
A resposta, segundo Locke, é precisamente a experiéncia, da qual é fundado e deriva todo
o nosso conhecimento (Locke, 1894). A associacdo que aqui vemos entre a experiéncia e
conhecimento tem uma razao de ser, jd que o conhecimento, como veremos adiante, tem
variadas géneses. O facto de existirmos, observarmos o mundo e interagirmos com outras
pessoas conduz-nos numa tarefa inconsciente de aquisi¢do de conhecimento, pois 0s
nossos sentidos absorvem, até pelos pequenos detalhes, informacdes sobre aquilo que nos
rodeia. Como tal, quando Locke fala de experiéncia, interpreto as suas palavras como o
facto de experienciar a propria vida. Se estivermos, por exemplo, sem guarda-chuva num
dia de chuva, o mais provavel € ficarmos molhados, até que alguém nos diz que devemos
utilizar um guarda-chuva para nos protegermos. O conhecimento adquirido? Os guarda-
chuvas protegem-nos da chuva. Esta € a base que pretendo explorar nas préximas paginas

no que diz respeito ao conhecimento.

1.2.1 — A construcao contextual do conhecimento

Aquilo que procurarei definir como conhecimento nao é s6 o que encontramos nos
livros, num documentario ou noutras referéncias. O conhecimento, como veremos, € mais
do que isso, apesar de englobar também estas e muitas outras fontes de informacgdo
passivel de ser transformada em conhecimento, j4 que também entre informacdo e
conhecimento existem diferencas. Podemos constatar, deste modo, que o conceito de
conhecimento é complexo e tem e vdrias facetas —motivos que me levam a querer
explorar melhor esta nogao.

A semelhanca do que verificdimos aquando da andlise da educacdo, também no
conhecimento tratamos de questdes que dependem directamente do sujeito em questdo.
Nao existe uma nog¢do objectiva daquilo que € o conhecimento tido como “util”: por um
lado, poderiamos considerar como util todo o conhecimento que dé aos seus detentores
algum gozo de aprender ou possuir, 0 que tornaria todo e qualquer tipo de conhecimento
util; por outro lado, restringir a no¢do da utilidade do conhecimento a frac¢des dentro

daquilo que nos permite levar a cabo o nosso desempenho profissional levaria a que muito

poucas partes do conhecimento fossem chamadas de tteis. Esta questdo, reforcada por
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Machlup (1982), conduz-nos a uma conclusdo: temos de decidir sempre para quem e para
que € util o conhecimento em andlise (Machlup, 1982).

Lidamos, assim, com contextos como forma de materializacdo da verdadeira
utilidade do conhecimento. Como tal, quem somos, o que fazemos, com quem nos
relacionamos, onde nos encontramos e o préprio ano histérico determinam a utilidade do
conhecimento, por vdrios factores. Se, por exemplo, um exercicio de contra-informagao for
eficazmente levado a cabo, o que é o verdadeiro conhecimento? Em termos préticos, o alvo
desse esforco julgard deter conhecimento util sobre, por exemplo, a actividade de uma
empresa; em termos mais factuais, serd o ordenador do esforco de contra-informagdo o
detentor do conhecimento util neste contexto, ja que detém consigo os factos que sdo
verdadeiros. Este € um exemplo muito especifico mas que reflecte o padrao do que
pretendo demonstrar.

Outro exemplo acerca da contextualizacdo do conhecimento diz respeito, mais no
enquadramento deste projecto, a propria sala de aula. O conhecimento que € considerado
util, é-o de igual forma para todos os estudantes? O que acontece se, por exemplo, um
desses estudantes tiver ja um ano de experi€ncia de trabalho? Ou outro tipo de formacdo ao
nivel superior dentro, por exemplo, da drea da economia, que lhe traga vantagens que
outros colegas nao tém? Serd que ensinar as leis da oferta e da procura revelar-se-4 um
exercicio de passagem de conhecimento ttil para esse estudante, ou serd que o mesmo
estudante considerard que nao existe utilidade pois ja domina tais nocdes? E o que dizer de
corpos de conhecimento ensinados hd, por exemplo, cem anos atrds, quando o papel da
mulher ou de individuos de raca negra era tido de forma diferente face ao que verificamos
hoje? O conhecimento obedece a um contexto especifico, que lhe dd forma sob
determinadas condicionantes e varidveis que nao sao perpétuas.

O conhecimento util apenas o € num enquadramento especifico, por mais que
tendamos a assumir que existem corpos de conhecimento Uuteis por si mesmos, sem
qualquer necessidade de avaliacdo prévia. Serd essencial, por exemplo, para um estudante
universitario de marketing ter nocao da importancia do processo criativo (que analisaremos
adiante)? Sob risco de colocar em causa a propria proposta que aqui trago, acredito que
nao necessariamente. Claro que tal ndo significa que ndo seja importante; apenas podera
ndo ser essencial. Por outro lado, ndo deixa de ser um complemento relevante para o

desenvolvimento profissional do individuo em questdo. J4 para um aspirante a redactor
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publicitirio, o dominar do processo criativo revela-se mais importante, enquanto que
nog¢des como gestdo de clientes numa dptica business to business ou o estabelecimento do
preco de um produto ndo sdo tdo importantes para o desempenho da sua fungdo. As nossas
proprias aspiragdes determinam aquilo para que tencionamos usar o conhecimento e a

forma como decidimos qual o conhecimento que nos trard mais utilidade.

1.2.2 — Conhecimento teérico e conhecimento pratico

Num contexto concreto, o conhecimento revela a sua pertinéncia, mas da mesma
forma que cada corpo de conhecimento adquire o seu valor consoante o contexto em que se
encontra, também a forma como adquirimos o conhecimento tem ambiguidades.
Estabelecendo a ponte entre o que aborddmos ao nivel da educacio, o conhecimento, como
vimos, também pode ser associado a uma dicotomia entre a teoria e a pratica. Aquilo que,
por experiéncia, tende a ser um comum desabafo em ambiente académico é a componente
tedrica daquilo que nos € passado como conhecimento importante (¢ que nem sempre &
percebido como tal) para o nosso futuro, mas é necessério deixar desde ja claro que nao
estamos a lidar com um conceito linear. O conhecimento, sendo um conceito complexo,
engloba complexas relacdes, o que nos impede de assumir, sem qualquer prova concreta,
que um tipo de conhecimento é mais ou menos importante do que outro. Como veremos de
seguida, o conhecimento tedrico é na verdade tdo importante quanto o conhecimento
pratico — aquilo que os autores de tais desabafos poderdo querer dizer € que ndo existe
uma componente suficientemente forte da aplicacdo desse conhecimento, questdo que
também abordaremos.

O conhecimento tedrico nao pode nem deve ser descurado. Na verdade, o
conhecimento factual € algo que deve preceder sempre a habilidade, ja que lhe da corpo e
bases de desenvolvimento (Willingham, 2009). O objectivo desta proposta passa por
apresentar um modelo que possa ser integrado no modelo académico actual para melhor
servir os nossos estudantes universitarios de marketing ao nivel do conhecimento que
adquirem aquando do seu periodo de estudos académicos, da forma como este
conhecimento € aplicado e de como isso trard resultados ao nivel da sua prépria promogao
no mercado de trabalho.

Da mesma forma que o conhecimento ttil depende de um contexto, também a

génese do conhecimento (Util ou ndo) varia consoante o sujeito em questdo. Machlup
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(1982) categorizou o conhecimento segundo cinco tipos distintos: o conhecimento pratico
(atil nas tarefas, ac¢des e decisdes de um trabalhador, e adquirido através da prética
continua das mesmas), o conhecimento intelectual (que satisfaz a curiosidade intelectual,
por exemplo ao nivel da cultura geral, e que regra geral € adquirido pelo contacto com
novos problemas e valores culturais), o conhecimento para passar o tempo (como € o caso
de rumores e boatos, noticias de crimes, novelas, histérias, piadas ou jogos, adquirido regra
geral num contexto de relaxamento), o conhecimento espiritual (associado ao
reconhecimento religioso de Deus e das formas de salvagdo da alma) e o conhecimento ndo
desejado (adquirido normalmente por acidente, sem inten¢do) (Machlup, 1982).

O conhecimento ramifica-se, desta forma, em diferentes caminhos que nao sdo
exclusivos. A complexidade de um corpo de conhecimento, aliada ao contexto de quem o
procura reter, poderd resultar em diferentes interpretacdes acerca nao s6 da sua utilidade,
como também da sua natureza. Basta pensar em alguns exemplos com que poderemos
contactar numa base didria. Se temos um amigo que trabalha num supermercado mas
demonstra uma enorme paixdo por futebol, este conhecimento estimula-lhe o lado mais
intelectual e ndo tdo pratico (por ndo desempenhar uma actividade profissional nesta area),
mas ao mesmo tempo pode ser conhecimento que o sujeito adquire para passar o seu
tempo. Utilizando outro exemplo, um matematico poderd ter grande interesse em livros
classicos de dlgebra e geometria, que se traduzem no seu contexto em obras de
conhecimento evidentemente pratico para a sua actividade, mas também podem satisfazer
a sua curiosidade intelectual, derivada da paixdo que detém pela drea, e serem a sua forma
predilecta de passar o tempo. Nada impede que o mesmo corpo de conhecimento adquira
diferentes facetas, pois, como vemos, depende sempre do contexto com que estamos a
lidar.

Também no conhecimento existe pouco de linear, apesar de ser possivel padronizar
e esquematizar as suas légicas, resumindo aquilo que o conhecimento significa a alguns
tracos caracteristicos. A pertinéncia do conhecimento depende de um contexto especifico,
seja ao nivel da forma como é adquirido, seja ao nivel da forma como é categorizado.
Compreender tal ambiguidade — da qual deverd resultar uma adequacdo ao sujeito em
questdo — €, a meu ver, essencial para propor uma solucdo exequivel e realista. Falo
concretamente da forma como devemos re-interpretar os processos de retencdo de

conhecimento ao nivel do ensino superior.
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Neste contexto, e recuperando a pertinéncia da teoria face a pratica, as observacoes
de Willingham sdo exemplificativas de um processo que pode ser descurado pelo préprio
estudante em questdo. E por ndo haver compreensio do processo de aquisicdo e retencio
de conhecimento que muitas vezes acabamos por entender, como estudantes, que
determinada matéria ndo nos servird de nada de futuro. Nao acredito que tal seja veridico,
j& que se sem a pratica ndo podemos aplicar a teoria, sem a teoria ndo saberemos o que
temos de praticar numa situacdo concreta (Willingham, 2009).

Willingham desenvolve o seu argumento nesta dptica, afirmando que devemos
(referindo-se aos professores e responsdveis pela transmissao de conhecimento) assegurar-
nos que os estudantes adquirem o conhecimento de base enquanto praticam capacidades de
pensamento critico (Willingham, 2009). Esta nocdo é relevante para perceber a forma
como a teoria e a pratica dever-se-a0 conjugar com o pensamento critico para produzir
conhecimento que, repito, deverd sempre depender do sujeito a quem queremos transmitir
esse conhecimento. Neste ambito, como temos verificado, nenhum processo € igual a

outro, e o facto da teoria e a pratica serem igualmente importantes nao significa que haja

necessariamente uma proporg¢ao ideal aplicavel a todos os casos em todos os contextos.

1.2.3 — Da informacao ao conhecimento

Relativamente ao pensamento critico ao servico do conhecimento, Locke tece um
comentdrio relevante, admitindo que o nosso conhecimento acaba por consistir na visao
que a nossa mente tem das suas proprias ideias (Locke, 1894). O que o autor nos procura
indicar € que o conhecimento implica uma capacidade de processamento critico daquilo
que nos € dado a conhecer, pois sé desta forma poderemos produzir algo que possa ser
identificado como conhecimento. Também aqui voltamos a no¢do personalizada daquilo
que, actualmente, é tratado de forma generalizada numa grande maioria dos contextos. O
processamento critico do conhecimento depende do sujeito interessado em conhecer, e o
resultado que dai advém estd dependente do contexto em que tal sujeito se encontra, como
a sua vivéncia, as suas expectativas ou os outros corpos de conhecimento que ja adquiriu.

Estabelecendo um paralelismo com uma visdo pessoal, acredito que alguém sé
conhece realmente algo quando consegue explicd-lo de forma simples, perceptivel e algo
resumida. Apenas quem domina realmente um determinado corpo de conhecimento tem

capacidade de o moldar a imagem daquilo que sdo ja os seus valores e visdo da realidade,
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podendo desta forma produzir algo de sua autoria sem prejudicar as bases daquilo que foi o
conhecimento original. Por outras palavras, quando assumimos conhecer algo estamos a
dizer que controlamos as varidveis daquela matéria de uma forma que nos permite
memorizar e interpretar uma determinada situacdo. A interpretacdo, como sabemos, &
também ela um processo muito individual. Por mais que possamos partilhar as nossas
conclusdes com outros, € de nds que provém a nossa forma de ver o mundo, com base num
determinado tipo de conhecimento. E aqui que entramos, alids, no debate da capacidade de
decorar versus a capacidade de perceber um determinado corpo de conhecimento.

A questdo do pensamento critico € assim importante, pois € aqui que se estabelece
uma das fronteiras mais importantes entre aquilo que € a informacdo e aquilo que € o
conhecimento. E gracas ao pensamento critico que a informagdo é transformada em
conhecimento, seja por via tedrica, pratica ou um misto dos dois. A associagdo destes dois
conceitos € mais linear do que se possa pensar, e poderd partir de uma observacao pessoal
mas que tenho verificado em inimeros casos, dentro de indmeros contextos: vivemos
actualmente obcecados com o acesso a informacdo, procurando consumi-la de forma cada
vez mais regular, intensa e simultdnea. Neste contexto, a acrescer a um sistema de
comunicacdo pautado pela multiplicidade de canais e padrdes de comunicagdo que, por sua
vez, produzem cada vez mais informagdo (Castells, 1996), o acesso e utilizacdo da
informacdo tenderd a ser um factor cada vez mais determinante para o mercado de
trabalho, e aqueles que nao conseguirem acompanhar serdo (e ja sdo) considerados info-
excluidos. Defendo, em contra-partida, que a informacdo ndo € aqui o factor central,
sobretudo porque ndao € mais um bem escasso, muito pelo contrdrio — com o advento da
Internet, € mais abundante do que nunca. Ja o conhecimento é um bem mais precioso, pois
€ a informacao depois de esta ser processada e materializada em algo especifico.

Aqui reside a diferenca, a meu ver, entre informac¢do e conhecimento, e é aqui
também que entra o pensamento critico como catalizador do conhecimento. Sem um
pensamento critico activo, mais dificilmente poderemos processar a informacdo que nos é
passada, quer nas escolas, quer no dia-a-dia, quer através dos media. Existe, alids, um
paralelismo entre o consumo de informacdo noticiosa e uma aula tedrica: absorvemos a
informacdo que nos € transmitida, mas temos de fazer um esforco suplementar para
perceber o que podemos, queremos e vamos fazer com essa informacdo. Nao sendo o

unico factor em ac¢do, o pensamento critico pode ajudar-nos a clarificar esta divida que
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nos afecta mais vezes do que julgamos conscientemente, estabelecendo deste modo uma
ponte entre a informagdo absorvida e a sua possivel aplicacdo, ou, por outras palavras, o
sentido pratico da informacdo que apreendemos e transformdmos em conhecimento.

Como podemos observar, a definicdo do conhecimento torna-se tdo complexa
quanto as diferentes relagdes entre as varidveis neste contexto ja o sdo. Uma forma de ver o
conhecimento que me parece consistente com aquilo que temos vindo a debater é
precisamente observar este conceito como a percep¢do da conexdo, concordancia e
discordancia de toda e qualquer uma das nossas ideias (Locke, 1894). Note-se que falamos
de percep¢do, ndo propriamente de realidade como um conceito absoluto. Tal acontece
porque o conhecimento, provindo da forma como o nosso pensamento critico processa
determinadas fontes e tipos de informacao, resulta de um processo individual, inico a cada
um de nos.

E por isso que o conhecimento resulta da construcio de uma percepcio, onde as
ideias que temos sdo conjugadas, combinadas, contrapostas e reorganizadas para produzir
algo que podemos assumir como sendo de nossa autoria. Notemos, inclusive, como toda a
construgdo textual, lI6gica e argumentativa até este ponto exemplifica a produ¢do de um
determinado corpo de conhecimento. Até este ponto tenho dado uso a corpos de
conhecimento de autores anteriores a mim para, de uma forma individual e proveniente da
minha prépria légica de argumentos, combinar as suas nocdes sobre esta temdtica para,
entre ambas, identificar similaridades e diferencas que me permitam concluir o que € o
conhecimento sob a minha perspectiva.

O conhecimento €, portanto, o resultado de diferentes tipos de ligagcdes, que podem
ser mais ou menos complexas com base na experiéncia de vida do seu autor, tipos de
conhecimento anteriormente adquirido e até o debate de uma linha de pensamento com
outra pessoa. O facto do conhecimento ser um processo individual ndo significa que resulte
em exclusivo de um momento individualista. Alids, tal seria contraditério com a légica da
combinacdo de elementos, porque de uma forma ou de outra o conhecimento resulta da
interpretacdo de dados que ja existiam e foram disponibilizados por alguém.

Deste modo, seja presencialmente ou de forma mais indirecta, o conhecimento,
apesar de provir de um processo individual, € resultado de uma légica grupal. Todo o
conhecimento que produzimos tem por base algo que alguém anteriormente criou, € a

prépria nog¢do do que € um debate confirma esta ldgica, pois observamos regularmente em
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debates como duas ou mais figuras contrapdem dois ou mais corpos de conhecimento,
podendo concordar ou discordar. Essa troca tende a produzir em si novos tipos de
conhecimento, nem que seja para o espectador do dito debate que, ouvindo dois lados —
duas percepcdes — da mesma histdria, poderd formar por si uma terceira percep¢ao que,
partilhada com os seus pares, formard ainda mais percepcdes. Se quem conta um conto,
acrescenta um ponto, quem absorve conhecimento tende a acrescentar também algo de si a
esse mesmo conhecimento — nem que seja uma forma de parafrasear essa mesma
percepg¢ao de outra pessoa.

Willingham defende que o conhecimento adquirido sob a forma, por exemplo, de
vocabuldrio é importante, por um lado, para entender uma ideia singular (chamemos-lhe
A), mas por outro lado também € necessdrio para perceber que ligacdo (ou ligacdes) existe
(ou existem) entre duas ideias (A e B) (Willingham, 2009). E uma observagao assertiva e
que nos mostra como o conhecimento tedrico, se propriamente assimilado (ou seja, se
resultante de um processamento da informagdo que nos foi passada), € essencial para nos
ajudar a formar, consciente e inconscientemente, a definicdo de um conceito mas também a
forma como esse conceito estd relacionado com outros — este processo estd directamente
associado a nocao da criatividade, que exploraremos adiante.

E possivel concluir, deste modo, ji algo sobre o conhecimento: por um lado,
notamos que existe uma relacdo com a experiéncia e a informag¢ao que adquirimos (por via
de qualquer um dos nossos sentidos), pois é posterior mas dependente destas; por outro
lado, deriva das proprias ligacdes que a nossa mente faz entre aquilo que ja conhecemos e
os novos elementos adquiridos, acrescentando e modelando aquilo que conhecemos face a
nossa nova realidade (ou seja, apds contactarmos com um novo corpo de conhecimento). A
percep¢ao que temos entdo dessa realidade implica que existe um conhecimento da nossa
parte dessa mesma realidade (Locke, 1894).

Tenhamos em conta que existe algo que se perde quando tentamos passar do
conhecimento tedrico para o conhecimento pratico, que € a questdao da abstracdo desse
conhecimento. Um dos grandes objectivos das escolas e dos professores € permitir aos
estudantes aplicar conhecimento abstracto da sala de aula em diferentes contextos,
nomeadamente fora da escola. Existe, contudo, um desafio para que tal seja possivel, ja
que a mente humana ndo estd apta para trabalhar com abstrac¢des, preferindo antes aquilo

que é concreto (Willingham, 2009). Estd, entdo, identificado aqui um problema, para o
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qual precisamos de uma solug¢do. O problema é que falta uma ponte entre a natureza
abstracta da primeira fase do conhecimento e a natureza concreta da segunda fase, que
pode conduzir a um choque motivacional nos estudantes que avancem sem precaucoes, ou
com falsas ilusdes sobre o que ¢ a realidade daquilo que estudaram.

O conhecimento, como ja foi referido, tem duas faces (e fases) distintas mas
complementares. Por um lado, o conhecimento € tedrico, sendo esta face/fase aquela em
que nos dedicamos aos estudos de determinada matéria, as leituras exaustivas, a
memorizagdo e compreensiao do seu conteido, conforme observado na anélise do conceito
da educacdo. Por outro lado, a face/fase pratica € aquela onde damos um uso real aos
conhecimentos tedricos até ai adquiridos, dando-lhes forma, verificando-os em situacoes e
contextos reais, palpdveis e mensurdveis em tempo real, e podendo em ultima andlise
mudar a sua aplicacdo para propositos novos (€ aqui que costuma residir a inovagdo). Tal
ndo significa, como podemos concluir nesta fase, que estas faces/fases ndo possam
coexistir.

Na verdade, acredito que o modelo ideal de aquisicao e retencdo de conhecimento
vive de uma relacdo dindmica entre as fases tedrica e pratica, onde a primeira alimenta a
segunda que, por sua vez, produz informacdes que nos remetem de volta para a primeira,
num ciclo cognitivo em permanente progressdo. Esta € a premissa que dd vida a este
projecto, onde € mais focada a componente préatica do conhecimento, ndo por ser mais ou
menos relevante, mas por ser bem mais escassa na educagdo dos estudantes universitarios
de marketing.

Para que tal aconteca de forma eficaz, é necessdrio incutir um sentimento de
crescente curiosidade nos estudantes que se proponham a experimentar investir o seu
tempo nestas sessdes, para que haja uma crescente busca pelo conhecimento (sob todas as
suas formas) e por novas experi€ncias, aprendendo com os erros e coibindo-nos de
considerar esses mesmos erros como falhas no nosso trajecto. Como vimos no capitulo da
educacio, o foco total no resultado (em detrimento do processo) pode produzir resultados
menos proveitosos, enquanto que saber valorizar o esforco, o trabalho aplicado e o que
fazemos bem e mal (com igual valor) contribuird para produzir maiores taxas de sucesso
no que diz respeito a transmissao de conhecimento de um grupo de pessoas para outro.

Este projecto poderd ser, parcialmente ou como um todo, entendido como uma

ameaca aos professores universitarios, por varios motivos: por ser uma visdo que pode
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parecer contraditéria com a que € defendida pelo modelo académico actual, por dar a
entender que estes ndo estdo a desempenhar devidamente as suas funcdes, por querer
introduzir uma nova faceta da educacao para a qual estes nao estardo imediatamente aptos,
entre outros. Contudo, ndo € esse o seu propdsito. Notemos que, neste caso, todas as
componentes percebidas como ameacas sdo na verdade novas formas de aproveitar as
ferramentas e recursos disponiveis para a educacdo universitaria. Por outras palavras, este
projecto € ndo mais que uma nova abordagem a educacdo, ndo com o intuito de tornar
obsoleta a posi¢do de um professor académico — fosse tal ac¢do possivel a curto ou médio
prazo —, mas antes para estender o seu trabalho a um novo nivel mais completo,
favorecendo um objecto de trabalho comum: o estudante.

E necessdrio, neste contexto, entender que a principal funcio de um professor é
contribuir, de forma tangivel e directa, para o futuro de estudantes (a sua “turma’”) ao
ajuda-los a adquirir conhecimento e habilidades (Johnson, 2005). Se as suas actuais
fungdes (ou o método de as desempenhar) ndo contribuem de forma equitativa para uma
das fases igualmente importantes na aquisi¢do de conhecimento (a fase pratica), parece-me
justo que surjam propostas como esta que visem colmatar essa lacuna. Tenho no¢do dos
perigos que este projecto pode representar, por melhores que sejam as intencdes que lhe
deram inicio; contudo, julgo ser também meu dever, em defesa das ideias aqui propostas,
questionar até que ponto nio teremos de saber dar lugar a novas formas de operacionalizar
uma componente tdo importante como ¢ a educacdo, desde que tal garante melhores
resultados. A ideia, repito, ndo é tornar o professor universitario numa figura obsoleta, mas
¢ importante que fique clara a necessidade de uma mudanca de mentalidade se queremos
continuar a promover de forma eficaz os nossos estudantes universitarios de marketing.

A passagem de conhecimento joga com diferentes tipos de equilibrio ao nivel
cognitivo, e € importante antes de tudo entender qual a mecanica segundo a qual a nossa
mente melhor retém aquilo que lhe € passado para que se possa propor uma solugdo vélida.
Creio que atribuindo a componente pratica um patamar de igual importancia face ao
conhecimento tedrico, poderemos optimizar a educacdo dos estudantes universitarios de
marketing, potenciando as suas capacidades cognitivas, intelectuais e até sociais, pois se
existe algo que neste caso o conhecimento pritico implica é trabalho de equipa (por

exemplo, caso se organize um grupo para resolver um briefing, serd necessario saber
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trabalhar de forma complementar, pois diferentes pessoas tém diferentes competéncias que
juntas podem formar uma equipa mais apta).

Podemos ver aqui outro exemplo de como o conhecimento resulta de uma
actividade grupal, pois a troca de diferentes percepcdes da realidade — diferentes
conhecimentos — tende a resultar num enriquecimento de todos os envolvidos e numa
solucdo mais completa para o problema em questdo. Em complemento a esta nogao,
importa referir que faz sentido que cada vez mais sejam formadas equipas dotadas de um
forte cariz multi-disciplinar, pois a proveniéncia de diferentes dreas e contextos pessoais,
por exemplo, juntard diferentes tipos de conhecimento da realidade, enriquecendo o
produto final desse exercicio de producdo conjunta. Basta notar as palavras de Lehrer
(2012), que nos indica que conhecer pessoas inesperadas e diferentes de nds ajuda-nos a
responder a perguntas que nem sabiamos que tinhamos, contribuindo para uma visao mais
ampla e diversificada do mundo (Lehrer, 2012).

Assim, ndo olhemos para este projecto como uma ameaga a uma posi¢ao relevante
na sociedade (a do professor), mas antes como um importante passo a incluir na
aprendizagem dos estudantes. Em udltima andlise, a propria execugao deste projecto podera
servir o propdsito de passagem de conhecimentos praticos e experiéncias que resultem na
propria aprendizagem de novos métodos de ensino por parte do corpo docente. Devo
admitir e ressalvar que esse ndo € o principal foco aqui, mas € interessante observar aqui
uma consequéncia que se enquadra na visdo que sempre existiu para um trabalho desta
dimensdo. Além disso, se conseguirmos passar a importancia desta mensagem a um
professor (seja universitirio ou nao), mais facilmente este adaptard o seu processo de
ensino para melhor passar o conhecimento certo (e de forma certa) aos seus alunos. Em
qualquer uma das perspectivas — seja a dos professores, seja a dos alunos —, acredito que
a proposta de valor que aqui encontrardo € imensa.

E frequentemente referido, no ambito do empreendedorismo, que estar feito &
preferivel a estar perfeito. Por mais que concorde com esta afirmagdo e a procure praticar
em termos pessoais e profissionais diariamente, confesso que poderd induzir em erro no
que diz respeito aos padroes de qualidade de tudo o que fazemos. Por outras palavras, esta
pode ser uma justificacdo para que qualquer trabalho mediocre seja justificdvel, pois apesar
de ndo estar perfeito estd terminado. Esta visdo de qualquer situagdo ndo favorece aquilo

que apresento aqui, e € alids contraditéria face aquilo que o conhecimento verdadeiramente
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significa. Como j4 referi anteriormente, nada neste conceito aponta para uma relagdo linear
entre dois ou mais objectos, o que significa que trabalhamos aqui com vérias perspectivas.

Uma boa producdo de conhecimento implica uma forte base de informacdes que
deverdo ser processadas, o que significa que ndo podemos operar com uma elevada taxa de
erros, sob pena de produzir conhecimento falacioso. Por outro lado, a referéncia a este
“lema” para empreendedores tem uma forte razdo de ser, pois a obtengcdo de algo
“perfeito” € verdadeiramente utdpica. Nada € perfeito, e em termos do conhecimento a
perfeicdo € sendo uma ilusdo, pois estamos a falar de um tipo de produg¢dao mental que
nunca estd realmente terminada — héd sempre novas perspectivas, novas abordagens, novas
combinacdes de conhecimento por fazer. Como tal, nada no conhecimento alguma vez
pode estar associado a perfeicao, pois se a perfeicdo € o ponto em que nada mais podemos
ou devemos acrescentar ou retirar, tal ndo se aplica ao conhecimento. Nao existem
paradigmas inquebrdveis e todo o conhecimento pode e deve ser questionado, o que
significa que ndo existe tal coisa como conhecimento perfeito.

Citando Swain, o conhecimento traduz-se no casamento simbidtico entre a
importancia da retencdo dos factos e a aquisicao de sabedoria e treino mental, ao nivel do
julgamento, para que possamos distinguir a verdade do erro (Swain, 2011). A visao deste
autor — com a qual concordo — traduz o que tem sido referido até agora, ou seja, a forma
como os factos (resultantes do conhecimento tedrico) e as intui¢cdes (resultantes do
conhecimento pritico) casam de uma forma positiva para aquilo que o corpo de
conhecimento significa para a mente humana e a forma como esta retém informacdes e
conhecimento. O resultado de tal juncdo depende de um processo continuo como aquele
que € o de conhecer, ja que, segundo Machlup, se informar é um processo ou actividade,
conhecer € um verdadeiro estado de espirito (Machlup, 1982).

Neste sentido, e conjugando nog¢des que podem parecer contraditérias numa
primeira abordagem, o que estd feito € preferivel ao que estd perfeito, mas é importante ter
conhecimentos suficientemente aprofundados sobre uma matéria para saber distinguir entre
o que é perfeito e o que € correcto. Conhecer uma determinada matéria é saber o que a
compde na sua génese, mas simboliza também a identificacdo do erro como importante
para considerarmos um determinado procedimento certo ou errado. Nao € coincidéncia que

os recentes apelos ao empreendedorismo jovem estejam profundamente ligados ao “saber
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fazer”, ao ‘“desenrascar-se”. Faz sentido que assim seja; € mais um sinal de que

conhecimentos praticos sao um bem escasso no actual mercado de trabalho portugués.

1.3 — Aprendizagem

Quando pensamos em conhecimento, pelo menos neste contexto em que o temos
abordado, explorado e analisado, julgo ser natural a existéncia de uma associa¢do mais
filoséfica, até porque estamos a falar de algo que ndo é de todo palpdvel, apesar de
perceptivel. Uma questdo que com o conceito anterior procurei que ficasse clara é que o
conhecimento € algo que ndo nasce connosco nem surge automaticamente; é antes algo que
adquirimos de alguma forma, portanto nao estd tdo associado com um estado imediato mas
mais com algo que cresce, evolui. Tendo isto em conta, € necessdrio considerar que o
processo pelo qual o adquirimos € igualmente objecto de grande interesse para quem quer
estudar a matéria, e ndo € coincidéncia que a importancia dada a esse processo, como
veremos adiante, é elevada: falo concretamente do processo ao qual chamamos de
“aprendizagem”.

Sob uma andlise que ndo deixa de ser afectada pelo que assumimos como senso
comum, a aprendizagem e o conhecimento podem parecer conceitos em tudo semelhantes,
mas existem subtis diferencas que os colocam em duas posicdes distintas. Nao obstante o
valor dos factores dignos de comparacao neste contexto, e que terdo sido ja abordados por
inimeros autores antes deste trabalho, arriscar-me-ia a dizer — algo que procurarei
justificar nas préximas paginas — que a maior dessas diferencas encontra-se ao nivel de
uma disting@o entre o que € um objecto concreto, ainda que nao necessariamente fisico —
o conhecimento —, e aquilo que é o processo a partir do qual obtemos esse objecto — a
aprendizagem.

Por outras palavras, para chegarmos ao conhecimento devemos passar por um
processo de aprendizagem, que se quer antes de tudo equilibrado e frutuoso; caso
contrario, arriscamo-nos a verificar que a aquisicdo do conhecimento pode sofrer
consequéncias ao nivel da capacidade cognitiva do sujeito em questdo (por ter existido um
processo incompleto ao nivel da aprendizagem), situagdo que nao beneficia nem a mente
que quer aprender nem aqueles com quem ird trabalhar de futuro, como por exemplo

futuros empregadores ou colegas de trabalho.
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Locke (1894) aprofundou uma abordagem puramente filoséfica destas matérias,
compilando durante o processo um exemplar ensaio ao nivel daquilo que ficou
denominado pelo autor como “a compreensdo humana”. A légica de Locke cruza-se com
aquilo que tem sido defendido até ao momento relativamente a aprendizagem como
processo essencial para a aquisicdo e retengdo do conhecimento, sendo neste contexto
aquilo que o autor denomina como “compreensdo” percebida como um sinénimo do que
defendo ser a “aprendizagem” dos seres humanos.

Existem, segundo o autor, duas dimensdes complementares que dao composi¢ao ao
processo de compreensdo (ou aprendizagem). Estas traduzem-se, por um lado, na
observacdo aplicada sobre objectos externos e sensiveis e, por outro, nas operagdes
internas da nossa mente ao nivel da percepcao e reflexdo pessoal; encontramos aqui o que
Locke considera ser as verdadeiras “fontes do conhecimento” (Locke, 1894). Existe um
elevado grau de importancia associado a cada uma destas dimensdes, pois sem a primeira a
segunda nao € possivel, e sem a segunda a primeira deixa de ter sentido. Também aqui a
minha base de pensamento serd constituida pelas ideias de John Locke sobre o que € a

aprendizagem.

1.3.1 — A aprendizagem como processo

Quando falamos da observagao feita sobre objectos externos e sensiveis, damos uso
aos cinco sentidos humanos como ferramentas para recolha de informagdes do mundo
observdvel, perceptivel. E aqui que residem accdes distintas quanto a leitura de um livro,
um passeio ao sol, a sensacdo do mar ao fim da tarde, ouvir uma obra musical, observar
uma pintura ou sentir o ar na nossa pele. Tais exemplos, entre inimeros outros, ilustram a
necessidade que existe ao nivel da aprendizagem de termos um método de recolha das
informacdes que funcionardo como base da nossa aprendizagem, produzindo, claro estd, a
certo ponto o que temos denominado de conhecimento. Em termos metaféricos, esta € a
fase da recolha de matéria-prima que serd a base, em termos mentais, do referido produto
da nossa mente.

De acordo com a logica de Locke, e inserindo a segunda dimensdo do processo,
encontramos entdo a fase da percep¢ao e reflexdao pessoal de tudo aquilo que os nossos
sentidos recolheram. Esta € a fase onde — mantendo a metdfora anteriormente utilizada —

toda a matéria-prima recolhida serd submetida um processo de andlise, comparacdo,
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choque e avaliacdo de alguma forma, para que possamos conferir algum sentido na nossa
mente a tudo o que recolhemos. Quando falamos de percepgdo e reflexao pessoal, falamos
de uma accado individual e por vezes inconsciente, Unica em cada individuo, onde as
informacdes de que dispomos sdo retidas e processadas para que possamos, por fim,
atribuir-lhes algum tipo de qualificaciio e conferir-lhes um significado préprio. E aqui que
reside o ponto em comum entre a aprendizagem e o conhecimento, na medida em que fica
desta forma exposto um resumo do processo através do qual nos permitimos, consciente ou
inconscientemente, aprender algo para produzir algum tipo de conhecimento.

A aprendizagem € assim semelhante a um processo, tal como uma mecanica
industrial segundo a qual existe uma linha de montagem em que cada peca tem o seu lugar
e para produzir um bom carro, por exemplo, é necessdrio que as pecas sejam inseridas,
encaixadas e combinadas segundo uma determinada sequéncia. Assim o ¢ também ao nivel
do processo de aprendizagem na nossa mente: € necessdrio que tenhamos matéria-prima
suficientemente rica (como por exemplo, novas sensacdes, novas observacdes, novas
experiéncias, mas também a memoria das experiéncias ja retidas, o conhecimento
anteriormente adquirido e que j4 reside na nossa mente) para que seja possivel algum tipo
de processamento e reflexdo sobre o que significa toda essa base e que ligacdes existem
entre os diferentes elementos.

Swain refere que, no seu sentido mais lato, a questdo a ser considerada quando
falamos de aprendizagem € “como investigar um problema” (Swain, 2011). Foquemo-nos
por agora neste ponto, ja que considero o mesmo ser importante para compreender o que é
a aprendizagem, ou colocando ainda noutras palavras, compreender o processo de
compreender. Por um lado, resumir a problemética nesta expressdo — “como investigar
um problema” — pode parecer redutor da complexidade da mesma, pois observando com
atencdo percebemos que um tema como a aprendizagem, que desde hd tantos anos é
estudado com graus de maior ou menor profundidade, ndo pode ser resumido a uma frase
que tanto tem de sintético como de elaborado. Por outro lado, é ai mesmo que reside o
maior desafio desta reflexdo, ja que uma frase tdo breve carrega consigo uma grande dose
de significado, quer em termos cognitivos, quer em termos processuais.

A aprendizagem, como tenho referido, envolve um processo que, ndo obstante a
simples formulagdo que adaptei de Swain, revela-se complexo em relacdo directa com o

corpo de conhecimento que estamos a procurar investigar. Sobre a investiga¢ido, convém
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ainda deixar claro que “investigar um problema” traduz-se numa instru¢do simples, até
generalizdvel, mas que acaba por adquirir contornos especificos ao nivel de vérios detalhes
tendo por base o contexto em que nos encontramos. Ja reflecti anteriormente sobre a
importancia que o contexto tem na definicdo de qualquer objecto de estudo, e a
aprendizagem nisso ndo difere.

Notemos, por exemplo, o contexto deste trabalho, um projecto com um objectivo
— a conclusido do mestrado em Ciéncias da Comunicagdo — mas com outros objectivos
adequados a propria génese da investigacdo e a resultados concretos, o que resulta numa
experiéncia de aprendizagem que ndo encontra semelhante com outro projecto de outro
colega. Do mesmo modo, outro projecto que nao este também adquire contornos e tipos de
aprendizagem unicos e que ndo encontramos neste trabalho. Falamos também aqui em dois
contextos diferentes que, apesar de seguirem o mesmo processo conforme nos ¢ indicado
pelos procedimentos correctos da investigacdo académica (nomeadamente o
enquadramento tedrico, as questdes de investigacdo ou a componente empirica, entre

outros), apresentam resultados diferentes sobre diferentes tematicas.

1.3.2 — Aprender nao é um processo linear

Assim sendo, existe uma diferenca entre referir a existéncia de um processo
concreto, ou se quisermos um processimento que seja tido como adequado, e a forma como
esse processo se adequa a um contexto especifico. Nao € por haver este factor em comum
com uma fabrica — o facto de existir um processo a seguir para atingir um objectivo —
que o processo de aprendizagem adquire contornos de interpretacdo simples, ou de
execucdo facil. Ou seja, as palavras de Swain, que reduz a aprendizagem como a
capacidade de investigar um problema, ndo sdo de todo erradas, muito pelo contrario; mas
o que fica subentendido € que uma coisa é dizer que é preciso saber investigar um
problema em termos genéricos, e outra diferente € mostrar como investigar um problema
em concreto. A afirmagdo de Swain € suficientemente concreta para balizar o propdsito e
fun¢do da aprendizagem, mas ndo deixa de ser vaga ao deixar claro que o executante da
investigacdo de um problema determina qual a melhor forma de concretizar esse objectivo
de aprender sobre algo.

Assim, também a aprendizagem ndo € um processo linear, pois ndo € por existir

uma légica de actuacdo mental que deixamos de trabalhar com o que funciona em estilo de

31



ciclo. A aprendizagem € algo que assemelhar-se-ia a um ciclo onde dois pontos — as duas
dimensdes que t€m sido analisadas, a da recolha de informacao e a do processamento dessa
informacdo — seguem uma ldgica circular. Se a recolha de informagdo segue-se o
processamento dessa informacao, tal ndo significa que o processamento de informagao nao
dé origem por sua vez a uma nova necessidade ou vontade de regressar a recolha da
informacao.

Este fendmeno, acredito, € natural em qualquer um de nds, como seres humanos,
pois € durante este processo que identificamos as maiores falhas ao nivel do conhecimento
que adquirimos e quais as necessidades que temos em termos de novas informagdes para
poder concluir, na nossa cabeca, um determinado corpo de conhecimentos que nunca ficara
completo. Este processo, como se calcula, ndo é semelhante em dois casos, jA que
diferentes pessoas tém diferentes falhas de conhecimento, e diferentes objectivos de
aprender pressupdem diferentes caminhos a percorrer para colmatar essas mesmas falhas.

Swain expde de uma forma elucidativa a relacdo que a aprendizagem tem com o
primeiro conceito que aqui foi analisado, a educagdo. De facto, o autor explica que o
estudante — em termos genéricos — nao deve ser entendido como um recipiente vazio que
serd “enchido” de aprendizagem. Tal € uma visdo redutora daquilo que o autor considera
ser uma médquina complexa que a educacdo deverd ajudar a funcionar (Swain, 2011). E
curioso notar como esta observagdo parece 6bvia quando exposta desta forma, mas ao
observarmos a realidade notamos que podera ndo ser assim.

Observando aquilo que actualmente acontece nas escolas e nas salas de aula — e
esta observacdo deriva da minha experiéncia pessoal em ambientes académicos —, a
postura que se nota é mais aproximada da légica de “enchimento” do recipiente que é a
cabeca do estudante de uma série de conhecimentos que, ndo sendo irrelevantes, sdo
entendidos pelo estudante como tal.

A missao da educagdo, conforme descrita por Swain, estd associada aquilo que €
um modelo eficaz de aprendizagem. Se a educacdo tem como principal fun¢do ajudar a
“mdquina complexa” que € o estudante, a aprendizagem € a mais importante ferramenta
para cumprir essa funcdo. Em termos concretos, com um bom processo de aprendizagem
poderemos ser eficazes na transmissao de todo o conhecimento que consideramos elevante
para uma boa educacio dos nossos estudantes universitarios de marketing. Isto implica que

se existe uma falha ao nivel das expectativas dos estudantes quando comparadas com as
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dos professores ou formadores, algo terd de ser revisto de forma objectiva para que o
modelo possa ser ajustado e mais eficaz. Alids, acredito que o facto de termos uma
aprendizagem mais eficaz poderd trazer resultados interessantes ao nivel da promog¢ao dos
estudantes universitarios de marketing, que olhardo para esta exigéncia de aprender como
algo profundamente valioso para si, para o seu futuro profissional.

A capacidade de aprender, da maneira que a idealizo, assume desta forma um papel
de protagonista em todo o desenrolar do desenvolvimento cognitivo, pessoal e profissional
dos nossos estudantes universitdrios de marketing. Nao devemos assumir que a
aprendizagem estd apenas contida num edificio como uma escola ou um instituto, e que a
finalizacao de uma licenciatura, mestrado, doutoramento ou pds-graduacgao significa que, a
partir desse momento, ndo teremos de aprender mais. A finalizacdo do nosso grau
académico deverd funcionar como uma grande catapulta na busca do conhecimento, ou
seja, a nossa aprendizagem estd apenas a comegar a partir do momento em que terminamos
a nossa formacao académica.

A aprendizagem é um processo também na medida em que ndo tem um fim
determinado nem um objectivo que esteja alguma vez completamente concretizado —
nunca podemos conhecer demasiadas coisas, € as mentes mais curiosas (que, como
veremos adiante, estdo fortemente associadas as mentes criativas) sdo exemplos reais
disso. E por isto mesmo que frequentemente se diz que a aprendizagem é algo que dura
para a vida, pois mesmo quando ndo damos por isso estamos a aprender, seja através de
um livro que lemos, seja através de um filme que vemos, seja através de algo que
observamos, seja até através do trabalho que desempenhamos numa base didria. A primeira
dimensdo da aprendizagem — a recolha de informacdo —, como veremos de seguida, nem
sempre tem como base as mesmas fontes ou 0s mesmos processos, ou seja, ler um livro ou
executar uma determinada tarefa podem ser ambas excelentes fontes de reter e aprender

determinado tipo de conhecimento.

1.3.3 — Diferentes formas de aprender

Diz-nos Machlup, sobre a questdo da aprendizagem poder adquirir diferentes
formas, que a facilidade da transferéncia do conhecimento varia consoante uma
determinada inovagdo tecnoldgica (exemplo usado pelo autor) poder ou nao ser descrita

em palavras e imagens de forma suficientemente detalhada e clara para permitir a técnicos
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treinados replicar os processos e produzir os produtos em questdo (Machlup, 1984). Esta
observacao do autor remete-nos para um panorama mais “industrial”’, quase ao nivel da
estrutura organizacional de uma entidade que detém um processo definido para produzir
um determinado produto.

Contudo, é precisamente por haver esta Obvia distdncia face ao que tenho
argumentado que o contributo de Machlup se torna tdo relevante; o autor refor¢a, com um
exemplo aparentemente desajustado da realidade que falamos (a realidade de um estudante
ou de uma escola), a posicdo que tem vindo a ser defendida até ao momento: a
aprendizagem pode ser entendida como uma réplica da forma como o conhecimento
laboral € passado de geracdo em geragdo, de lideres para liderados, de gestores de equipa
para outros colaboradores. O que muda sdo os elementos de ambos os lados: se com o
exemplo de Machlup imaginamos a comunicacdo entre um técnico mais experiente € um
técnico com menos experiéncia, acredito que podemos ajustar esta légica na forma como
um professor (com determinado nivel de experi€ncia) transmite conhecimentos para um
estudante (que terd menos experiéncia que o professor).

A légica do autor estende-se com mais algumas observagdes ao nivel de como a
transferéncia de conhecimento laboral pode adquirir novas formas: “se alguns dos
processos nao podem ser devidamente descritos, e podem aprendidos apenas observando
como sdo feitos por outros que os conhecam, a transferéncia de “know-how” é mais
custosa (...) e hd grande dependéncia da receptividade de quem estd a aprender” (Machlup,
1984: 183). Aqui, Machlup j4 levanta o que poderd ser considerado uma reserva face a
eficécia da transmiss@o do conhecimento em contexto laboral, ji que a observagcao de um
processo acaba por ser mais custosa (na medida em que € dispendido mais tempo do que
simplesmente ler um manual escrito ou seguir um guia ilustrado), mas ndo acredito que tal
seja prejudicial ao nivel da aprendizagem, pois tal os “custos” aqui referidos também
dependem muito do tipo de processo que se quer transmitir.

Diferentes processos implicam diferentes tipos de aprendizagem, e se um processo
mais técnico e linear serd mais facilmente passado para outrém por via de um guia, tal ndo
se verifica quando o processo de aprendizagem € mais complexo. Aproveitando um
exemplo ilustrativo ao nivel da comunicagdo, tenho dividas que a leitura de um manual

sobre comunicagdo publicitdria seja tdo eficaz ao nivel da retencdo do conhecimento como
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a elabora¢do de um projecto mais pratico que reflicta essa mesma informag¢do mas num
caso concreto.

Nao € que os manuais ndo tenham importancia, mas um bom processo de
aprendizagem vive tanto desse tipo de fontes de informacdo como da aplicagdo da
informacdo que essas fontes nos dao em primeiro lugar. Como tal, pode até parecer mais
eficaz apenas transmitir quais os manuais que devemos seguir para aprendermos sobre uma
drea, mas o processo de aprendizagem torna-se mais rico se observarmos alguém a fazer
aquilo que um dia também desejamos fazer, bebendo desse conhecimento prético e, se
possivel, participando no processo de forma activa. Tal como no exemplo de Machlup, este
segundo modelo torna-se mais moroso e até pode comportar mais custos ao nivel do tempo
dedicado; resta-nos perguntar se os resultados que dai advém ndo ajudam a tornar esse
“custo”, na verdade, num valioso investimento para o médio/longo prazo.

Para percebermos melhor o que é a aprendizagem, devemos distinguir aquilo que é
decorar e aquilo que é perceber. Conforme j4 vimos na andlise do conceito de
conhecimento, estes sao dois procedimentos distintos e aparentemente trocados em termos
da sua real importancia. Ou seja, € dada uma grande dose de importancia ao processo de
decorar algo, como se o facto de retermos mais informa¢ao num periodo de tempo mais
curto nos fizesse assumir que somos “melhores” do que os outros (questdo que, como
vimos, por estar associada ao sucesso € também ela dependente de contextos variados). Por
outro lado, o facto de percebermos algo nao chega a atingir tal estatuto, e ainda que nao me
sinta em posi¢cdo de julgar os motivos pelos quais isto acontece, tal dicotomia merece ser
objecto de reflexao.

Numa perspectiva pessoal, a questdo de decorar versus aprender cria disparidades
que t€m uma relacdo complexa com a facilidade e/ou dificuldade que frequentemente é
associada ao acto de aprender. Alguns anos de observacdo deste fendmeno levam-me a
acreditar que existe um forte pendor para a necessidade de decorar porque decorar, sendo
menos eficaz a médio prazo, € visto como sendo mais facil para cumprir um objectivo a
curto prazo, como por exemplo um teste ou outro método de avaliagdo. J& compreender,
pelo seu lado, envolve um processo mais moroso, que requer mais paciéncia, mas a curto,
médio e longo prazo tende a produzir resultados mais pertinentes. Basta pensar, neste caso,
no caso de um estudante que passou um teste mas reteve pouco ou nenhum conhecimento

daquilo que lhe permitiu passar nesse testo — sendo o conhecimento algo que se retém e
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ndo apenas que se absorve para libertar posteriormente, poderemos considerar este
efectivamente um processo de aprendizagem?

Perceber, ou “compreender”’, como tem sido referido até agora, implica como
vemos a concretizagdo de um processo com um objectivo especifico e, acima de tudo,
atingivel. A decorar poderemos sentir que aprendemos (pelo menos a curto prazo), mas sé
compreendendo a realidade que nos rodeia poderemos desenvolver um espirito critico face
a qualquer assunto ou objecto. E o que € aprender, conforme disse Swain, se ndo o acto de
investigar um problema? Aprofundando esta questdo, como investigar um problema sem
antes compreender os seus detalhes, varidncias e relacdes com outros problemas ou
conceitos?

No contexto deste trabalho, como poderia levar a cabo a investigacdo da validade
de um projecto que visa resolver problemas ao nivel da educacdo, conhecimento ou
aprendizagem sem antes compreender (e ndo decorar) o que significam estes conceitos de
educacio, conhecimento ou aprendizagem? Como vimos anteriormente, o conhecimento
tedrico isolado nao produz os melhores resultados ao nivel da aprendizagem, mas nunca
deixa de ser essencial no processo como forma de enquadramento do que existe e das
diferentes relacdes entre diferentes objectos. A aprendizagem, nesse sentido, implica a
compreensdo de um enquadramento tedrico (pensemos, por exemplo, nos contetidos de um
exame de final de ano) para poder passar de forma estruturada e com um sentido concreto
a prética daquilo que se aprendeu.

S6 compreendendo a teoria poderemos passar a pratica daquilo que aprendemos,
que por sua vez estenderd o processo de aprendizagem a novos, mais complexos e mais
enriquecedores niveis. A aprendizagem contém em si a necessidade de um processo a
varios niveis, entre os quais estd o processo de associacdo de conteddos tedricos a
aplicacoes praticas, mas para chegarmos a parte que pode ser vista como mais apelativa (a
pratica) devemos reter um conhecimento que tenha partes significativas de extensdao (ou
seja, conhecermos vdrias coisas) e de profundidade (ou seja, conhecermos muito sobre
algo especifico), e é esse o papel e objectivo da teoria no processo de aprendizagem.
Objectivo esse que, a menos que nos esforcemos para compreender aquilo que queremos
aprender, serd mais complicado de se concretizar.

A compreensdo da teoria, como veremos a seguir, envolve nio s6 a reten¢ao dos

conhecimentos passados através de um livro, artigo ou qualquer outra obra escrita, o que
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levanta outra questdo ao nivel da complexidade do processo de aprender algo. Tal ndo
significa um obstdculo para a investigacdo, pois enriquece-a ainda mais na perspectiva de
perceber como podemos agregar diferentes prismas sobre um mesmo objecto para que,
caso seja possivel concretizar este projecto, seja entdo possivel aplicar, a luz dos
conhecimentos adquiridos, uma solucdo adequada a realidade do problema aqui
identificado.

Convém, neste contexto, reflectir também um pouco sobre as diversas formas de
aprendizagem que existem. Willingham diz-nos que existem varios tipos de aprendizagem
e que cada um de nds tem uma forma predilecta de embarcar neste processo. Com efeito, o
autor estabelece uma divisao entre trés grupos de pessoas: as preferencialmente visuais,
que se adaptam bem a diagramas ou palavras impressas; as auditivas, que preferem
descricoes verbais daquilo que estdo a aprender; e as cinestéticas, que tém preferéncia pela
manipulagdo fisica de objectos, ou seja, que utilizam o seu corpo de forma mais completa
para poderem aprender (Willingham, 2009). Por outras palavras, podemos aqui verificar
que a aprendizagem ndao € nada que tenha uma resposta objectiva, ji que depende
profundamente de cada um de nés.

Nesse caso, serd possivel determinar um método ideal para uma aprendizagem mais
eficaz? Visto que cada estudante € igual a si mesmo, e 0 mesmo se aplica a cada pessoa,
serd possivel que haja um método determinado e generalizado que garanta bons resultados
em igual propor¢do? Nao descarto que a logica de aprendizagem que aqui defendo serd
possivelmente rejeitada por tantos estudantes quantos aqueles que a irdo defender, ja que,
como tem sido referido, lidamos aqui com uma questdo complexa. Contudo, ndo acredito
que tal seja prejudicial para o objectivo que me proponho. Na verdade, este ¢ um dos
motivos pelos quais este projecto €, a meu ver, tdo relevante.

Visto que a aprendizagem € um processo tdo dependente da nossa prépria
personalidade, dos nossos interesses e de quem nds somos, € natural que nem todos se
adaptem ao mesmo processo de igual forma. Contudo, é precisamente isso que vemos na
realidade actual das nossas escolas: métodos adaptados as massas, que ndao tém
consideragdo pelas diferentes ambiguidades que existem no processo de aprendizagem de
cada estudante como um ser humano individual. Como tal, responder a esta situagdo com
um método igualmente generalizado ndo traria grandes mais valias. E precisamente por

isso que afirmo que este projecto ndo serd para todos os estudantes. Estard aberto a todos, e
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ndo serdo levantadas quaisquer barreiras a potenciais interessados, mas serd aceitdvel que
nem todos o aceitem como um método de aprendizagem adequado a sua propria realidade
ou método de trabalho. Esta incubadora tem como publico-alvo os que a aceitarem como
uma mais-valia no seu percurso académico e profissional.

Esta ndo é uma visdo elitista da questdo, muito pelo contririo. E uma visio
democratica, onde todos e quaisquer estudantes terdo a oportunidade de experimentar uma
nova forma de aprender, assumindo que os nossos esforcos de comunicagao sejam eficazes
para atrair a atencdo, gerar interesse e levar a comparéncia dos estudantes universitarios de
marketing numa das sessoes. Contudo, assumir desde logo que quem estiver interessado
em ir uma primeira vez estard interessado em ir sempre poderia ser um passo errado e que
poderia criar falsas expectativas. O facto deste projecto ndo ser orientado para todos o0s
tipos de estudantes aumenta as suas probabilidades de sucesso, pois teremos uma visao da
aprendizagem que, actuando mais ao nivel de uma margem de interessados, permitir-nos-a
focar de forma mais atenta um grupo mais selecto e, como tal, mais dedicado a um
particular método de ensino.

Por outro lado, o foco num grupo mais selecto e interessado naquilo que aqui
proponho permitir-nos-a4 retirar licoes mais importantes para futuros esforcos de
optimizacdo. A aprendizagem, da maneira que a interpreto € com base no que foi
apresentado até agora, € algo profundamente experimental, e acredito que devemos
procurar descobrir qual o método que mais resultados nos traz, para que possamos fazer
valer de forma mais produtiva o tempo que dedicamos ao acto de aprender. Este projecto
poderd ser denominado de uma incubadora de resolucdo de briefings (que, por questdes
praticas de leitura do trabalho, passei a referir a partir de agora apenas como “incubadora’)
por parte de estudantes universitarios de marketing de onde poderemos retirar licoes
valiosas e eventualmente transmissiveis a outras dreas de actuacdo que ndo directamente
associadas ao marketing. Por questdes praticas, optei por focar um grupo selecto para que
também com esse grupo possamos retirar licdes de como um projecto desta génese podera
ser desenvolvido para o beneficio de todos os envolvidos. Nao custa reforcar que a
aprendizagem nao estd directamente associada ao acto de frequentar uma escola —
acredito que um projecto destes serd igualmente grande foco de aprendizagem para mim

préprio e todos os que optarem por se envolver na sua concretizagdo, a varios niveis.
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Willingham refere que, ao contrario do que pode ser entendido como senso comum,
0 nosso cérebro ndo estd “desenhado” para pensar (Willingham, 2009). Significard isto que
ndo estamos aptos para um processo tdo importante como o da aprendizagem
(independentemente da forma como aprendemos)? Se o cérebro humano, como diz o autor,
ndo estd “desenhado” para pensar, o que nos leva a crer que estd apto para aprender? O
processo de aprendizagem, assim, é ndo mais que um processo através do qual,
submetendo a nossa mente a novos conhecimentos e experiéncias, retiramos ensinamentos
que podem ser mais ou menos Uteis. A exposicdo a novos conceitos levar-nos-4 a ter de
pensar neles, o que pode fazer sobressair aqui uma contradi¢ao.

Mas a questdo nao € assim tao linear. O autor desenvolve o seu argumento, entre
outros, afirmando que apesar de estar cientificamente provado que o cérebro humano nao
estd “desenhado” para pensar, tal ndo significa — como poderemos todos ja ter observado
ao longo das nossas vidas — que nao o facamos. Ou seja, apesar do nosso cérebro nao
estar automaticamente apto para pensar, acabamos por fazé-lo. A justificacdo, apesar de
envolver um processo psicolégico complexo, ndo € em si tdo complexa quanto se poderia
julgar: ndo estamos automaticamente aptos para situagdes que exijam pensar, mas
procuramos frequentemente essas mesmas situacdes, pois a verdade € que resolver
problemas produz verdadeiras sensacdes de prazer na nossa mente (Willingham, 2009).

A constatacdo deste processo produz, a meu ver, um caminho interessante ao nivel
daquilo que € a motivacdo humana no que diz respeito a aprendizagem e do conhecimento
que adquirimos ao longo da vida. N6s, como seres humanos, ndo estamos “desenhados”
para pensar, mas gostamos de pensar, o que poderd indicar que existe uma dissonancia
entre aquilo que a nossa mente € por defini¢do e aquilo que queremos que seja. Por outras
palavras, podera estar aqui um sinal de que os seres humanos, na verdade, desejam sempre
aprender. Talvez o que mais complique a situacao seja averiguar qual o melhor processo de
aprendizagem para a nossa mente em especifico, ou reunir em nds as forgas através das
quais conseguiremos persistir ao longo desse processo, com vista a um objectivo concreto:
saber mais do que sabiamos antes de termos comecado.

Johnson constata, como professora, que a sua fung¢do primordial é nao
necessariamente ensinar, mas antes de tudo convencer os seus estudantes que o sucesso &
possivel e ajuda-los, entdo, a concretizar esse sucesso (Johnson, 2005). Esta perspectiva do

ensino e da aprendizagem muda em aquilo que pelo menos eu, pessoalmente, julgava ser
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adequado ao nivel da transmissd@o do conhecimento. O processo de ensino e aprendizagem
deve ter como base uma mudanca da mentalidade de quem se submete a esse mesmo
processo. E necessario saber demonstrar como podemos chegar ao sucesso, incorporando a
aprendizagem nesse processo de argumentacdo e demonstracdo daquilo que poderemos
fazer apds termos aprendido o que quer que seja que nos comprometemos a aprender.

Dominando esta perspectiva da aprendizagem, o processo torna-se mais simples.
Nao quer isto dizer, repito, que o processo seja simples. Ainda assim, saber transmitir a
importancia da aprendizagem como caminho eficaz para o sucesso € importante para que
possamos colmatar esse desejo humano de aprender, explicando em simultdneo porque nao
devemos temer o processo da aprendizagem. Demasiadas vezes temos medo de aprender
por nao saber o resultado concreto dessa aprendizagem; compete a quem se predispde a
ensinar uma temdtica transmitir o porqué da aprendizagem dessa mesma temdtica ser
importante. Como temos observado, o ser humano tem vontade de aprender; o que falta (e
o que poderd justificar a nossa “inaptiddo” para aprender) serd a justificacdo e
demonstracao de que o processo — seja ele mais ou menos longo — trard, efectivamente,
resultados.

Um dos componentes essenciais para a aprendizagem, entdo, € a atitude mental
certa por parte do estudante, que deve ser na sua génese uma atitude de coragem mental e
determinagdo (Swain, 2011). Compete aos professores, educadores, formadores e todos os
que estejam numa posi¢do semelhante ajudar a cultivar essa atitude mental certa,
procurando assim contrariar 0 modo pré-definido da nossa mente ao nivel da
aprendizagem. Aliando a vontade humana em aprender a atitude certa, os resultados
poderdo ser extraordindrios, ndo s6 para quem aprender, mas sobretudo para os demais que
possam vir a desfrutar também dessa aprendizagem (por exemplo, um colega de equipa ou
até o nosso préprio empregador).

E ficil identificar problemas, no caso em questdo, ao nivel das barreiras que
poderemos encontrar para a aprendizagem. Nao termos tempo, estarmos cansados ou
simplesmente dizermos que ndo somos capazes sao justificacdes frequentes para nao fazer
esse esforco extra para aprender algo novo com regularidade, mas tal acontece porque a
aprendizagem € demasiadas vezes vista como algo moroso e que implica um estudo

aprofundado e moroso da questao.
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A questdo que lango com este projecto é: e se pudéssemos tornar o processo de
aprendizagem menos pesado, pelo menos da forma como tradicionalmente este &
percebido? Ou seja, e se pudéssemos afastar a aprendizagem dos livros e passa-la para uma
sala de conversa onde a importancia dos livros seria finalmente provada, por alimentar as
conversas que iriam ocorrer nessa mesma sala?

Adaptando a um caso prético, € diferente sabermos como se faz um briefing de
marca (porque lemos num livro sobre comunicagdo publicitdria) e tratarmos em concreto
do projecto associado a um briefing de marca, nem que seja porque na fase de execucao ha
uma sensacao mais palpavel do que € o processo na resolucdo desse problema, e todas as
condicionantes que serdo levantadas aquando da resolucdo do dito problema. Baseando
esta observacdo em estudos cientificos referenciados por Willingham, trabalhar num
problema onde ndo sentimos progresso torna-se rapidamente frustrante, por maior que seja
a nossa motivacao inicial ou o conteido desse problema (Willingham, 2009). Acredito que,
com este projecto, a introdu¢cao de uma dimensao prética na resolucao de um determinado
problema trard ndo s6 uma nova forma de ver o porqué da importancia de aprender fazendo
(percebendo, pelo caminho, o papel da aprendizagem tedrica para podermos fazer aquilo
que nos propomos fazer), como também ver o fruto do nosso trabalho a desenvolver-se a
nossa frente, a medida que observamos a resolu¢do de um problema real que, como prova

das nossas capacidades, poderd gerar oportunidades concretas no mercado de trabalho.

1.4 — Criatividade

“As decisdes tomadas muito rapidamente podem ser tdo boas como as decisdes
tomadas cautelosa e deliberadamente” (Gladwell, 2006: 14). Se tal é verdade ao nivel do
que podemos chamar de “instintos”, o conceituado autor e jornalista Malcolm Gladwell
também o associa a questdo do que € a criatividade. Este &, alids, um paralelismo que
pretendo abordar no ambito deste projecto: a criatividade, da maneira que a interpreto,
exige tanto de processo como exige de instinto, o que significa que em simultaneo pode ser
treinada mas também € algo que se torna inconsciente a um certo ponto. Por outras
palavras, nas préximas linhas perceberemos que ndo é possivel “fingir”’, ou “falsear”, a
criatividade, mas € sim possivel cultivd-la, dominar uma metodologia e educar o nosso
raciocinio para uma Optica muito mais criativa. Esta 16gica de cultura, de processos e de

z

“aprender o que € ser criativo” é a base do conceito que explorarei nas paginas seguintes.
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1.4.1 — Criatividade como cultura

Porqué definir a criatividade? Porque, acima de tudo, a criatividade foi identificada
neste contexto como um bem escasso e valioso, o que, aliado a sua indispensabilidade face
as problemadticas abordadas nos conceitos anteriores, torna-a relevante para este projecto.
De facto, nas proximas pdginas procurarei demonstrar porque € que € tdo crucial
desconstruir um pouco o processo criativo e qual a sua relagdo com a educacdo, o
conhecimento e a aprendizagem. A criatividade, como veremos, engloba também um
processo de aprendizagem, que se baseia na aquisi¢do de conhecimentos para posterior
aplicacdo pratica num contexto real, tal como num jogo em permanente equilibrio de
inputs (informacdo “em bruto”, se quisermos), processamento (organizagdo dessa
informacdo de forma inteligivel e simbdlica) e outputs (producdo de algo baseado numa
combinacdo entre a informagado recolhida e o nosso conhecimento geral da realidade). Os
melhores resultados dependerdao dos mais adequados e eficazes processos de apreensao de
conhecimento, e € nesta questao que o conceito da criatividade assume protagonismo.

Comecemos pela pergunta mais elementar: o que €, entdo, algo criativo? Podemos
definir o que ndo é: algo de verdadeiramente novo, num sentido de ndo ter qualquer elo de
ligacdo com conceitos ou ideias anteriores a si. Pelo contrério, estd comprovado que nao
existe uma ideia que ndo resulte de uma combinac¢do de elementos anteriores a si (Young,
2003). Esta noc¢ao € importante porque vem desmistificar o que por vezes pode parecer um
estado mental inatingivel, aquele associado aos “génios criativos”, aos “iluminados” para
quem a criatividade € ndo mais que um processo natural, indolor e quase inconsciente.

Nesta questao, acredito poder ja acrescentar um contributo pessoal, fruto da minha
(ainda curta) experiéncia profissional de mais de 2 anos e meio a trabalhar em agéncias de
marketing digital, onde produzimos entre outros conceitos criativos para marcas num
ambiente digital como a Internet. Durante este periodo, pude retirar bastantes licoes de
como se processa a ldgica criativa por tras de tudo o que uma marca poderd fazer (ou pelo
menos aprendi a identificar a auséncia de tal 16gica), e tendo a olhar para a criatividade
como um processo mental que exige treino e dedicacdo (tal e qual o exercicio fisico) e que
depende de uma metodologia que, sendo flexivel e quase imprevisivel, ndo deixa de
existir. Esta no¢do vem contradizer a visdo da criatividade como algo natural, inato,

automadtico (isto €, sem treino prévio) e exclusivo, sendo que acredito que o esclarecimento
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quanto a esta matéria poderd ndo sé abrir as portas da criatividade a muito mais estudantes
como também permitir-lhes compreender melhor porque € que algumas pessoas
conseguem pensar criativamente melhor do que outras. Esta é, a meu ver, uma no¢io que
devemos dominar para perceber o que € a criatividade.

Existe, no entanto, uma outra no¢ao que € preciso esclarecer: ha pessoas que sao
mais criativas do que outras, da mesma forma que h4 atletas mais aptos do que outros. Tal
ndo significa, contudo, que com a dose certa de treino, paixao e dedicacdo qualquer um
nao possa atingir os seus objectivos, neste caso, mentais. Correndo o risco de passar a ideia
de que o tratamento desta matéria estd a ser levado a cabo de forma leviana, acredito que a
criatividade € algo que, se desejarmos realmente, podemos aprender e dominar, mas para
tal € preciso cumprir critérios especificos ao nivel do que precisamos de aprender — se ser

criativo fosse facil, muito mais pessoas o seriam.

1.4.2 — O processo criativo

Se alguém quer ser criativo, s6 com trabalho é que pode 14 chegar, e autores como
James Webb Young (2003) mostram-nos como, mais do que magia, a criatividade parece
ser fruto de um processo quase cientifico. Tal pode parecer absurdo a primeira, tendo por
base a visdo que temos dos génios instintivos, dos momentos “eureka”, da forma como as
melhores ideias surgem quando menos esperamos (havendo aqui o cldssico exemplo das
ideias durante o banho), mas de seguida veremos uma das formas de desconstruir a
criatividade e o processo criativo. Young define cinco passos essenciais: a recolha de
informacdo em bruto, o processamento dessa informagao, 0 momento em que deixamos de
pensar no assunto, 0 momento em que a ideia nos chega quando menos esperamos e, por
fim, o momento em que expomos essa ideia ao mundo (Young, 2003).

O primeiro destes passos € aquele que comeca por ser dos mais descurados: € a fase
de ler, ouvir, ver, aprender, saber mais. E a fase em que a curiosidade desempenha um
papel central, e exige uma grande dose mental de absor¢do de conhecimento, de diversas
fontes e diversos autores, de diferentes épocas e diferentes estilos — € aqui que reside a
“sede de conhecimento” que apontamos a algumas figuras na nossa vida e muitas outras na
histéria do mundo. E, de facto, nesta dimensdo do processo que conseguimos imaginar os

estudiosos de uma matéria a ler sobre o assunto, descurando o seu descanso em prol da
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aquisicao de conhecimentos que, no fim de tudo, nunca parecem ser suficientes, pois existe
sempre mais um livro, mais uma fonte, mais uma referéncia.

E a fase dos inconformados com um determinado problema (seja este auto-imposto
ou identificado por outros), dos que identificam intimeras lacunas no seu conhecimento e
fazem tudo para as suprir, passando logo de seguida para novas lacunas que, mais cedo ou
mais tarde, terdo de ser supridas. Nao nos iludamos, contudo, pensando que esta é a fase
em que procuramos saber tudo (fosse tal possivel no tempo de uma vida humana), mas € a
fase onde queremos saber o maximo possivel sobre o assunto em questdo, e exige uma
preparacado mental muito especifica: o protagonista desta fase deve manusear
inteligentemente elevadas doses de curiosidade, paixdo, determinacdo e controlo (para
saber quando ja estamos num momento ideal para passar ao passo seguinte).

No segundo passo, tendo adquirido um determinado conjunto de conhecimentos,
encontramos a fase da assimilag¢do de tudo o que 0 nosso cérebro consumiu até 0 momento.
E nesta fase que, mantendo o exemplo de um estudioso, este toma notas, regista
observacdes e faz esquemas, desconstruindo e reorganizando o conhecimento a sua
maneira, pelo bem do seu entendimento geral e de forma a que este esteja tdo simplificado
quanto possivel (mas ndo mais simples do que isso, como diria Einstein).

E também nesta fase que diferentes conceitos sdo associados entre si, novas formas
de expor a situacdo sdo testadas, novos prismas surgem e sdo imediatamente recusados,
enquanto que outros prismas sobressaem como uma perspectiva nova, fresca, inovadora e
por vezes até perigosa, por ser tdo diferente do que é convencional. O conhecimento
adquirido serd por esta altura digerido mentalmente numa perspectiva de misturar todas as
pecas e apresentd-las de uma forma diferente, processando uma verdadeira reconstrugao do
que até ao momento julgdvamos ser real, ou até tido como senso comum.

Este processamento mental ndo exige uma unica tentativa, ou seja, ndo € suposto
conseguirmos chegar onde pretendemos apenas com uma reorganizacao dos elementos. De
facto, esta poderd ser inclusive a pior opcdo tendo em vista o resultado final pretendido,
pois serd sinal que estamos a trabalhar com base nas primeiras ideias que nos surgiram, e
que regra geral sao também as mais elementares. O individuo criativo, independentemente
da drea, dever-se-d afastar dessas primeiras ideias como base de trabalho, pois isso
significard que estard a ser demasiado linear na sua procura por uma solucdo. Quanto

muito, as primeiras ideias deverdo ser reconhecidas como o que sdo — 0S primeiros
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“rascunhos” do nosso raciocinio — e a partir das mesmas devemos partir para novas
combinacdes, tantas vezes quantas as que forem necessdrias, até sentirmos que chegdmos a
um caminho novo que, convenhamos, nem sempre vamos compreender imediatamente se é
o correcto. E por isso que o terceiro passo do processo criativo é tio relevante, como
veremos de seguida.

A fase seguinte — a terceira — € talvez a mais ignorada quando pensamos no
processo criativo, pois em termos superficiais poderd parecer que nao estamos a fazer nada
para chegar a nossa solugdo. Essa €, contudo, a sua verdadeira logica: € neste ponto do
processo criativo, ainda segundo Young (2003), que se aconselha que deixemos de pensar
no assunto e facamos outra coisa que nao esteja relacionada com o mesmo (por exemplo,
ver televisdo, passear, ler um livro, conviver um pouco ou qualquer outro hobby a
escolha). Para o obcecado sobre uma determinada matéria (outra caracteristica relevante
para a mente criativa, a obsessao por um assunto), esta pode tornar-se numa das fases mais
complicadas, porque qualquer apaixonado pelo seu objecto de estudo podera sentir (e diria
mesmo que € natural que o sinta) que ndo estd a fazer o suficiente, que pode fazer mais,
que deve fazer mais e que vai fazer mais, independentemente dos prejuizos que isso traz
para o seu descanso mental ou fisico.

A terceira fase da criatividade €, em simultaneo, a fase em que devemos deixar de
pensar em solugdes para o nosso problema, libertando a nossa mente do esforco da
consciéncia para que esta possa, inconscientemente, jogar com os elementos adquiridos e
processados, respectivamente, na primeira e segunda fases. E a fase dos pacientes, dos que
conseguem desligar conscientemente a sua obsessdo por algum tempo, sabendo que isso
lhes trard frutos mais cedo ou mais tarde; mais concretamente, esses frutos t€ém o seu lugar
na quarta fase do processo criativo.

E no quarto passo que podemos localizar o cldssico momento “eureka”, tendo em
consideragdo, claro, que este € erradamente retratado como um momento onde,
supostamente sem qualquer preparacdo, chegamos a ideia que resolverd o nosso problema.
O processo criativo é muitas vezes percebido de forma errada precisamente porque é
associado apenas a esta quarta fase, o que transmite a ideia de que chegar a solu¢do é uma
questdo de puro instinto e ndo necessariamente de preparagdo, trabalho de investigacido ou

até um longo processo de processamento das ideias.
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Como temos visto, a sequéncia logica das trés fases anteriores vem demonstrar o
contrdrio: até chegar ao momento ‘“eureka”, aquele em que as ideias parecem
“simplesmente surgir” sem qualquer esfor¢co aparente, a nossa mente fez ja bastante
trabalho pesado ao nivel da recolha de informacdo (sem a qual ndo conseguimos conhecer
0 nosso objecto de estudo ou o contexto onde este se insere), seu processamento (pois,
como vimos, O processo criativo tem uma grande componente de desconstrucdo e
reconstru¢do dessa informagdo em bruto, muitas vezes de forma ndo linear nem débvia) e
posterior descanso mental (em que deixamos assentar a poeira mental que levantimos nas
duas fases anteriores).

Esta quarta fase é aquela onde podemos colocar também o cldssico momento em
que temos as ideias nos sitios mais inesperados, como enquanto tomamos banho, a
conduzir o nosso carro, a viajar num taxi ou até durante um sonho, pois ao “desligarmos” a
nossa mente consciente do assunto (Gladwell, 2006), a mente inconsciente comega a
trabalhar de uma forma em que torna-se complicado prevermos a chegada da solugdo pela
qual anddmos a procura todo este tempo.

Numa nota a parte, e em formato de dica para o pensador e para o criativo, o ideal
durante este processo € carregar sempre connosco um caderno ou algo que nos permita
registar os nossos pensamentos, mas a quarta fase € nesse aspecto crucial, pois é aqui que
fica a fronteira entre chegar a nossa melhor ideia e perdé-la numa questdo de segundos.
Havendo essa captura da ideia que acreditamos ser a melhor para o problema identificado,
aproximamo-nos do fecho do processo criativo e entramos na quinta fase.

A quinta e tultima fase € aquela onde finalmente expomos as nossas ideias a um
mundo com o qual até agora, durante todo o processo, nao tinhamos contactado: o mundo
real, onde estdo os nossos amigos, familiares, pares e demais desconhecidos, que até ao
momento nada conhecem da nossa ideia, ou seja, poderao ter uma perspectiva fresca sobre
a mesma (Young, 2003). Desde a primeira até a quarta fase, podemos considerar que a
ideia sempre residiu num local muito préprio e até enviesado por representar a génese da
sua criacdo, ou seja, na nossa propria mente. Dentro das nossas cabecas, e até haver
opinido em contrdrio, as ideias mais erradas podem parecer as mais certas, sobretudo apds
termos no¢ao do tempo que investimos na constru¢do dessa mesma ideia; afinal de contas,
se dedicdmos horas, dias ou semanas a pensar num determinado aspecto, seria injusto

perceber que afinal ndo resolvemos o problema de uma forma eficaz.
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A questdo € que, feliz ou infelizmente, o processo criativo nem sempre € justo, ou
melhor, a reac¢do das pessoas as nossas ideias poderd nem sempre percebida como a mais
justa, porque pode ser entendida como uma ofensa a todo o trabalho que levamos a cabo
até entdo. Neste sentido, aquilo que consideramos um ‘“‘acaso” pode muito bem ser na
verdade o fruto de uma mente particularmente bem preparada (Lehrer, 2012). Uma ideia
boa e bem apresentada, se tiver consisténcia e validade, verd em si reconhecido algum
crédito (ainda que as maiores inovagdes da histéria do mundo apontem para o descrédito
inicial das ideias que lhes deram origem, o que nos indica que o que o status quo aceita ou
rejeita como sendo criativo e ttil € tdo falivel quanto as nossas proprias percepgdes).

Contudo, uma ideia que ndo seja suficientemente consistente para ser derrubada
pela primeira objeccao levantada mais facilmente cai em rétulos tdo simbdlicos, como o da
“boa intengdo mas sem pernas para andar’, da “ideia totalmente louca” ou simplesmente o
rétulo de “ideia m4”. O facto de expormos as nossas ideias a alguém que nao nds proprios
revela-se importante para validar todo o processo criativo e seus resultados porque
permite-nos nao sé perceber um pouco melhor (mas nunca totalmente) qual o verdadeiro
valor das nossas ideias, como também nos dd a possibilidade de ouvir as reaccoes do
mundo que nos rodeia e trabalhar com base nesse feedback, o que nos permite descartar as

ideias irrelevantes ou aprimorar as melhores ideias.

1.4.3 — Acreditar nas nossas ideias ou ouvir os outros?

Neste ponto, entramos numa questao polémica que, se analisada ao detalhe, seria o
objecto de estudo de um outro estudo individual, para um outro propdsito. Por outras
palavras, a questdao da importancia (ou ndo) da resposta de outros face as nossas ideias é
em si s tdo complexa que merece um tratamento mais aprofundado que ndo serd possivel
incluir no ambito deste projecto. Nao deixarei, contudo, de referir algumas notas e
reflexdes sobre este tema, pois considero-o importante para a definicio de um
complemento para a criatividade: a capacidade de uma ideia sobreviver entre muitas outras
ja existentes. Desde Galileu a Steve Jobs, existem varias histérias de grandes inovadores
do seu tempo que foram ridicularizados pelas suas ideias, pois estas ndo encaixavam no
status quo do corpo de conhecimentos tido como correcto na época, o que significa que
torna-se importante expor as nossas ideias a outros para perceber até que ponto nao

seremos nds préprios ridicularizados (ou nao).
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O que aqui é referido de forma quase satirica como “ridicularizacdo” também
depende — uma vez mais — do contexto em que nos encontramos. Da mesma maneira que
ha ideias que sao ridicularizadas por serem tdo desconexas de uma realidade habitual,
também encontramos ideias que sdo aceites por se enquadrarem na perfeicio num
determinado contexto, como por exemplo o organizacional. Isto ndo significa que o
primeiro grupo de ideias € “errado” ou “mau” e o segundo € “certo” ou “bom”, pois uma
particularidade das ideias € a sua capacidade de surpreender. Quando dizemos que uma
ideia é surpreendente, falamos nao s6 dos resultados esperados pela sua aceitacdo, mas
também da forma como o contexto em que essa ideia nasce surpreende todos os envolvidos
— quer apologistas, quer criticos. A surpresa aqui nao segue uma regra (dai a sua defini¢ao
como surpresa), mas poder-se-ia indicar o factor surpresa como determinante para avaliar a
criatividade associada a algo.

Neste sentido, ndo podemos deixar de ter em consideracdo que, se a resposta dos
nossos pares, superiores ¢ demais colegas e conhecidos € essencial para perceber até que
ponto uma ideia tem ou nao capacidade de sobreviver, pode ou ndo ser alterada, deve ou
ndo ser revista ou adaptada, tal ndo significa que a resposta de outros seja a forma mais
adequada de avaliar uma ideia que seja. Nao devemos cair no erro de considerar as nossas
ideias imunes a falhas, mas se a resposta de quem nos rodeia é importante em alguns
pontos, noutros € preciso haver uma capacidade de acreditar naquilo que defendemos para
que as ideias certas, nos contextos certos, possam vir ao de cima. Ou seja, € importante
saber ouvir os outros no que toca a debater ideias e considerar as suas alternativas, mas
igualmente crucial é saber quando acreditar nas ideias que nds proprios damos e por vezes
dizer que “ndo” a outros.

Recuperando o raciocinio de Young, esta quinta fase do processo criativo € aquela
para a qual a incubadora que pretendo criar estd direccionada, pois pretendo ajudar a
desenvolver as nog¢des processuais face a criatividade e, com isso, educar 0s nossos
estudantes universitarios de marketing com o estado mental propicio para que haja uma
troca sdlida, sauddvel e eficaz de ideias. Por associagcdo, as quatro fases anteriores do
processo criativo acabam por ser também integradas neste projecto, pois sem estes a fase
de exposicdo da ideia reduziria imenso os seus niveis de eficicia (se considerarmos como
eficdcia o momento em que uma ideia é considerada uma boa ideia pelos nossos pares). A

importancia deste conceito no enquadramento conceptual reflecte-se também na forma
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como os proprios conhecimentos aqui adquiridos sobre a criatividade servirdo para
transmitir aos nossos estudantes universitarios de marketing a importancia de ter uma
mente criativa bem treinada e activa.

Ser criativo significa também saber comunicar uma ideia, e acredito que, sem
passar por este processo (que, independentemente das subtilezas de que possa sofrer, é
constatado vezes sem conta se observarmos como nascem as boas ideias), torna-se muito
mais dificil reconhecer e desenvolver qualidades ao nivel da organiza¢do do pensamento e
focalizacdo da criatividade para um objectivo concreto, aspectos essenciais para podermos
apresentar e defender, com argumentos vélidos, as nossas ideias.

Uma mente que ndo tem estruturado o porqué de ter chegado a uma determinada
ideia e quais os passos percorridos até 14 chegar mais dificilmente a saberd comunicar
perante outras pessoas, pois a ideia ndo deixard de fazer sentido na cabeca de quem
apresenta, mas quando explicada oralmente poderd ndo fazer tanto sentido pelo facto de
ndo estar bem exposta. Esta é uma aptidao que se treina e que depende muito da
quantidade de vezes que o fazemos e de todas as licdes que retiramos de cada uma dessas
vezes, pelo que desejo deixar o meu contributo para que os nossos estudantes
universitarios de marketing possam dominar esta ferramenta tdo importante para fazer a
diferenca.

O processo até agora explicado, assim como as suas consequéncias na vida real de
um criativo (sendo que aqui refiro-me a “criativo” ndo num sentido restrito no ambito do
marketing ou da publicidade, por exemplo, mas antes como qualquer pessoa que tenha
como profissdo o acto de criar algo), € uma das formas através das quais podemos
desconstruir um processo por vezes tao misterioso quanto o processo criativo. Contudo, o
facto de reconhecermos um procedimento concreto, com fases especificas e interligadas,
nao implica que adquiramos imediatamente o know-how para a sua execucao. Tal é, alids,
o argumento que tenho procurado expor até este ponto da investigacdo: a criatividade é
algo que pode ser compreendido (como acabamos de ver), mas que sé se demonstra através
da pratica, do trabalho apresentado.

Os conceitos do conhecimento e aprendizagem trouxeram alguns esclarecimentos
ao nivel da forma como nds, como seres humanos, desenvolvemos, entre outros, as nossas
proprias capacidades. Neste sentido, € importante integrarmos o sentido tedrico de um

corpo de conhecimentos e o seu sentido pratico, numa Optica do primeiro ser composto por
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inputs ao nivel de conhecimento e o segundo resultar em outputs concretos, aplicacoes
definidas desse conhecimento retido. Transportando esta ldgica para um exemplo mais
concreto, nao pretendo de todo sugerir que a leitura ou o simples acto de prestar atengdo
numa sala de aula ndo tém mais-valias, pois sdo em si, como vimos, ferramentas essenciais
para recolher qualquer tipo de conhecimento. Neste caso, refiro-me a leitura de um livro ou
de um bloco de apontamentos como poderia referir-me a escrita desses mesmos
apontamentos ou outro tipo de trabalhos e projectos, debates em contexto de aula com
colegas e professores ou qualquer outra actividade que assimilemos ao que compde a

educacdo.

1.4.4 — Criar é transversal

Nao desprovendo estas actividades do valor que t€ém no processo de educagio e
promocao dos nossos estudantes universitarios de marketing, a aquisicdo de conhecimento
implica a sua aplicagdo. Este €, a meu ver, o grande desafio que me coloco e ao qual
procuro atribuir valor através desta proposta: inserir essa componente pratica que
demonstre, num ciclo fechado, que aquilo que é partilhado em ambiente de aula tem um
resultado pratico. A semelhanca do que acontece na educacdo, também a criatividade
implica fortes componentes tanto tedrica como pratica. De que serve conhecer os grandes
trabalhos das mentes criativas do nosso tempo ou de tempos anteriores, em dreas como a
musica, a literatura, o cinema ou outro tipo de belas artes? Poder-se-d4 argumentar, com
razdo, que o seu papel € cultural, procurando inspirar as pessoas que procuram tais fontes
de inspiracdo, quica de lazer; contra tal, ndo tenho qualquer tipo de oposi¢ao, nem é esse o
foco deste trabalho. A proposta que trago implica que haja uma producdo concreta
resultante do recolher dessa informacdo e de todas as fontes de inspiracdo possiveis, pois
caso contrério este projecto nao seria mais do que outra sala de aula (ou percebido como
tal) onde os estudantes sentiriam que poderiam estar a aprender muito, mas ndo saberiam
para que estavam a aprender ou qual a aplica¢do do conhecimento aprendido.

Como tal, a criatividade assume papel central em termos conceptuais por trés
grandes motivos. O primeiro prende-se com um tipo especifico de desenvolvimento que, a
meu ver e de acordo com as ideias de Pink (2006), tornar-se-4 basilar nos préximos anos, e
que prende-se com a capacidade de pensar criativamente num sentido transversal, e nao

apenas com foco numa determinada matéria.
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Nao se procurard desenvolver génios ao nivel de Leonardo Da Vinci, que aplicou
os seus conhecimentos a um nivel mais abrangente, desde as ciéncias naturais a
matemadtica, passando pela engenharia e pela arte, mas tal ndo significa que nio devamos
procurar desenvolver ao méximo as nossas capacidades criativas, tendo sempre em conta
os interesses, expectativas e desejos dos estudantes que optem por se inscrever nesta
incubadora. O grande objectivo nunca deixou de ser o da promog¢ao dos nossos estudantes
universitarios de marketing; o processo através do qual cumprimos esse objectivo é que
talvez poderd ser menos esperado ou pelo menos ndo tao habitual, o que tenho em conta
como um factor de diferenciacdo face as propostas actualmente existentes no mercado de
trabalho.

O segundo grande motivo para a criatividade ser basilar neste projecto diz respeito
ao seu papel exemplificativo face a qualquer outra matéria que nos proponhamos a
aprender. Se os meus estudos e experiéncia apontam para a criatividade como algo que alia
em si elevadas doses de dedicacdo, paixdo e um sentido pritico unico, apercebi-me
enquanto desenvolvia este trabalho que nao existe grande diferenga face a outras matérias.
Em que corpo cognitivo (dentro e fora da drea do marketing) ndao € aconselhado um
interesse inerente e a necessidade ndo de decorar, mas antes de perceber aquilo que
estamos a aprender?

Como vimos aquando da andlise dos conceitos do conhecimento e aprendizagem, o
facto de percebermos um objecto de estudo, em vez de apenas o decorar, contribui para a
eficicia da retengcdo desse mesmo conhecimento. Transmitir essa necessidade através de
uma experi€éncia de aprendizagem tdo diferente quanto a que proponho significard,
segundo as minhas melhores expectativas, que os nossos estudantes universitarios de
marketing terdo em si uma capacidade acrescida ao nivel da forma como procurardo
abordar, a partir dai, qualquer nova fase de aprendizagem nas suas vidas.

O terceiro motivo estd em parte relacionado com os dois anteriores. A criatividade
¢ uma questdo que acaba por ser contagiante, pois se conseguirmos induzir um forte
sentimento de curiosidade junto dos nossos estudantes universitdrios de marketing, a
tendéncia € que essa curiosidade ndo venha a decrescer. Como vimos, o individuo criativo,
sendo eternamente curioso, acaba por embarcar numa viagem pelo conhecimento cujo fim

ndo existe realmente, € a meu ver esta ¢ uma posicdo na qual muito poucos nos
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encontramos, nao obstante a importancia que representa para a forma como encararemos,
de futuro, a nossa profissdo e a nossa vida em geral.

Se com este projecto for possivel demonstrar as mais-valias da curiosidade,
procedendo de seguida a uma aplicacdo concreta de toda essa curiosidade, conferindo-lhe
um valor especifico nas coisas que produzimos e pensamos, esta € uma soft skill que é
muito dificil explicar num CV mas igualmente dificil de se disfarcar quando nos
apresentamos a alguém. Como tal, traduz-se num excelente factor de diferenciacdo perante
um mercado de trabalho que estd saturado de ver mais do mesmo (Pink, 2006). Compete
aos nossos estudantes universitirios de marketing perceber de que forma podem
desenvolver a sua mente e a sua postura para poderem destacar-se dos restantes, mas
depende de nés no papel de formadores partilhar as bases e as melhores praticas para que
tal possa sequer ser identificado como uma necessidade, seja pelo corpo docente, seja pelos
estudantes, seja pelas entidades empregadoras.

Neste ponto, a questdo da criatividade tende a assumir papel cada vez mais
preponderante, o que significa que devemos comecar a leva-la mais a sério num sentido
global. Conforme referido atrds, uma profissdo ‘“criativa” nao significa necessariamente
seguir os caminhos de um designer de publicidade (pegando no exemplo de uma drea onde
€ tendéncia atribuir “criativo” a vdrios titulos profissionais), mas antes algo muito mais
abrangente. Neste contexto, é preciso desmistificar que a criatividade nao € uma coisa una,
e como temos visto até agora ndo comporta de todo apenas um significado. Assim sendo,
se a criatividade como conceito ao nivel cognitivo tem vdrias facetas pelas quais
poderemos fazer uma andlise completa, também a propria aplicacdo da criatividade é
multipla. Em termos simples, é falacioso considerarmos que determinadas profissdes ou
pessoas sao ou ndo criativas, pois se existem varios tipos de criatividade, existem véarios
tipos de criativos.

Serd que um neurocientista pode ser criativo? E um astrofisico? E um cozinheiro? E
um planeador de meios? A criatividade ndo é um conceito associado a uma area apenas,
em certa medida associa-se a o que autores como Seth Godin consideram “arte”: a
capacidade de fazer algo de uma maneira tnica que sé nds conseguimos fazer (Godin,
2010). Neste sentido, se a criatividade engloba a capacidade de pegar em elementos
existentes e dar-lhes novo propdsito, acredito que até um neurocientista (que desenvolva

investigacdo inovadora dentro da sua &drea), astrofisico (que por um método diferente
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descobre novos segredos do universo), cozinheiro (que confere a cada um dos seus pratos
algo dnico, nunca antes visto) ou planeador de meios (que com um or¢amento reduzido,
tempo reduzido e forma como conjuga tempos de comunicacio, produz resultados nunca
antes vistos para uma marca) podem ser criativos naquilo que fazem.

A criatividade ndo significa necessariamente algo que brilhe ou que seja até
reconhecido como criativo, ji que em termos tedricos, como temos visto, a criatividade
envolve sobretudo uma nova combinacdo de velhos elementos. Se alguém alguma vez
criou algo através de outras duas coisas, essa pessoa pode ser considerada criativa criativa.
Alids, ndo é por acaso que quando somos criancas todos temos ldpis de cor e papel, e
mesmo que ndo saibamos desenhar na perfeicdo ndo temos problemas em criar o que for
(até um rascunho de algo imperceptivel). Isso também pode ser considerado criatividade.

Havendo vdrios tipos de criativos e vdrios tipos de criatividade, isso significa que
uma vez mais lidamos com um conceito multifacetado. Claro que existem, por exemplo,
prémios de literatura, de publicidade ou de design para avaliar os trabalhos mais criativos
de um determinado contexto, mas esses prémios permitem averiguar quais sao, na opiniao
de um juri, os trabalhos mais criativos dessas dreas. Se formos estabelecer os critérios de
avaliacdo lado a lado, veremos que pouco ou nada terdo em comum além da forma como
surpreendem e recriam realidades com base em temas anteriores a si.

Nao existe um tnico critério para a criatividade da mesma forma que ndo existe
apenas “um tipo de criatividade”. O que encontramos diariamente, em vdrias dreas e
muitas vezes no quotidiano sem darmos por isso, sdo diferentes formas de manifestacio
criativa. Um graffiti pode ser criatividade. Um trabalho que ganhe o prémio de Ouro no
Festival de Cannes também. Um desenho para o Dia do Pai também. A criatividade é um
tema complexo de se analisar porque, mesmo havendo guias, ndo hd regras.

Nao tendo sido um conceito por si relevante o suficiente para ter a sua préopria
seccdo neste trabalho, a curiosidade € também algo essencial para que todo este projecto
possa funcionar, e estd relacionada com a criatividade nos primeiros passos do processo. A
curiosidade € importante para que possamos, antes de “ser criativos”, recolher as bases
necessdrias para podermos dar inicio ao processo de criacdo, independentemente da drea
em que nos encontramos.

A criatividade ndo € mais do que uma nova forma de combinar elementos velhos,

produzindo com isso algo de novo. Os grandes escritores terdo as suas influéncias
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literarias, da mesma forma que os artistas plasticos mais conceituados retiram de trabalhos
anteriores a si a sua inspira¢ao (ou do mundo em geral, que para todos os efeitos ja existia
antes deles), e sobretudo os musicos mais influentes do nosso tempo retiram de muitas
outras fontes as influéncias que lhes permitem perceber o que existe, de que forma ja foi
combinado, de que forma ainda podem combinar e com isso produzir “a sua arte” (Godin,
2010).

Como motivar, entdo, os nossos estudantes universitarios de marketing a investir na
sua aprendizagem quando aquilo que ja constitui o seu corpo de aprendizagem nao lhes
suscita o interesse desejado? Usando o exemplo concreto de uma qualquer escola, o
problema ndo estd tanto na escolha das disciplinas, nos seus conteidos ou até na
organizacdo dos programas disciplinares, mas antes na forma como todo esse
conhecimento € transmitido. Um melhor processo de aprendizagem e retencdo do
conhecimento implica ndo sé reconhecer a existéncia desse conhecimento, mas também
reconhecer porque é que € importante para nés como estudantes. Ora, tal apenas € possivel
se, além de nos transmitirem que tal conhecimento € importante, nos demonstrem para que
podemos usar o que acabaram de partilhar connosco; se nos permitirem aplicar
directamente esse conhecimento, muito mais eficaz serd a transmissao da mensagem.

Recuperando as ideias de Young (2003), o principio de expandirmos a nossa
experiéncia faz uma grande diferenca na producdo de ideias. Se dermos aos nossos
estudantes universitarios de marketing a possibilidade de praticarem o que vao
aprendendo, mais probabilidades temos de demonstrar, individuo a individuo, a
importancia de aprender e quais as potencialidades que esse mesmo individuo (ou grupo de
individuos) tém nas suas maos. Referi anteriormente que o papel dos professores é de
demonstrar aos estudantes até onde podem ir com a dose certa de dedicacao e interesse; se
conseguirmos mostrar como é que a criatividade € importante para novas abordagens e
novas ideias, e qual o papel dessas novas abordagens e ideias terdo directamente no futuro
dos nossos estudantes universitarios de marketing, mais facilmente estes dedicar-se-ao a
produzir boas ideias, para si e para os outros.

Por outro lado, como explicar e transmitir esta paixdo (que facilmente se mistura
com necessidade, ndo sendo mutuamente exclusivas) pelas ideias novas, pelo risco de as
ter, comunicar e aplicar? No fundo, podemos encontrar uma barreira traduzida no medo

que os nossos estudantes universitarios de marketing sentem do risco, porque arriscar
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significa que poderdo errar, e isso ndo € aceitdvel segundo a maioria dos modelos de
avaliac@o dos professores. Novamente, ndo é o meu propdsito descredibilizar os modelos
de avaliagdo, mas antes provocar alguma reflexdo a este nivel: serd que estamos a educar
o0s nossos estudantes universitirios de marketing para serem demasiado assertivos? E no
risco que reside a diferenca, porque raramente as grandes inovagdes provém do
cumprimento das regras. Naturalmente, isto sdo posturas quase extremas, € O que se
pretende € um meio termo onde € possivel conviver numa estrutura que potencie a
espontaneidade (Gladwell, 2006).

A criatividade € um elemento essencial na educagdo, e actualmente nio faz parte
dos programas educativos. Nao falo de teorias sobre a criatividade, mas antes da pratica
criativa: o que precisamos ¢ de mais estudantes com experi€ncia de terreno, e com este

projecto a experiéncia de terreno deixara de ser algo exclusivo do mercado do trabalho.

1.5 — Marketing pessoal

“O marketing é o conjunto de métodos e dos meios de que uma organizagao dispoe
para promover, nos publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favordveis a
realizacdo dos seus préprios objectivos” (Dionisio e Rodrigues, 2009: 28). O facto de
comecar a andlise de um conceito como marketing pessoal com uma definicdo de
marketing ¢ um sintoma de que, como veremos nas paginas seguintes, estes ndo sao
conceitos totalmente disassociados. Na verdade, nem o poderiam ser, ndo s6 pelo facto do
segundo tomar em termos epistemoldgicos o significado do primeiro, como também pela
forma como, em termos praticos, falamos de processos que em vdrios aspectos sio
semelhantes — a diferencga estd, portanto, ndo naquilo que é, mas a quem se aplica. O
mesmo significa que analisar, em certa medida, aquilo que é o marketing permitir-nos-a
iniciar a enquadrar um conceito como o do marketing pessoal, pelo que de seguida
perceberemos como se processa essa ligacdo. Comecando por analisar esta afirmacdo de
Dionisio e Rodrigues, verificamos que o marketing em si tem logicas promocionais, mas é
errado considerar que € uma ferramenta apenas promocional como um meio, em vez de
promocional como um fim.

A disting¢do entre a promoc¢do como um meio e da promoc¢ao como um fim € subtil,
mas em ultima instancia necessdria de se fazer, ja que o marketing (como prética e cultura

de uma instituicdo) ndo € simplesmente um meio pelo qual promovemos um produto ou
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servico, estd relacionado com qualquer actividade da instituicdo (ou individuo). Os meios
disponiveis para praticar o marketing de uma instituicao, actualmente, sdo variados, indo
desde os mass media (televisdo, rddio, imprensa, outdoor) aos meios direccionados, ou
novos meios (email, social media). Mas também estao relacionados com pela forma como
dizemos “bom dia” a um cliente, pelo tempo que levamos a atender os seus pedidos ou até
a forma como lhe agradecemos por ter vindo ter connosco (mesmo que a pessoa em
questdo tenha dito que ndo pretende consumir o nosso produto, utilizar o nosso servi¢o ou
aderir a nossa causa). Desta forma, quando falamos de marketing falamos de formas como
podemos apelar a um publico-alvo e satisfazer as suas necessidades a0 mesmo tempo que
concretizamos objectivos previamente tracados para nds proprios (como institui¢io ou
como pessoas individuais).

Assim sendo, quando falamos de marketing falamos de tudo o que uma instituicao
faz, e ndo apenas o que ela diz ou o que € dito sobre ela — até porque, sobre este segundo
ponto, o que € dito da instituicdo por outros pode ser mais aproximado da realidade do que
o que esta diz de si mesma. Esta visdo, apesar de ser tida como senso comum, pode ser
abalada em favor de interesses que, de uma forma ou de outra, parecem sobrepdr-se a
maneira teoricamente “correcta” de desempenhar uma funcao, gerir um processo ou obter
um resultado. Além disso, quando visto desta forma, o marketing parece assumir uma
posicdo corporativa, em que a instituicdo em questdo tem um propdsito com o qual ndo ha
contacto com um lado humano (basta pensar na forma como ha instituicio que mais
facilmente se identificam pelo logé6tipo do que pelas pessoas que compdem a equipa de
trabalho), mas acredito que existe uma dimensdo pessoal nesta drea. Concluindo para ja a
relacdo com o conceito em andlise, esta dimensdo € denominada de “marketing pessoal”,
ou seja, a forma como colocamos o marketing ao dispor dos objectivos das pessoas (em
vez de apenas instituicdo), e € essencial para o objectivo deste projecto. Assumo estas
nog¢des como a base do pensamento que produzirei de seguinte sobre este assunto.

"Para nés, marketing pessoal € analisar e agir" (Medeiros et al, 2010: 17). Tal como
uma institui¢do, produto, servico ou marca devem ter o seu lugar bem definido no
mercado, saber posicionar-nos no nosso meio ambiente € essencial, e esta ¢ uma nogao que
reflecte a capacidade de dizermos ao mercado de trabalho que se ndo nos sdo dadas
oportunidades, identificamo-las nés mesmos. Saber analisar € o primeiro passo, onde

identificamos um problema especifico e definimos quais s@o as alternativas para o
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resolver; agir € a fase da resolucdo, da execugdo, é a fase que estd com procura abundante
mas oferta escassa.

Neste contexto, o marketing pessoal traduz-se num processo concreto (ainda que, a
semelhang¢a do que temos vindo a analisar, com muito pouco de linear e previsivel) que
cada um de nés pode adequar para concretizar um ou mais objectivos pessoais ou
profissionais. Torna-se, assim, cada vez mais importante conhecer, em primeiro lugar, o
mercado de trabalho onde estamos inseridos (as pessoas, as posicdes, 0S processos, as
melhores préticas), para saber retirar dai uma andlise critica do que nos rodeia e, com base
nas informag¢des de que dispomos, delinear um plano de acc@o para concretizar 0 nosso

objectivo.

1.5.1 — Novas formas de promocao pessoal

E cada vez mais pedido as geracdes jovens que ndo se coibam de desenvolver um
espirito empreendedor, posicdo com a qual concordo pelos frutos que traz e pelas
necessidades que vem colmatar, quer no mercado de trabalho, quer em nés mesmos como
jovens profissionais. Reid Hoffman, co-fundador da plataforma para contactos
profissionais LinkedIn, ressalva em conjunto com Ben Casnocha que actualmente todos
devemos pensar em nds préprios como lideres de um empreendimento em permanente
crescimento: a nossa propria carreira (Hoffman e Casnocha, 2012). Esta afirmacdo, e o
momento em que surge, ndo admira: numa época em que as oportunidades ndo sdo
abundantes, compete-nos a nds criar com o pouco que temos 0s recursos que nos podem
ajudar a progredir. Isso apenas € possivel através de uma estratégia pessoal que passa por
saber olhar para nés préprios como um negdécio que, como qualquer outro, almeja crescer
até um ponto desejavel.

Surge desde logo uma questdo: por onde comegar? A primeira de muitas respostas
para esta questdo é: “simplesmente comecando”. Ao contrdrio do que temos vindo a ser
habituados, comecam a escassear as verdadeiras maneiras “certas” e “seguras” de se fazer
algo, sobretudo no que diz respeito a criacdo de oportunidades no mercado de trabalho, e
esta questao revela-se, de forma quase dicotémica, como simultaneamente uma ameaga e
uma oportunidade. Em primeiro lugar, uma ameaga porque parece haver uma disparidade
entre aquilo para que fomos educados e treinados durante os estudos universitirios em

termos daquilo que é o mercado de trabalho, o que significa que entramos mal preparados
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para o mercado de trabalho. Mas, por outro lado, também existe aqui uma oportunidade de
romper com as praticas de quem veio antes de nds, ndo por serem certas, erradas ou
desactualizadas, mas porque o mercado de trabalho apenas ajudard a destacar aqueles que
provarem serem dignos de destaque, e o destaque cada vez mais sé se consegue fazendo
algo de diferente do que ja existe (o que refor¢a a pertinéncia da criatividade como
ferramenta de desenvolvimento da nossa carreira).

Nas palavras dos autores de Marketing Pessoal, "chegou a altura de dizermos nao e
passarmos a liderar o nosso percurso. Chega de mais do mesmo" (Unas cit in Medeiros et
al, 2010: 63). Esta afirma¢do mostra-nos nao s6 a necessidade de comecar a actuar e deixar
de lado a postura passiva, aguardando oportunidades vindas de outros que ndo aquelas que
nds proprios nos esfor¢dmos por criar, como também de fazé-lo de uma forma que nao seja
ainda tdo explorada como, por exemplo, enviar um CV e aguardar uma resposta.

E preciso mais e é preciso melhor, mas antes de tudo é preciso comecar. S6
comecgando algo conseguimos perceber por que caminhos seguir, que erros cometemos,
quais evitar e acima de tudo quais as flutuagdes de um mercado de trabalho volétil por
natureza (como aquele em que nos movimentamos hoje em dia). Tudo seria mais facil se o
mercado fosse estanque e estdtico, pronto para receber as nossas investidas, como outrora
aconteceu com o simples envio de um CV onde constaria uma licenciatura com uma média
tida como simbolo das nossas capacidades.

Esse mercado seguro e linear estd cada vez mais longe da nossa realidade, e com
ele caminham as nossas expectativas; como tal, se 0 mercado de trabalho ndo muda, devem
mudar as nossas expectativas para com este. Isto significa exactamente que novos tempos
exigem novas formas de pensar, e novas formas de pensar apenas sdo obtidas se
arriscarmos novas tdcticas. O problema é que ndo existem guias escritos; nada como
comecgar a fazer para perceber o que funciona, o que ndo funciona e como podemos
melhorar.

Nao existe nenhuma férmula concreta por descobrir, mas antes uma nova
mentalidade assente ndo em algo escrito no papel, mas num conjunto de ac¢cdes que apenas
constituem aprendizagem em si mesmas a partir do momento em que as comeg¢amos a
praticar. De certa forma, temos de ter em consideragdo dois pilares essenciais que estao a
provocar mais do que uma evoluc¢do, uma disrup¢do com o sistema actual a que todos

temos vindo habituados a reconhecer: por um lado, a questdo da tecnologia que cada vez
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mais domina as nossas vidas e se revela uma ferramenta de relevo; por outro lado, o efeito
da rede ndo s6 como consequéncia da facilidade comunicacional que ferramentas como as
redes sociais possibilitam, como também potenciador de um “efeito bola de neve” onde
existe um racio entre as pessoas que conhecemos (e a forma como estas se relacionam) e as
oportunidades que conseguimos criar a partir dai (Dionisio et al, 2009).

Fomos acostumados a pensar também que o talento por si vingaria em qualquer
lado, ou seja, uma vis@o segundo a qual o trabalho aparecerad aqueles que forem realmente
bons; ndo acho que seja tdo linear assim. Para vingar em qualquer mercado de trabalho é
necessdrio talento, paciéncia e persisténcia, mas € também necessario saber posicionar esse
talento de forma a que quem o deverd apreciar (leia-se 0 nosso potencial empregador)
saiba que ele existe em primeiro lugar.

Esta questdo revela-se importante no mercado do marketing, por exemplo, € por um
motivo 16gico: como podemos provar que somos dignos de trabalhar na area de marketing
se por vezes nem somos capazes de comunicar as nossas proprias capacidades? O mesmo
serd dizer que nao h4 talento que valha se ninguém tiver ouvido falar do potencial desse
mesmo talento, ou seja, sofremos actualmente uma crise de promog¢do na Optica do
estudante em vias de se licenciar (ou até recém-licenciado). Quem nao souber comunicar o
seu talento, numa Optica de marketing pessoal, ¢ como se nao tivesse talento de todo (aos
olhos do mercado de trabalho).

Apesar de haver uma forte componente de preparacdo mental e adaptacdo a novos
tempos que exigem novas solugdes e posturas, a solugdo que procuro trazer aqui centra-se
em grande medida na capacidade que temos de desenvolver tcticas de marketing pessoal,
provando o nosso valor ao nivel do trabalho concreto, no dia-a-dia. O talento s6 por si ndo
vinga; é necessario que exista uma rede capaz de fazé-lo surgir ao de cima para que possa,
em primeiro lugar, ganhar exposi¢cdo e, em segundo lugar, gerar uma oportunidade
(Hoffman e Casnocha, 2012). Portanto, na verdade, ndo chega termos talento e potencial
de crescimento dentro de uma determinada drea — € necessdrio termos pensamento
estratégico suficiente para colocar esse talento a vista das pessoas certas para, ai sim,
termos uma oportunidade de justificar o porqué de sermos alguém em quem vale a pena
apostar.

Este projecto assenta num problema muito especifico: o facto de existir uma ponte

pouco estruturada entre os conhecimentos transmitidos aquando do periodo de ensino
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académico e a sua real aplicabilidade aquando da entrada, por parte do estudante, no
mercado de trabalho. A solu¢do proposta passa por criar uma incubadora que permita
aumentar os pontos de contacto entre os dois grupos que acredito estarem interessados na
identificacdo do potencial de cada estudante universitrio de marketing: por um lado, o
préprio estudante, para que possa comegar a construir a sua futura carreira; por outro lado,
o profissional desta drea (e eventualmente potencial empregador), que ganha desta forma
uma nova ferramenta para identificar a capacidade de trabalho dos estudantes
universitarios de marketing.

Esta incubadora ndo visa apenas juntar profissionais e estudantes universitarios de
marketing numa Optica de transmissdo de conhecimento em jeito de conversa, passagem de
melhores praticas e estudos de caso. Para um melhor aproveitamento quer do tempo que
serd investido, quer do resultado que € esperado, o grande factor de diferenciacdo deste
projecto € que estes dois grupos estardo juntos numa sala mas para trabalhar em conjunto,
dando origem a uma forma de marketing pessoal: aquela em que o melhor CV do estudante
universitario de marketing é o trabalho que este estard a desempenhar, em tempo real.

A nog¢ido de marketing pessoal, como temos vindo a observar, implica que saibamos
identificar o nosso proprio posicionamento, enquanto individuos, no mercado de trabalho
onde pretendemos inserir-nos e vingar. Ja a funcdo do sistema educativo, desde o bésico ao
superior, € entre outros ajudar-nos a descobrir de que forma podemos comecar a
desenvolver novas competéncias dentro de uma determinada 4rea profissional. Contudo,
este ultimo ponto nao significa que saibamos imediatamente posicionar-nos da forma mais
favordvel possivel no mercado, até porque um profissional competente e um profissional
bem posicionado sdo duas no¢des bem distintas num mercado de trabalho cada vez mais
saturado.

E mais importante do que nunca sabermos aproveitar aquilo que o modelo
académico de ensino nos transmite ao nivel das bases da nossa aprendizagem
(aprendizagem essa que durard, idealmente, até ao fim da nossa vida). Nunca foi o meu
objectivo descurar aquilo que € a base académica do ensino dos nossos estudantes
universitarios de marketing, mas eis uma pergunta a qual devemos todos saber responder:
“o que € que tens a oferecer que seja raro e valioso?” (Hoffman e Casnocha, 2012). Esta ¢
a questdo que cada um de nds, sejamos ainda estudantes ou ja profissionais, deve ter

sempre em mente, porque se nao soubermos qual a resposta, teremos aqui identificado um
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dos nossos maiores pontos fracos: ndo temos uma proposta de valor Unica face ao resto do

mercado de trabalho.

1.5.2 — Marketing pessoal como forma de estar e agir

O acompanhamento dos meios de comunicagao portugueses em 2012 aponta para
uma tendéncia: a do empreendedorismo jovem. Aqui a questdo do empreendedorismo nao
estd necessariamente associada a fundagdo e desenvolvimento de empresas, mas mais a
perspectiva de que cada um de nés pode e deve ser mais criativo na forma como aproveita
ou cria oportunidades para si mesmo. Esta mesma realidade mediética tem, a meu ver, um
propésito: incentivar o proximo a fazer o mesmo, porque cada vez mais vemos o
denominado ‘“cidadao normal” a reinventar-se para sobreviver numa altura de crise
econdmica e financeira. Para que isso aconteca, € necessario que haja um sentido critico
forte do qual resulte ndo s6 o levantamento de um problema, mas antes uma combinagao
dindmica na qual o levantamento desse mesmo problema acarreta consigo uma motivagao
automdtica pela busca de uma solugdo.

O pensamento de Seth Godin reflecte esta perspectiva do nosso préprio
desenvolvimento como um projecto com um prazo de vida muito especifico, ja que durard
(ndo coincidentemente) o mesmo periodo de tempo do que a nossa prépria carreira. Godin
valoriza algo que pretendo aqui produzir: estudantes que concentram todas as suas forcas
em deixar de compactuar com o sistema segundo o qual todas as l6gicas de mercado tém
sido dirigidas, e comecam a desenhar o seu proprio caminho entre a turbuléncia dos
tempos que vivemos (Godin, 2010).

A pior coisa que poderemos fazer, na complicada busca por uma posi¢do de
trabalho na drea de que gostamos, € seguir o caminho de outros; a melhor que podemos
fazer € expor-nos de uma forma bem diferente. Este projecto tem como objectivo ser mais
uma ferramenta ao dispor dos estudantes universitdrios de marketing, pois proporcionara
um ambiente Unico para a sua promocdo junto dos profissionais com os quais de outra
forma mais dificilmente teriam um contacto tdo directo.

Também a ideia que deu origem a todo este trabalho parte da minha prépria
experiéncia profissional. Comecei a trabalhar cedo, comparando com outros colegas da
minha idade, tendo obtido um emprego poucos meses apds o término da minha

licenciatura. Tal poderia ser entendido como um golpe de sorte, ou bom timing aquando da
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procura de uma oportunidade, mas cedo me apercebi que tinha muito a aprender para ser
alguém no mercado de trabalho; além disso, apercebi-me que aquilo que tinha a aprender
pouco tinha a ver com o que tinha aprendido nos anos anteriores, enquanto estudante
universitario. Dois anos volvidos, e com o acompanhamento certo ao nivel dos contactos
que fui ganhando e das pessoas que fui conhecendo, tornou-se cada vez mais irresistivel a
busca pela criagdo, pelo desenvolvimento, pela capacidade de transformar algo em busca
de um futuro melhor.

Esta experiéncia pessoal estd fortemente enraizada na propria génese deste projecto
e no tipo de pensamento que foi necessario para que tudo comecasse a tomar forma na
minha cabeca. Tudo o que sei hoje ao nivel profissional (que por sua vez transformou
quem eu sou em termos pessoais), devo-o ao trabalho que tenho desenvolvido, mas
sobretudo as pessoas que mo possibilitaram, que me abriram uma porta e fizeram-me ver
tudo aquilo que qualquer um de nés pode ser. Hoje, em pleno 2012, apenas sou quem sou
porque tive o acompanhamento certo, e continuo a té-lo; existe, inclusive, por vezes um
sentimento de parceria, de beneficio mutuo, que demasiadas vezes é esquecido na relagao
colaborador-empregador.

Se tiver de esclarecer, no ambito deste projecto, qual a valéncia rara e valiosa que
tenho para dar, € o espirito de passar o que tenho aprendido para outros, para que se
possam gerar cada vez mais oportunidades. O acompanhamento que eu tive ¢ demasiado
precioso para que as suas consequéncias fiquem apenas centradas numa pessoa; por outras
palavras, € essa oportunidade de acompanhamento pessoal e personalizado que pretendo
gerar caso este projecto se concretize. No ambito do marketing pessoal, o chamado “passa
a palavra” acontece mais vezes do que julgamos; o que falta demasiadas vezes € a
oportunidade de apresentarmos algo digno de se passar a palavra. Possibilitando um
ambiente em que estudantes universitarios de marketing possam demonstrar o que valem
— segundo as regras do mercado de trabalho —, mais facilmente o seu valor cresce aos
olhos do mercado, personificado pelos profissionais com os quais estardo a trabalhar.

Esta ndo é uma visdo idealista, ou pelo menos nao tem de o ser. Se existem poucas
oportunidades de promogao pessoal, pretendo colmatar essa realidade. Uma questdao que é
demasiadas vezes descurada € a da impressdao que deixamos junto daqueles com quem ja
trabalhdmos, e tendemos inclusive a esquecer que a visdo com que essas pessoas ficam de

nés € aquela que comunicardo aos seus pares numa dada situagdo. O “passa a palavra”
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existe ndo sO para marcas corporativas ou produtos, mas também para nds préprios. E
como qualquer produto, devemos saber dar o nosso melhor para que a impressao deixada
seja digna de conversa com outra pessoa, como por exemplo outro profissional que possa
até vir a saber de uma determinada oportunidade de trabalho. A capacidade de trabalho dos
nossos estudantes universitarios de marketing serd, na realidade deste projecto, a sua mais
potente arma de promog¢ao pessoal, a sua mais sedutora carta de recomendagdo, o seu mais
genuino curriculum vitae.

Projectando aquilo que desejo tornar realidade, haverd equipas dedicadas para a
resolucdo de um ou mais problemas, em que a experiéncia (dos profissionais) procurara
incentivar novas ideias e novas abordagens (por parte dos estudantes). Em vez de se falar
de como se deve resolver um problema, pretendo que se comece a resolvé-lo no imediato,
até porque torna-se impossivel desempenhar com qualidade uma determinada tarefa mental
sem antes praticar extensivamente (Willingham, 2009). Como podemos, entdo, esperar
promover as competéncias dos nossos estudantes universitirios de marketing se nao
incorporamos esta componente tao essencial que € a da aplicacdo de conhecimentos em
casos concretos?

Existem desde logo duas grandes vantagens num modelo como este para a
transmissdo e retencdo de conhecimentos, que resultam em maiores probabilidades de
promocao dos estudantes universitarios de marketing: em primeiro lugar, hd um grande
beneficio para o estudante, que deste modo pode identificar e desenvolver as suas
potencialidades de uma forma diferente, interactiva e mais eficaz; em segundo lugar,
também os profissionais beneficiardo desta partilha de conhecimentos, processos e
experiéncias, pois conseguirdo mais facilmente (sobretudo em situacdes de pressdo)
perceber quem sdo aqueles que estdo melhor qualificados (ou tém mais potencialidade)
para o desempenho de tarefas concretas como a resolu¢do de um briefing para uma acgao
de marca num festival de Verdo, o desbloqueamento de uma orientacdo estratégica ou o
pensamento orientado para projectos sociais no interior do pafs.

Hoffman e Casnocha estabelecem uma logica racional clara ao nivel daquilo que
actualmente determina o sucesso pessoal ao nivel profissional quando afirmam que a nossa
vantagem competitiva € formada pela combinagao interactiva de trés for¢as em permanente
mutacdo: as nossas valéncias, as nossas aspiragdes e valores, e as realidades do mercado

(Hoffman e Casnocha, 2012). A minha ainda curta experiéncia aponta que ha demasiado
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foco no segundo ponto enquanto que o primeiro € o terceiro pontos sdo frequentemente
desconsiderados.

Demasiadas vezes temos em alta consideragdo aquilo que queremos fazer, qual o
nosso sonho de profissdo e consequentemente de estilo de vida, sem ter em conta quais as
mais-valias que devemos apresentar para trazer real valor para essa drea do mercado. Mais
grave ainda do que isso € ndo conseguirmos ver com clareza que, tendo os nossos sonhos
estabelecidos e sabendo que valéncias s@o necessdrias para os cumprir, 0 mercado de
trabalho estd saturado a esse nivel. Nao nos enganemos: é cada vez mais dificil obter um
“trabalho de sonho” e o mercado ndo abrird oportunidades s6 porque sempre foi 0 nosso
sonho.

Esta € uma situacdo demasiado complexa para um projecto singular poder
contribuir de forma directamente observadvel; contudo, acredito que € possivel educar os
nossos estudantes universitarios de marketing para que tenham nocdo que é preciso
também conhecer aquilo de que o mercado de trabalho precisa. A participacdo nesta
incubadora ndo implica que, no fim de tudo, haja uma oportunidade a espera de todos os
seus participantes. Mas aqueles que melhor demonstrarem as suas valéncias e
demonstrarem as valéncias certas (face as necessidades actuais e futuras do mercado de
trabalho) terdo desde logo uma vantagem competitiva dnica, que poderd conduzir a
constru¢do do seu posicionamento pessoal e consequente diferenciacdo dos demais
colegas.

Criando estes pontos de contacto em que as valéncias de cada um s@o demonstradas
por trabalho real, concreto, sdo mais facilmente desenvolvidas oportunidades de promogao
pessoal para cada estudante. No fundo, o trabalho desempenhado por um lado motiva o
estudante a seguir aquilo que realmente gosta de fazer, e por outro abre-lhe portas pois
estard, in loco, a mostrar as suas valéncias perante um profissional com anos de trabalho —
tudo isto sem ter ido a uma unica entrevista. Contudo, ndo obstante as mais valias que tal
processo poderia trazer, € importante que, para efeitos de marketing pessoal, se crie uma
orientagdo mental distinta daquela que € actualmente transmitida.

Existe uma metidfora que me parece adequada para o tipo de mentalidade que se
pretende instalar: a do camaledo. A questdo aqui, claro estd, é que estamos perante uma
l6gica invertida, ou seja, se o camaledo procura por todas as formas possiveis e

imagindveis misturar-se com o ambiente que o rodeia, o objectivo neste caso € que haja um
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grande esfor¢o em nos destacarmos do nosso ambiente (Medeiros et al, 2010). O camaledo,
ao contactar com uma superficie verde, torna-se também ele verde; na perspectiva do
marketing pessoal, o verde e quaisquer tons associados tornam-se proibidos. Estd do lado
de quem faz marketing para si mesmo saber que se quem o rodeia faz uma coisa, € sua
obrigacdo fazer diferente. Caso contrério, o que nos diferenciard num mercado de trabalho
tdo saturado?

Como nos indicam Kotler e Keller (2006) em Marketing Management, “formal ou
informalmente, as pessoas e as organizacdes interagem num vasto nimero de actividades
que poderiam ser chamadas de marketing. O bom marketing tornou-se um ingrediente vital
para o sucesso dos negdcios, e o marketing afecta profundamente as nossas rotinas. Esta
embebido em tudo o que fazemos” (Kotler e Keller, 2006: 3). Claro que uma série destas
actividades de marketing “embebidas” na nossa vida passam-nos despercebidas, como seja
o caso de ndo contarmos quantos milhares de mensagens publicitdrias lemos num dia, mas
mais tarde lembrarmo-nos de termos visto algo algures. Do mesmo modo, muitas formas
tidas como tradicionais de promog¢ao das nossas valéncias no mercado de trabalho — como
um CV, uma carta de apresentacdo ou mesmo uma entrevista entre as dezenas que
ocorreram nesse mesmo dia — acabam por cair no esquecimento de quem interessa
impactar: os nossos potenciais empregadores.

Além disso, o marketing — o bom marketing, pelo menos — junta de forma habil a
arte e a ciéncia (Kotler e Keller, 2006), ambos conceitos que exigem, acima da teoria,
elevadas doses de prética e anos de experi€ncia. Sobretudo se vivemos num mundo em que
“os concorrentes reagem cada vez mais depressa” (Dionisio e Rodrigues, 2009: 43),
também nods devemos adaptar-nos e reagir de forma cada vez mais flexivel. Estas
afirmacdes encaixam na perfeicdo no contexto de uma empresa que, tendo um novo
produto ou um servigo que acredita ser diferente, quer lan¢é-lo no mercado e provar ao seu
grupo-alvo que encontra-se ali a melhor opc¢do. A verdade é que também aqui encontramos
a histéria de qualquer jovem que sé quer uma oportunidade de mostrar o que vale no
mercado de trabalho.

E ainda preciso ter em conta que o mundo estd em permanente mutacio, sobretudo
com o surgir das novas tecnologias que transformam, numa base didria, as formas de
trabalhar tal como as tinhamos vindo a conhecer. O corpo de trabalho cujo foco ¢é

automatizado e mecanizado estd cada vez mais a ser passado para a responsabilidade de
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uma maquina, o que tem introduzido transformagdes quer na forma como os servicos estao
construidos, quer nas repercussdes que isso acarreta para quem anteriormente
desempenhava essa fungao.

"A vida € feita de modifica¢des constantes e precisamos de aprender a acompanha-
las e respeitd-las", caso contrdrio estamos condenados a irrelevancia (Barbosa cit in
Medeiros et al, 2010: 33). Tais modificacdes estdo interligadas com a valorizagdo de
determinadas valéncias (soft skills), tais como a criatividade ou a capacidade de ser
flexivel na execucdo do nosso trabalho. E convenhamos: saber destacar-nos é o produto de
uma atitude criativa e flexivel, sobretudo se num ambiente natural e ndo controlado como
aquele que pretendo instalar.

A légica do marketing pessoal pode estar influenciada pela percep¢ao geral de que
o marketing procura enganar o consumidor ou cliente, mas nao € de todo isso que se
pretende. Muito pelo contrdrio, o objectivo passa por criar oportunidades para
posteriormente ajudar as pessoas. Saber promover as nossas valéncias e trabalhar sobre os
nossos pontos fracos € também uma forma de nos tornarmos pessoas e profissionais
melhores, o que permite desenvolver o nosso cardcter e sentido critico face a nés e ao meio
que nos rodeia. Marketing pessoal "é também tornamo-nos pessoas melhores,
reconhecermos as dificuldades dos outros, aceitar a sua diferenca e tomar a iniciativa de
agir e melhorar o estado das coisas" (Medeiros et al, 2010: 18).

Um bom profissional € aquele que reconhece também as suas falhas, e ninguém
esperard que numa eventual primeira sessdo surjam logo as melhores ideias € um know-
how de anos de experi€éncia — se fosse possivel, seria até prejudicial que tal acontece. O
objectivo aqui ndo € necessariamente estabelecer uma tabela dos melhores e descartar os
piores, até porque tal tabela seria sempre relativa. Pretendo sim incentivar actos de reflexdo
que se traduzam em ideias concretas, ndo sé para pOr a prova a nossa capacidade criativa,
mas também para identificar as nossas maiores falhas (e as dos outros). O ambiente devera
ser de partilha, ndo de competi¢do. Em ultima andlise, todos saberdo retirar algo desta
experiéncia, mesmo que seja a nocdo de que este tipo de trabalho nao € de todo aquilo que
pretendem fazer.

E legitimo considerar que tais conselhos, dicas e indicacdes sdo mais faceis escritos
do que executados. Alids, é natural que tal o seja; se fosse facil encontrar novas formas de

promover as nossas capacidades, todos o saberiam fazer e haveria um destino diferente ao
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nivel do desemprego jovem e, em tultima andlise, da felicidade individual e colectiva de
uma gera¢ao. No entanto, este ndo deve ser motivo para alimentar a nossa “resisténcia” em
comecgar a trabalhar, porque o tempo ndo para e as oportunidades t€m um timing
demasiado apertado para poderem ser adiadas. Se for possivel dar uma oportunidade aos
nossos estudantes universitarios de marketing de mostrar, com trabalho, aquilo que valem
e o0 que podem trazer de novo, isso traduzir-se-4 em novas ideias e novas formas de fazer
as coisas, algo de que todos precisamos, e cada vez mais, no contexto profissional.

A teoria do marketing corporativo aponta para um refinamento continuo das
melhores préticas e ticticas de marketing para aumentar as nossas oportunidades de
sucesso (Kotler e Keller, 2006), mas € irreal considerar que podemos aguardar tempo
suficiente para que surja a oportunidade ideal. Existem dois argumentos essenciais aqui: o
primeiro indica-nos que se queremos melhorar as nossas ticticas de promocao pessoal,
temos de comecar por testd-las algures; o segundo argumento indica-nos que as
oportunidades, em pleno 2012, ndo podem ser vistas como algo que simplesmente surge,
mas como algo que nés préprios fazemos por criar.

No fundo, se ndo existe um mapa para como ld chegar, o passo acertado é
comegarmos a caminhar, por mais complicado que possa parecer o trilho. Nao € garantia
de chegar ao destino numa questdo de horas, mas sempre é mais eficaz do que ficar a
espera de uma boleia (de uma carrinha que ja deve vir cheia, de qualquer modo). Passando
para um caso concreto, ndo importa se eventualmente houver um brainstorm em que de
trés horas de conversa ndo derivou uma ideia — importa sim que em trés horas de
conversa descartdimos uma série de ideias que ndo serviriam e fomos obrigados a descobrir
novas formas de executar a tarefa em questao.

O empresario Gary Vaynerchuk refere que “as empresas mais competitivas estao
sempre na ofensiva” (Vaynerchuk, 2011: 77). Assumindo a semelhanga entre a atitude que
uma empresa e uma pessoa devem ter, se havia um sinal de partida para comecarmos, diria
que acabamos de o ler; estd na altura de posicionar os estudantes universitdrios de
marketing de uma forma bem mais ofensiva, ndo no sentido pejorativo da palavra, mas
antes com uma conotac¢ao activa, dindmica e, por isso mesmo, demonstradora de uma forca
de vontade tnica. Nao existem oportunidades que ndo surjam de grandes doses de forca de

vontade, sobretudo numa época em que as oportunidades ndo nos sdao dadas com
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facilidade. A solugdo € irmos nds atrds delas, sobretudo a partir do momento em que somos
colocados numa sala e a tnica coisa que nos pedem é mostrar o que valemos.

Como profissionais, devemos estar sempre na ofensiva face ao conhecimento, face
a experimentacdo, face a fazer algo novo. Esta filosofia, por seu lado, s6 é realmente
incutida quando os estudantes ganham a pritica do “fazer”, ndo sé do “saber como
podem/devem fazer”. Saber o que devemos fazer a seguir nao € ensinado nas escolas, nem
estd a distancia de uma pesquisa do Google. S6 sabemos o que devemos fazer quando
comecgarmos efectivamente a fazé-lo, portanto mais vale comecar ja. Ou, nas palavras dos
autores de Marketing Pessoal — Es um produto de sucesso?, "olhe a sua volta, pense no

que pode fazer e comece ja hoje" (Medeiros et al, 2010: 19).

1.6 — Notas pessoais sobre o enquadramento conceptual

O corpo tedrico e conceptual aqui apresentado tem um objectivo mais pratico do
que apenas evidenciar o estado da arte da drea em que estou a focar este trabalho. Toda a
argumentacao até agora feita visa perceber de que forma diferentes conceitos podem estar
interligados no ambito de um foco comum, mas também de que forma € que esse foco se
materializa no projecto em si, sobretudo ao nivel da sua operacionalizacao (ver capitulo IV
— Modelo Simulado).

A relacdo criada entre estes cinco conceitos revela-se importante para perceber de
que forma devemos reavaliar a educagdo face a um contexto mais complexo em que ter
uma licenciatura ou até mestrado nao s@o mais sinénimos de emprego. De facto, apenas
compreendendo como a educagdo, o conhecimento e a aprendizagem (os grandes focos do
sistema educativo) se relacionam com noc¢des como a criatividade e sua materializagdo em
novas formas de promog¢do pessoal podemos desenvolver novos métodos de abordar a
problemadtica como um todo.

Deste modo, a l6gica até agora seguida aponta para a necessidade de apostar num
processo que seja mais pratico mas que acima de tudo permita uma promog¢do mais
ajustada 2 realidade do mercado de trabalho portugués na drea do marketing. E nesse
ambito que o enquadramento conceptual justificard, em termos de ideologia, a
materializacdo de um projecto que se quer integrado no que actualmente existe em termos

de oferta académica na Faculdade de Ciéncias Humanas.
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Parte II — Desenho Metodolégico

2.1 — Questoes de investigacao

Considerando o objectivo de investigacdo e o enquadramento tedrico e conceptual,
conseguirei entdo delinear as varias questdes de investigacdao em torno do meu projecto,
focado na Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica de Lisboa e
respectivos estudantes de marketing, quer da licenciatura, quer do mestrado.

Maxwell (2005) diz-nos sobre esta questdo, alids, que a definicao de tais perguntas
deve considerar a exequibilidade dos métodos e a seriedade das vérias ameacas a validade
de todo o trabalho, sendo que a plausibilidade destas tltimas dependem consideravelmente
quer das questdes levantadas, quer dos métodos escolhidos (Maxwell, 2005: 5). Significa
isto que a defini¢ao das perguntas de investigacdo ndo deve ser encarada de animo leve, ja
que estas jogam com um equilibrio delicado que pode determinar, em udltima instancia, a
prépria validade do projecto. Por outras palavras, ndo colocar as perguntas certas (nem
utilizar os métodos adequados) pode efectivamente significar que todo o trabalho de
investigacao produzird respostas desenquadradas dos objectivos anteriormente definidos.

Deste modo, e respeitando quer as observacdes de Maxwell, quer a forma como
estas ganham eco no contexto especifico deste trabalho, defini duas perguntas de
investigacao:

*De que forma € que uma incubadora de resolucdo de briefings ajuda a promover os
estudantes universitarios de marketing da Faculdade de Ciéncias Humanas da
Universidade Catdlica Portuguesa?

*De que forma é que este modelo contribui para a integracdo dos estudantes
universitarios de marketing da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade

Catolica Portuguesa no mercado de trabalho?

2.2 — Importincia e método de validacao
2.2.1 — A componente empirica como complemento a visao do autor

A génese deste trabalho pede, ndo obstante toda a abordagem tedrica até agora feita
antes de tudo, a validacdo da proposta que aqui englobo, que farei sob um prisma
qualitativo. De facto, sé através da validac@o serd possivel aliar a abordagem tedrica até

agora feita, da qual resultaram as questdes de investigacdo, uma componente mais
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empirica que justifique a pertinéncia do projecto apresentado. Nas palavras de Maxwell,
qualquer construcao de um estudo qualitativo deve funcionar sob bases légicas e coeréncia,
pois s6 assim poderemos assegurar que existe uma relagdo forte e significativa entre os
varios componentes da investigacdao. Qualquer proposta, diz-nos o autor, é acima de tudo
um documento que, com 0s seus conteidos e argumentos, comunica e justifica a forma
como estd estruturada para uma audiéncia particular (Maxwell, 2005).

A justificacdo para tal ndo deixa de fazer sentido, pois s6 desta forma podera ser
constatada a necessidade — ou ndo — de um projecto como aquele que proponho com este
documento. Recapitulando as componentes da proposta até agora, na introducao foi aberto
o debate a estas temadticas, seguindo-se do delinear de objectivos especificos para este
projecto; de seguida, todo o enquadramento conceptual teve como propdsito a reunido,
processamento, interligacdo e contraposi¢cdo de vdrias posicdes, de vdrios autores de
diversas épocas, para conseguirmos fazer um enquadramento légico daquilo que se
pretende estudar; e, por fim, desse enquadramento foi possivel tracar questdes de
investigacdo especificas, as quais devemos procurar responder. Ora, se repararmos, todos
estes passos estdo intimamente ligados a uma visao pessoal do autor deste trabalho, o que
significa que darmos por concluido o trabalho nessa fase tem como resultado um trabalho
eminentemente incompleto.

Nao nos podemos esquecer que um trabalho desta génese, ndo obstante a
necessidade de ter um cunho pessoal do seu autor (e até beneficiar da experiéncia pessoal
do mesmo), deve ter uma base empirica que permita uma validacdo mais consistente.
Como tal, o desenho metodolégico revela-se essencial para complementar a interpretagio
do autor com uma perspectiva que ndo a sua, ou seja, € preciso incluir algum trabalho de
campo que mostre, pelo prisma de outros — neste caso, dos elementos interessados na
execugdo deste projecto —, o porqué de fazer sentido tal projecto.

Neste contexto, dou uso as palavras de Strauss e Corbin (1990) sobre os requisitos
necessarios para a pesquisa qualitativa, que interpreto ndo sé como causas para uma boa
pesquisa qualitativa, mas também consequéncias positivas da mesma. Dizem-nos os
autores que este tipo de pesquisa implica uma capacidade de dar um passo atrds e analisar,
de forma critica, as situacdes com que nos deparamos, pois sé desta forma poderemos

reconhecer e evitar o enviesamento da investigacio, produzindo por outro lado informagao
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que seja de confianca e que nos permita pensar de forma abstracta sobre a problematica
que estamos a estudar (Strauss e Corbin, 1990).

Um bom desenho metodoldgico, entdo, define-se pela capacidade de ajudar a
investigacdo a manter-se tdo objectiva quanto possivel. Nesse sentido, é preciso trazer
novas perspectivas para o tema, para verificar até que ponto as expectativas do autor e a

realidade do objecto de estudo coincidem.

2.2.2 — A importancia da consisténcia empirica

Contudo, € preciso deixar claro que um processo de investigacao, por envolver uma
série de varidveis que, como o nome indica, poderdao sofrer alteracdes ao longo do tempo,
deve englobar acima de tudo consisténcia que lhe confira um sentido préprio e um foco
concreto de investigacdo. O processo de validagdo apenas serd digno desse nome, por
estarmos a falar de uma validagdo que se quer objectiva, dotada de argumentos fortes e
com o minimo de lacunas possivel, se a construcdo metodoldgica fizer sentido como um
todo. Como nos diz Maxwell, um estudo qualitativo implica um processo de reflexdo
constante para questionarmos e revermos, periodicamente, a pertinéncia do rumo que
estamos a tomar e a forma como as pecas se enciaxam com vista a esse rumo e ao
cumprimento dos objectivos.

Independentemente de estarmos a falar da recolha e andlise de informacao,
desenvolvimento e modificacdo tedrica, elaboragdo das perguntas de investigacdo,
identificacdo e preparacdo contra ameacas a validade do projecto, todas estas partes do
todo (entre outras) decorrem em simultaneo e inter-influenciam-se, o que nos obriga a estar
particularmente atentos a consisténcia da ideia que estamos a propor. Por outras palavras,
quando falamos de investigacdo qualitativa nao a podemos ver como dependente de um
processo linear, mas antes como um modelo adaptavel, flexivel e onde nao hd uma ordem
invaridvel das tarefas a executar para a sua concretizacao (Maxwell, 2005).

H4 que considerar, por outro lado, a pertinéncia da investigacao qualitativa como
uma forma privilegiada de estudar organizagdes, grupos ou individuos (Strauss e Corbin,
1990). Neste caso concreto, o objectivo € abordar uma necessidade identificada junto de
dois grupos distintos (os estudantes e os profissionais empregadores), € como tal torna-se
essencial perceber, junto destes mesmos grupos, a pertinéncia de uma proposta desta

génese. Caso haja uma discordancia entre o problema identificado por parte do autor deste
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trabalho e o real problema com que estes dois grupos se deparam, neste contexto
especifico, € necessario que através de uma metodologia adequada tal seja identificado.

A concordancia entre estas duas perspectivas (ou seja, a do autor e a dos potenciais
beneficitarios deste projecto) significard que este € um projecto no qual valerd a pena
apostar, pois consegue-se provar (de forma consistente, ainda que nunca absoluta) que
existe de facto um problema que este projecto, nos moldes no qual é apresentado, podera
contribuir para solucionar. A investigacdo qualitativa permite estudar organizagdes, grupos
ou individuos, mas tal estudo deverd ser sempre um foco especifico: a resolucdo de

problemas actuais, optimizacao de circunstancias e prevengao de problemas futuros.

2.2.3 — A distincao entre métodos quantitativos e qualitativos

Em termos metodolégicos, torna-se crucial fazer uma distingdo entre aquilo que é
um método quantitativo e aquilo que € um método qualitativo. Sendo conceitos distintos, a
investigacdo qualitativa implica qualquer processo de pesquisa e tratamento de dados de
outra forma que ndo aquela que procedimentos estatisticos ou outras formas de
quantificacdo de dados nos permitam atingir. Por outro lado, em vez de focarmos a
quantificacdo de histérias, episddios e problemas identificados, hd um forte pendor para
investigar a génese dessas mesmas histdrias, episddios e problemas, a forma como afectam
a vida e comportamentos das pessoas, mas também a forma como existem relacionamentos
e interac¢des em torno dessas mesmas histdrias, episddios e problemas (Strauss e Corbin,
1990).

A distin¢do entre os dois métodos é ainda maior se considerarmos outro aspecto da
sua génese, ja que uma abordagem quantitativa implica a constru¢do de uma amostra (com
uma dimensio e tipo especificos) com o objectivo de generalizar as conclusdes a que o
investigador consegue chegar. Ja a investigacdo qualitativa, pelo seu lado, ndo tem o
objectivo individual de sondar o terreno no qual queremos identificar uma série de
caracteristicas e particularidades que, de uma forma ou de outra, sejam justificacdo de
comportamentos em maior escala, ou seja, sejam generalizdveis; muito pelo contrério, ha
uma tendéncia muito mais forte para aprofundar os casos identificados e perceber, nesses
casos concretos, que comportamentos se verificam ao certo. Simplificando, ao contrario da
pesquisa quantitativa, a pesquisa qualitativa € muito mais intensiva do que extensiva nos

seus objectivos (McCracken, 1988).
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Neste sentido, admito que o objectivo desta componente mais empirica do projecto
ndo é tecer consideracdes generalizdveis a outras fatias da sociedade. Nado pretendo,
através deste desenho metodoldgico, provar que o projecto aqui proposto suprime lacunas
ao nivel de casos mais generalizados que ndo aqueles que identifico, para ja, dentro da
Faculdade de Ciéncias Humanas. Note-se que isto ndo significa que tal ndo possa
acontecer, mas nao me poderia de modo algum comprometer com a validade desse
pressuposto com base na metodologia em que aposto para este caso.

Como tal, recuperando as anteriores palavras de McCracken (1988), pretendo uma
andlise muito mais intensiva ao nivel do objecto de estudo que aqui proponho do que um
desenvolvimento com orientacdes mais extensivas, onde um caso poderd ser passivel de
ser aplicado a indmeros outros. Por questdes de operacionalizacdo e tipologia da anélise
que pretendo neste contexto, o objectivo ndo é provar activamente que este projecto é

generalizdvel a qualquer outro contexto que nao aquele a que me proponho desde o inicio.

2.2.4 — Ameacas ao desenho metodolégico

Um ponto importante é ndo s6 aquilo que pretendo validar, mas também ter no¢ao
daquilo que pode ser uma potencial ameaca a valida¢do do projecto proposto. Como nos
diz Maxwell, os métodos utilizados, além de nos ajudarem a responder as questdes de
investigacdo, devem também enderecar as potenciais (e plausiveis) ameagas a validade
dessas mesmas respostas (Maxwell, 2005). Tal significa que a prépria questdo da validade,
sendo uma ferramenta de comprovagdo da andlise que tem sido feita, ndo é desprovida de
falhas ou pontos fracos, muito pelo contrdrio. Principios cientificos e filoséficos de
validacdo de uma teoria apontam, na verdade, para uma inegdvel associacdo entre uma
conclusdo vdlida e uma conclusdo contestivel, na medida em que as conclusdes
incontestaveis sao em larga medida desprovidas da l6gica sobre a qual todo o argumentario
assenta.

Estabelecendo uma légica processual e quase conceptual nesta questdo da validade,
pretendo deixar claro que a presenca de uma componente mais empirica significa a total
validade do projecto, mas antes um dos potenciais prismas de validacao desse mesmo
projecto. Pretendo com isso permitir que todo este trabalho de investigacdo, tendo por base
anteriores investigacoes, idealmente serd também parte da base de futuros trabalhos sobre

esta area.
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A questao da validagdo, como vemos, revela-se importante ao nivel da conclusao
de um trabalho, e o simples facto de existirem potenciais lacunas obriga o investigador a
verificar, constantemente, a 16gica e o foco do seu trabalho. Recordo novamente palavras
de Maxwell, que referiu de forma assertiva a necessidade de verificar de que forma a
estrutura desenhada para a investigagdo estd efectivamente a funcionar em prol da
pesquisa, de que forma influencia e € influenciada pelo ambiente que estamos a analisar e
como € que sao — ou nao — feitos ajustes e mudancas para que o estudo possa cumprir
aquilo que € pretendido (Maxwell, 2005). Se observarmos atentamente esta concep¢ao do
autor, parece-me plausivel admitir que o desenho metodoldgico, ndo sendo absoluto nem
inquestiondvel, merece uma constante atencdo quer por parte do investigador, quer por
parte dos avaliadores do seu trabalho.

Seguindo uma légica qualitativa — aquele que este mesmo autor defende como
sendo bastante vantajosa para uma investigacdo deste tipo —, tal faz parte do proprio
processo de trabalho. Nao existe uma logica linear onde o cumprimento de um primeiro
passo o invalida imediatamente e abre caminho para o eficaz desenrolar do segundo. Na
verdade, cada passo do processo merece um questionamento pragmatico do qual pode
resultar, a qualquer momento, uma mudanga ao nivel da metodologia utilizada ou a forma
como esta se relaciona com qualquer outra parte do trabalho. Tal foi previsto e revisto em
todas as frases deste projecto de investigacao.

A forma como McCracken o expde traz mais alguma clareza para toda esta questao.
Diz-nos o autor, citando Glaser e Strauss (1965), que compete ao préprio investigador
qualitativo prever toda e qualquer mudanga na natureza e definicdo das categorias
analiticas do projecto durante o decurso do mesmo (McCracken, 1988). Tal significa que,
em termos do método interactivo que tenho seguido (tendo por inspiragdo a proposta de
Maxwell), esta mutabilidade das componentes do projecto ndo € apenas uma consequéncia
natural do trabalho desenvolvido, mas algo que o investigador deve prever a todo o custo
para que mais facilmente se possa adaptar as ramificagdes que dai podem advir. Acima de
reagir as alteracOes necessdrias para o cumprimento dos objectivos propostos, interpreto
pelas palavras de McCracken que o préprio investigador deve colocar-se numa posi¢ao
onde, em termos de mentalidade, ele préprio deve suspeitar quando tais alteracdes nao

ocorrem a partir de certo ponto.
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2.2.5 — Metodologia escolhida para este projecto

Exposta a necessidade de um adequado desenho metodolégico, irei desenvolver
especificamente qual a metodologia sobre a qual assentei este projecto para obter uma base
mais empirica de trabalho. A par desse desenvolvimento, procurarei justificar de que forma
esta € a metodologia mais adequada para o projecto em questdo, pois de pouco serve
apostar num método sem motivo aparente ou sem um forte argumento; o simples facto de o
fazer seria, acima de um desrespeito para com o trabalho até aqui desenvolvido, um
evidente motivo para serem levantadas questdes ao nivel da validade de todo o projecto.

Para os propdsitos deste projecto, e tendo por base toda a l6gica até aqui defendida,
considerei que, de todos os métodos passiveis de ser utilizados, a entrevista qualitativa
seria aquela que mais proveitos me traria. Ou seja, colocando-nos em perspectiva
relativamente ao todo deste trabalho, se no enquadramento conceptual foi feita uma
correlagdo entre os varios conceitos a favor do porqué de toda esta ideia estar enquadrada
numa problemadtica especifica, nesta fase procurarei definir de que forma é que o trabalho
desenvolvido a esse nivel tem ressonancia com a realidade que verificamos actualmente.

O enquadramento conceptual focou a problemdtica de uma forma mais idealista,
enquanto que a entrevista qualitativa me dé acesso privilegiado a perspectivas reais, quer
por parte de estudantes universitarios de marketing, quer por parte de profissionais, ainda
que nunca com o objectivo de tornar tais conclusdes generalizdveis. Interessa acima de
tudo, neste contexto por natureza e propositadamente restrito, perceber quais as mais-valias
para os individuos entrevistados em particular.

Hostein e Gubrium (1995) produziram interessantes reflexdes ao nivel do papel do
que denominaram de “entrevista activa”, alertando o investigador que devemos ter sempre
em consideracdo que este tipo de entrevista implica o registo de uma préatica
eminentemente interpretativa, onde além de o que foi dito, é capturado de forma activa a
forma como as coisas foram ditas (Holstein e Gubrium, 1995). Enquadrando esta noc¢ao
num contexto especifico, ndo procurarei tanto definir quantas vezes foi referida a
importancia da criatividade ou de um projecto deste género (papel que, como sabemos,
estard reservado para as metodologias de indole mais quantitativa), mas mais a forma
como o grupo selecto de individuos entrevistados interpreta uma proposta deste género e a
prépria problemdtica identificada, ou seja, a forma como véem quer o problema

identificado, quer a solugdo exposta.
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Por outro lado, aproveito a interpretacio de McCracken (1988) sobre o cariz
qualitativo da metodologia, no¢des alids que julgo adaptarem-se a propria realidade da
entrevista. Diz-nos o autor, nesse sentido, que a pesquisa qualitativa procura padrdes de
interrelacdo entre vérias categorias ao invés de uma relacao rigidamente estabelecida entre
um limitado ndmero delas, o que significa que existe uma dicotomia entre a precisdao dos
métodos quantitativos e a capacidade de gerir situacdes mais complexas através de
métodos qualitativos (McCracken, 1988).

Como de seguida observaremos, tal é o propdsito do método de validacdo que aqui
proponho: perceber, através dos sujeitos entrevistados, de que modo existe — ou ndo —
uma relacdo (que serd evidentemente mais ou menos forte) entre diversas opinides de
diferentes tipos de pessoas. Tal acontece deste modo com um propdsito muito concreto,
pois se, como observdmos, um método qualitativo procura mais uma andlise intensiva do
que extensiva, foquei a minha grande preocupagio em restringir a validacdo a dois grupos

de pessoas, para procurar perceber de que forma as suas respostas a entrevista trariam

concordancia face ao que tenho abordado até ao momento.

2.2.6 — Abordagem aos grupos-alvo da metodologia

Acredito que a capacidade de re-organizar a correlacdo entre as varidveis deste
projecto, nomeadamente através de um esquema simplificado (e até metaférico, se assim o
quisermos considerar), permite ndo s6 ao leitor melhor interpretar aquilo que I€, como
também ao autor rever a 16gica daquilo que propde. E por isso mesmo que, mais uma vez,
quero expor a légica de ter escolhido dois grupos — a saber, cinco entrevistados que estio
a estudar na Faculdade de Ciéncias Humanas, com preferéncia pela drea do marketing, e
cinco entrevistados ja profissionais da drea do marketing e com associacdo a pratica dos
recursos humanos (por estarmos a falar de uma questdo associada com potencial
recrutamento) — e de que forma esses dois grupos podem contribuir para uma sélida
validagdo deste projecto.

Como ja observdmos, a validagdo € a forma através da qual conseguimos obter uma
base empirica para toda a sustentacao tedrica até agora desenvolvida; ora, estes dois grupos
permitir-me-ao materializar essa base através das suas percepgdes. Se, por um lado, todo o
enquadramento tedrico foi construido de forma a simultaneamente combinar diferentes

perspectivas de diferentes autores, justificando com isso a necessidade (tedrica) de um

76



projecto desta génese, por outro estaria a concluir este trabalho de uma forma
profundamente desalinhada com aquilo que pretendo que o préprio projecto seja, ou seja, é
necessdria uma visao mais pratica de tudo aquilo que tenho vindo a desenvolver.

Tivemos oportunidade de ver, aquando do enquadramento tedrico, que, no contexto
da educagdo, a teoria permite orientar, mas a pratica permite desenvolver de uma forma
realista aquilo para que a teoria nos orientou em primeiro lugar. Verifiquei desde cedo que
tal também acontece quando inserimos a necessidade de uma entrevista qualitativa, onde a
visdao de alguém que tem a percepcdo didria das dreas que procuro afectar serd mais um
argumento para justificar a necessidade deste projecto (ou, porventura, um motivo para
questionar a sua validade, o que ndo deixa de ser igualmente interessante). Se no
enquadramento tedrico expus aquilo que idealizo, com esta componente mais empirica
cruzarei essa percep¢ao com aquela de quem realmente vive o contexto no qual residem os
problemas que pretendo ajudar a resolver.

A entrevista qualitativa, assim, apresenta-se como uma auténtica conversa da qual
poderemos extrair consideragdes de relevo, mas tal ndo significa que ndo devamos seguir
um propdsito, um guia ou um plano. Nao nos esquecamos que as perguntas do
entrevistador, até neste caso e como em qualquer outro, devem incitar respostas que
correspondem a um ou mais interesses do investigador, para que, em conjunto com O
entrevistado, o entrevistador e o investigador (curiosamente, a mesma pessoa, mas aqui
referidos em separado propositadamente, dada a diferenca de posturas e comportamentos
que um e outro exige) possam conduzir de forma eficaz um processo de construg¢do de
significado, sempre em relacdo com os objectivos da pesquisa, e visando o melhor
resultado possivel para a investigacdo em curso (Holstein e Gubrium, 1995).

Podemos observar, por estas consideragdes, que o facto de trabalharmos com uma
entrevista qualitativa, que pode soar a primeira como menos organizada do que uma que
foque os dados quantitativos, ndo significa que ndo va existir uma estrutura ou um
processo sistemdtico de recolha e andlise de dados. De facto, é necessdrio existir uma
espécie de guido (ou pelo menos algumas linhas orientadoras) que conduza a entrevista,
seja ela quantitativa ou qualitativa, para que nao desperdicemos uma oportunidade tinica de
recolher informagdes por via de um grupo especifico com perguntas que, quando cruzadas

com 0s objectivos propostos, pouco ou nenhum valor acrescentam.
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Ja o cariz colaborativo de que Holstein e Gubrium (1995) também falam revela-se
importante para a relacdo que deve existir entre entrevistador e entrevistado. Sendo figuras
distintas e em lados que poderao ser tidos como “opostos” em todo o processo, ndo deixam
de trabalhar em conjunto para a producdo de conhecimentos — o entrevistador como
orientador da conversa, o entrevistado como seu enriquecedor, através das perspectivas
fornecidas (e que o entrevistador pode e deve utilizar como formas complementares de
guiar a sua entrevista).

Neste sentido, as entrevistas realizadas, e registadas em formato dudio, seguiram
um guido cujo propdsito foi essencialmente orientador, de forma a permitir ao entrevistado
conduzir a sua légica de forma ordeira, mas também para ajudar a organizacdo da
informacao por parte do entrevistador, nomeadamente ao nivel da transcricdo das respostas
e sua posterior comparacio de forma objectiva. E importante notar também que, antes de
responder a entrevista (cujos dois guides — um adaptado a realidade dos estudantes
universitarios de marketing, outro adaptado a realidade dos profissionais — estardo
anexados a este documento), os entrevistados tiveram a oportunidade de consultar um
documento com o resumo do projecto, para que pudessem responder tendo noc¢do dos
verdadeiros propdsitos da entrevista e do projecto em si.

Procurei com este procedimento que os entrevistados tivessem um minimo de
informacdo relevante acerca do foco da entrevista, para que pudessem centrar as suas
opinides, relatos e experiéncias no ambito desta proposta. Recordo, nesse sentido, que o
objectivo da entrevista foi averiguar até que ponto faria sentido um projecto destes na
realidade quer de estudantes universitarios de marketing, quer de profissionais, pelos
problemas e incongruéncias apontadas anteriormente ao nivel das préprias oportunidades

de trabalho.

2.2.7 — O papel interpretativo do investigador

Como ja foi referido, estamos a lidar com noc¢des que poderao ser interpretadas sob
diferentes perspectivas. Nao identifico tal como um problema, ja que nao pretendo que esta
entrevista justifique por todos os dngulos a necessidade de reformularmos o nosso método
de ensino; mas acredito que pode dar o seu contributo nesse sentido, de uma forma muito

particular.
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E significativo, por outro lado, deixar claro que este tipo de andlise, mais
interpretativa, poderd ser considerada menos “cientifica” e talvez até mais “artistica” do
que outros métodos mais convencionais de entrevista; tal ndo significa necessariamente
que existe um menor rigor na andlise dos dados, ja que os dados daquilo que Holstein e
Gubrium definiram como a “entrevista activa” requerem uma particular atengdo e
sensibilidade quer para o processo de recolha, quer para a substancia da recolha (Holstein e
Gubrium, 1995).

Assim, o rigor de um método desta natureza depende ndo exclusivamente das
informacdes recolhidas, mas sobretudo da capacidade do autor deste trabalho em
interpretd-las e devidamente fazer a sua associacdo com as questdes de investigacdo. Essa
€ uma condicionante para um método deste género, mas que ndo me parece invalidar de
forma alguma a validade deste ou de qualquer outro projecto.

E da natureza de um método como a entrevista qualitativa incluir elevadas doses de
interpretagcdo, sob pena de cairmos na pentria de apenas recolher os dados, atribuir-lhes
uma qualquer categorizacdo de indole quantitativa e fazer o seu tratamento nesses precisos
moldes, focando mais o nimero do que o contexto, dando primazia a quantidade em
detrimento da qualidade. Reforco esta observacao novamente com os pareceres de Holstein
e Gubrium, que nos dizem que as informagdes recolhidas através da entrevista activa sdo
analisadas precisamente para demonstrar a interrelacio dindmica do “qué” com o
“porqué”, pelo que a conversa dai resultante produz valor pela forma como combina
aspectos da realidade de uma forma colaborativa entre entrevistador e entrevistado
(Holstein e Gubrium, 1995).

A escolha por um método qualitativo, neste caso a entrevista qualitativa, prende-se
acima de tudo pela capacidade que este tipo de abordagem tem em compreender contextos
especificos, como aquele que até agora tenho exposto. A verdade € que um contexto tio
sensivel e crucial como o dos modelos educativos rege-se por procedimentos muito
especificos que, entre outros, incluem as necessidades, expectativas e preocupagdes de
vdrios intervenientes. Procurei assim focar a atencdo em dois grupos entre todos esses
intervenientes, pois € dessas necessidades, expectativas e preocupacdes que este trabalho
depende.

Para finalizar, este método também apresenta uma grande grande mais-valia em

termos da recolha e andlise dos dados, pois permitir-me-4 agregar diferentes percepgoes
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face a um projecto que por um lado poderd ser visto como inovador, mas que acima de

tudo se quer benéfico para todos os visados.

2.3 — Possiveis entraves a uma analise objectiva

A escolha justificada de um método de investigagdo ndo coibe o investigador de
identificar, reconhecer e lidar, ao longo de todo o trabalho, com multiplos entraves a uma
andlise objectiva no decorrer da sua investigagdo, nomeadamente de indole ética ou até
l6gica, sendo a primeira fruto do contexto do investigador e a segunda um resultado de
nunca termos todas as informacdes a nossa disposi¢io. Como nos diz Maxwell, a
componente empirica permite ao investigador deter dados que lhe permitirdo averiguar a
real validade de todo o projecto de investigacdo, enquanto que a validade depende da
relacdo das conclusodes retiradas com a realidade, relacdo essa para a qual ndo existem
métodos infaliveis de comprovacao (Maxwell, 2005: 105).

De facto, a minha prépria parcialidade como investigador deste projecto provém de
trés factores que considero essenciais. Em primeiro lugar, o facto de eu préprio ainda ser
um estudante universitario de marketing que confessamente se sente desiludido com a
escassa componente pratica que todo o percurso académico me providenciou. Em segundo
lugar, por ser simultaneamente eu préprio um profissional de agéncia de comunicagdo
digital, com uma vertente muito forte de marketing e gestao de marcas, o que condicionou
a minha escolha para esta drea como a primeira onde pretendo actuar a este nivel. Por fim,
a forma como esta realidade me terd conduzido a uma escolha arbitrdria da bibliografia
utilizada para o desenvolvimento deste projecto, nomeadamente no que diz respeito ao
enquadramento conceptual e a forma como este modelou a minha linha de pensamento.
Reconhecendo estas condicionantes, tive particular cuidado quer na elaboracdo dos guides
da entrevista (para que ndo colocasse as perguntas ao abrigo de pré-conceitos ou
suposicdes da minha parte), quer na interpretacdo dos dados dai resultantes (para procurar
o minimo de enviesamento e manipulacdo dos resultados obtidos).

Importa desconstruir estes entraves pessoais para perceber em que medida procurei
contornar a sua existéncia com provas empiricas da validade daquilo que tenho vindo a
defender. No que diz respeito ao primeiro entrave, ¢ um facto que o meu percurso
académico e profissional formou em mim uma visao muito especifica do método de ensino

e que, em ultima instancia, condicionou a escolha deste tema para o desenvolvimento do
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projecto. Tal nocdo, por dizer respeito a um contexto que, quer queiramos quer nao, ja tem
alguns anos (conclui a minha licenciatura em 2009), pode perfeitamente ser o resultado de
uma visdo cristalizada do que o sistema de ensino nos providencia, sobretudo em termos
praticos, componente que, como ja foi referido mais do que uma vez, acredito estar em
défice no modelo actual.

Contudo, a maneira como estruturei o desenho metodolégico teve uma légica muito
concreta, que assenta na necessidade de ndo s6 perceber a realidade tal como ela € contada
por outros estudantes que nao eu no contexto da Faculdade de Ciéncias Humanas, como
também no interesse que existe em contrastar tais visdes com a minha, conferindo assim
um lado mais objectivo baseado nas perspectivas de diferentes pessoas em diferentes
contextos da sua vida.

No que diz respeito ao enviesamento pela experiéncia pessoal, admito portanto a
sua existéncia, mas o processo de estruturacdo deste projecto teve tal entrave em
consideragdo desde o primeiro dia, motivo pelo qual ndo sé procurei desenvolver um
enquadramento conceptual rico e variado, como também complementei 0 mesmo com um
desenho metodoldgico que, se necessdrio, contrariasse a minha prépria visao com o
proposito de ter uma andlise objectiva. Como veremos adiante, a realidade sob o ponto de
vista dos estudantes da Faculdade de Ciéncias Humanas e dos profissionais acaba por nao
colidir em grande medida com aquela que tracei anteriormente, situacdo que poderd
indiciar que, apesar de existir tal entrave a valida¢do do projecto, o mesmo foi contornado
gracas a uma adequada base empirica.

O segundo e terceiro pontos, relacionados com o meu préprio contexto profissional
e a forma como este condicionou a restricdo das entrevistas a um grupo especifico e
escolha da bibliografia, é igualmente pertinente de se ter em conta. Admito que a escolha
de um grupo especifico de entrevistados — ou seja, individuos ligados de uma forma ou de
outra ao marketing € aos recursos humanos e com poder de contratacio — advém do meu
préprio contexto profissional e, importa notar, dos contactos de que disponho actualmente.

Por outro lado, as opg¢des bibliograficas advém também em grande parte daquilo
que ¢ a realidade da minha drea profissional, sobretudo em termos das referéncias com que
vou contactando e que procuro. O grande obstaculo que se identifica aqui prende-se com a
alternativa de abordar um grupo mais abrangente ou num contexto distinto e que permitisse

a recolha de opinides distintas daquelas que serdo abordadas, ou seja, a restricdo a um
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grupo especifico pode facilmente ser interpretada como uma restricao a potencialidade das
informacodes recolhidas e, consequentemente, as conclusdes dai retiradas. O mesmo no que
diz respeito a escolha bibliografica, que poderia facilmente ter sido outra mais ou menos
abrangente, mas certamente diferente.

Contudo, o que as melhores praticas da investigacdo académica aconselham esta
directamente relacionado com a op¢ao que tomei neste sentido, ja que interessa, acima de
ter um estudo extensivo mas sem foco, ter um estudo completo com um foco preciso. Esse
foco estd na raiz da escolha por um grupo restrito, ja que, se por um lado em termos
praticos torna-se mais exequivel trabalhar a recolha e processamento de informagao, por
outro € importante perceber, junto de um grupo mais pequeno, qual a pertinéncia de um
projecto que desde sempre se definiu como uma experi€éncia num contexto muito
especifico (no caso, os estudantes de marketing da Faculdade de Ciéncias Humanas).

Abranger um grupo mais extenso do que aquele que se abordou, quer ao nivel dos
estudantes escolhidos, quer ao nivel dos profissionais, resultaria num estudo mais disperso
e mais complexo de se comprovar na altura da validagdo, pois pecaria por estar
inevitavelmente incompleto. O mesmo se verifica em termos das opg¢des bibliograficas,
cuja extensao creio que traria mais dispersao do que profundidade aos estudos realizados.
Esta decis@o prende-se ainda com uma questdo pratica ao nivel da eventual execucao deste
projecto, ja que, assumindo que se trata de um modelo experimental, serd muito mais
proveitoso aprender com essa mesma experiéncia se trabalhando com um grupo e
ideologia especificos, em vez de dispersar desde a raiz para produzir conclusées que, por
estarem associadas a grupos e visdes tdo heterogéneas, seriam de mais dificil relagdo
causa/efeito e como tal facilmente contestaveis.

Além dos entraves do foro pessoal, reconheco que a insercao de um modelo desta
génese no percurso académico (seja em regime curricular, seja em regime extra-curricular)
pode deparar-se com um obstéculo externo ao investigador mas que condiciona certamente
o seu trabalho: a aceitacdo por parte dos estudantes de mais uma etapa no seu processo de
educagdo. De facto, acredito que a forma como o actual modelo podera frustrar alguns,
adicionado ao facto de haver ja elevada pressdo sobre os resultados que os estudantes
devem obter, poderd condicionar a abertura a um projecto que, querendo ajudar, poderd
ndo ser entendido como tal, contribuindo para o seu descrédito e como tal para o prejuizo

dos resultados que se pretendem obter.
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Tal entrave, por envolver factores externos a investigacao e até estruturais, ou seja,
dificeis (se nao impossiveis) de contornar, pode pdr em causa a eventual execugdo deste
projecto, por lidar com motivacdes (ou auséncia delas) que condicionam tudo o que tem
vindo a ser defendido até agora. No entanto, importa questionar a nossa propria
consciéncia se tal deverd ser alguma vez motivo para deixar de investir nas op¢des que
melhor beneficiem o nosso sistema educativo, pois se por um lado as pessoas sdo
resistentes a mudanca, por outro os resultados falam por si.

Como tal, a aposta inicial neste projecto, a acontecer, deverd estar logicamente
estruturada com os proprios objectivos e processos da Faculdade de Ciéncias Humanas, de
forma a obter os resultados esperados. Isto significa que, entre os variados aspectos que
deverdo ser tidos em conta, é preciso ter bem definido de que forma é que estas sessoes
estardo integradas nos planos de estudo, assim como averiguar o método de avaliacdo mais
pertinente para classificar o trabalho de cada um dos interessados nesta vertente do seu
processo de educagdo e ensino — questdo que abordarei, de forma introdutéria, no

Capitulo IV — Modelo Simulado.
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Parte II1 — Resultados Empiricos

3.1 — A realidade sob o ponto de vista dos estudantes
3.1.1 — O papel da criatividade nas suas vidas

Visto que estamos a lidar com um projecto que lida com a criatividade, torna-se
importante ndo s6 evidenciar a sua relevancia para os actuais e futuros profissionais na
area do marketing, como também perceber, junto dos estudantes da Faculdade de Ciéncias
Humanas, neste caso, qual o papel que a criatividade desempenha nas suas vidas.

A entrevista conduzida visou, desde o inicio, investigar esta componente para
perceber qual a importancia atribuida a criatividade no contexto das vidas pessoais e
profissionais dos entrevistados, além de tentar esquematizar qual a visdo que cada
estudante entrevistado tinha do que €, afinal, a criatividade.

“Talvez seja uma disposi¢do para pensar sobre as coisas”, segundo a opinido de
Hugo A. (ver Anexo II, ponto 1.1), que apresenta desta forma a sua visdo da criatividade
ndo como algo que simplesmente fazemos, mas talvez algo que define quem nds somos.
De facto, temos vindo a verificar que a criatividade, sendo algo que se treina, cumpre o seu
verdadeiro potencial quando € algo que efectivamente se vive. Criar € uma forma de estar
no mundo, onde todos os recursos estdo a nossa disposi¢do e apenas temos de perceber o
que de melhor podemos fazer com eles, nomeadamente ao nivel das opcodes profissionais e
oportunidades que nos desafiamos a criar. Para tal, € preciso um tipo especifico de treino,
que € precisamente o tipo de treino que este projecto pretende providenciar.

Mas criar, além de ser um verdadeiro estado de espirito, ndo o é sem qualquer
estrutura ou guia mais especifico. Conforme nos diz Joana A. (ver Anexo II, ponto 1.2),
criar passa em grande parte por “pensar em angulos diferentes sobre determinado tema e
fazer com que tenha determinadas caracteristicas que sejam diferentes do que estd a ser
feito”, ou seja, é preciso saber desenvolver em nds a cultura de fazer diferente do que ja
existe a nossa volta. Ora, se num mercado de trabalho saturado em que as oportunidades
escasseiam, € cada vez mais importante sabermos destacar as nossas valéncias, pois caso
contrario seremos considerados como apenas mais uns num determinado grupo de
candidatos. A criatividade revela-se, nesta perspectiva, como uma capacidade que exige
saber olhar para um problema através de um angulo especifico — e de preferéncia

diferente dos ja utilizados — para trazer uma solugdo especifica.
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Nao nos podemos esquecer, neste contexto, que o marketing € em larga parte a
capacidade que as marcas tém de saber comunicar quem sido € o que podem trazer aos
consumidores. Significa isto que o marketing exige, por parte das marcas, uma capacidade
desenvolvida de trazer novas solu¢des para si mesmas e até para os seus clientes, pois nao
nos podemos esquecer que qualquer produto ou servico implica a satisfacdo de uma
necessidade ou desejo. Tal nocdo, alids, estd directamente associada com a importancia da
diferenciacdo no marketing, ou seja, se sempre foi importante apresentar algo diferente da
concorréncia, agora é essencial que tal aconteca. A perspectiva de que a criatividade
implica a capacidade de fazer algo de forma diferente € senio mais um sinal da sua
importancia para o futuro das profissdes na drea do marketing, e se estamos a falar de
marketing pessoal como forma de promover os estudantes universitirios de marketing,
devemos comecar a transmitir a importancia da criatividade nos programas como
disciplina de resolucdo de problemas.

“A palavra-chave”, segundo Mariana B. (ver Anexo II, ponto 1.3), “¢ diferente, é
actual, € uma coisa de que ninguém estd a espera”’, sendo que a entrevistada expds a
importancia de fazer algo que, por ser tdo diferente do que estamos habituados, surpreende.
A questdo que se coloca, entdo, € até que ponto ndo precisamos todos de algo que
surpreenda em tempos tdo conturbados e dificeis. Criar, acima de tudo, € trazer algo de
novo e um forte efeito-surpresa, que pode passar por aspectos tdo aparentemente irrisorios
como o facto de, reconhecendo a criatividade quando a vemos, elevarmos a nossa moral
por termos sido surpreendidos em primeiro lugar.

Em tempos de crise, é referido que a criatividade tende a destacar-se, pois,
existindo menos recursos, € preciso fazer mais com menos, o que implica trazer diferentes
solu¢des num ambiente com mais constrangimentos. A criatividade revela também aqui a
sua importancia porque se o efeito € surpreender e se a surpresa € uma forma (entre
muitas) de chamar a ateng¢do de um certo grupo-alvo, talvez o que seja necessario passe por
chamar a atencdo das pessoas certas.

A diferenca face a periodos anteriores a estes — onde, quer queiramos quer nao, os
candidatos a um emprego também teriam de alguma forma de cativar o interesse dos seus
entrevistadores ou potenciais empregadores — é que a surpresa € feita com muito menos
matéria-prima a nossa disposi¢do. Todas as pessoas estdo com menos tempo, dinheiro e

por vezes disposicdo, mas se soubermos dominar a nossa criatividade e colocéd-la a
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trabalhar para nds torna-se mais facil arranjar solu¢des para nds proprios promovermos ou
ajudarmos a promover os estudantes universitarios de marketing.

A forma como este projecto ajuda a promover a criatividade dos estudantes
universitarios de marketing torna-se, portanto, importante para uma maior adaptagdo ao
mercado de trabalho e portanto maiores taxas de empregabilidade, ja que a criatividade,
como vemos, torna-se cada vez mais importante no contexto de jovens estudantes que

precisam de uma oportunidade para mostrar o que valem.

3.1.2 — Como se apresentam ao mercado de trabalho

A criatividade, como tem vindo a ser defendido até agora, desempenha um papel
relevante na forma como, com a devida preparacdo mental e motivacional, € possivel
criarmos novas formas de ser, estar e, neste contexto especifico, nos promover. Como tal,
procurei perceber, através das entrevistas, de que forma é que a apresentacdo ao mercado
de trabalho era interpretada por parte do conjunto de estudantes contactados. A aliar a
importancia da criatividade, analisada no ponto anterior sob a perspectiva deste mesmo
grupo de pessoas, € importante ter uma noc¢ao, ndo pelas nossas palavras mas com base nas
ideias de quem vive uma realidade concreta (a de um estudante universitario de marketing
em vias de terminar a licenciatura ou mestrado, por exemplo), qual a postura que se julga
ser a mais assertiva face ao mercado de trabalho.

Esta anélise torna-se relevante na medida em que ajuda a conferir uma base mais
empirica a todo o projecto, como forma de complemento ao enquadramento conceptual.
Dito por outras palavras, apenas perguntando sobre uma determinada realidade — a da
transi¢ao da universidade para o mercado de trabalho — pude perceber se existe realmente
validade na forma como retirei problemas para os quais procuro contribuir com uma
solucdo. De que forma, entdo, é que o grupo de estudantes entrevistado encara a sua
apresentacdo ao mercado de trabalho? Ou, comecando por algo mais especifico, qual o
papel do Curriculum Vitae nessa mesma apresentacao?

“Fundamental”, segundo Mariana B.. A entrevistada foi peremptéria na forma
como adjectivou o papel de uma componente de apresentacdo que, diz, de “uma lista de 40
mil (...) vai ter de chamar a atencao”. Esta no¢ao ndo € de forma alguma chocante, ja que o
CV €, para muitos, o principal representante do nosso percurso profissional, que resume e

apresenta de forma clara, concisa e, se possivel, criativa. E também isso que defende esta
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estudante, admitindo ser “completamente contra o Europass” na perspectiva de tentar ser
mais criativa e, com isso, destacar-se da concorréncia. Aqui nota-se qual a relacdo da
criatividade com a forma como estudantes como a entrevistada Mariana B. se apresentam
(ou podem apresentar) ao mercado de trabalho.

Ja Miguel C. (ver Anexo II, ponto 1.4), admitindo a sua importancia, considera o
Curriculum Vitae acima de tudo “uma formalidade”. Mas mesmo essa importancia,
segundo o mestrando, é sendo parcial, ja que, apesar do CV poder muitas vezes resumir
quem somos e o que fizeste, peca num aspecto que para o entrevistado é essencial: as
informacdes que nao revela. Segundo as palavras do mesmo, “estd 14 o teu nome, o que
fizeste, mas ndo como fizeste, qual a tua reaccao”, admitindo inclusive que “uma entrevista
consegue ser mais pessoal”. Ou seja, apesar do CV ser a referéncia para o resumo do nosso
percurso, tal ndo significa que contemple tudo aquilo que nds somos, nomeadamente em
termos de habilitacdes ndo tangiveis (pelo menos até um primeiro contacto mais directo),
tais como a capacidade de trabalhar em equipa, gestdo de stress ou até espirito de
liderancga.

A forma como os estudantes universitarios de marketing se apresentam no mercado
de trabalho, como tal, ndo pode depender apenas de um contacto formal em ambiente
controlado. E necessdrio que seja criado um ambiente mais aproximado das tensdes da
realidade, pois s6 dessa forma os estudantes universitarios de marketing poderdo mostrar,
afinal, quem realmente sdo e como se comportam num contexto mais informal,
descontraido mas se necessdrio também mais tenso. A experiéncia e a pritica contam —
nem que seja para mostrar do que somos capazes de fazer quando as situacdoes podem até
ndo nos favorecer.

A forma como nos apresentamos ao mercado de trabalho €, no entanto, mais do que
o CV indica. Adaptando as palavras do entrevistado Miguel C., a entrevista € outra parte
crucial da forma como nos damos a conhecer a potenciais empregadores; por 1SS0 mesmo,
procurei saber também qual a impressdao dos entrevistados face ao que € necessdrio para
que uma entrevista seja bem sucedida na dptica do candidato. “O que me parece
interessante € precisamente esse olhar sobre as competéncias da pessoa em ac¢do, ndo do
que vem do diploma ou de uma média” é a resposta de Hugo A., apresentando a sua visao

concreta do que quer entrevistado quer entrevistador devem procurar: um lado humano.
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Apesar de estarmos a falar de uma profissdao, quem a exerce ndo deixa de ser
humano, e esse lado humano € o factor forte que temos para mostrar quem somos e do que
somos capazes. Conforme nos diz ainda Hugo A., o que realmente importa € perceber de
que forma “é€ que o conjunto de dados do CV se materializa naquela pessoa [entrevistada]”,
e tal ndo se obtém apenas pela visualizagdo de um documento que resuma toda a nossa
histéria (fosse tal possivel). A melhor forma de mostrar o lado humano de um candidato é
permitir ao entrevistador observar esse mesmo lado humano in loco — € preciso que
primeiro tenham tido algum tipo de experiéncia conjunta.

O maior problema para esta apresentacao ao mercado de trabalho, segundo Mariana
B., é “pedirem-nos habilitacdes que ndo tenho [mestrado], ndo chega a licenciatura. Outro
¢ a falta de conhecimento dessas oportunidades [por parte dos estudantes]”. Parecem
haver, ndo obstante a vontade e motivagdo por parte dos estudantes universitirios de
marketing em apresentar-se ao mercado de trabalho, entraves externos e de certa forma
incontroldveis por parte dos mesmos, ja que se ao nivel das habilitacdes tal depende em
grande parte do estudante enriquecer o seu percurso, a falta de conhecimento das
oportunidades existentes revela-se problemadtica porque os estudantes melhor preparados
podem nem se destacar porque nao sabem onde procurar.

Ainda sobre este tema, Pedro P. (ver Anexo II, ponto 1.5) identifica como o maior
problema ao nivel de oportunidades o facto de “pedirem demasiada experi€ncia
profissional”. Apesar de ndo falar por experiéncia prépria, este mestrando referiu, de forma
talvez até um pouco sarcdstica, o facto de muitas vezes serem requisitados “recém-
licenciados com 3 anos de experiéncia”’, o que pode simbolizar vdrias coisas, entre as quais
uma necessidade por parte do mercado de trabalho de ver ja nos estudantes recém-
licenciados conhecimentos mais praticos da realidade de determinada actividade
profissional. Se tal ndo existe no actual modelo, este projecto surge na perspectiva de
apresentar uma solugdo estruturada.

A falta de oportunidades contribui, de certa forma, para uma eventual saturacdo na
procura por parte dos estudantes universitarios de marketing, desgastando a sua motivagao
para seguir a carreira que sempre desejaram. Importa destacar, no seguimento desta nocao,
que o bem-estar de um potencial candidato também contribui para a sua forma de se
apresentar ao mercado de trabalho. Joana A. coloca a questdo de uma forma muito simples:

¢é preciso “estar a vontade, saber do que se estd a falar”, pois tal pode ser um forte sinal de
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auto-controlo, confianca ou até conhecimentos concretos do local de trabalho, todas
caracteristicas que um CV ndo demonstra por estar tdo focado no passado profissional e
nao na humanidade presente no candidato.

A questdo € que tal nem sempre acontece, seja por nervosismo ou falta de
preparacao em termos de conhecimentos concretos da empresa, empregador ou idealmente
ambos; por vezes é simplesmente caracteristico da prépria pessoa ndo ter tanta confianca
com alguém que estd a ver pela primeira vez e num contexto no qual nido se sente a
vontade. Resta saber qual o resultado caso ja tivesse existido um contacto entre
entrevistado e entrevistador através da actividades desta incubadora, quer em termos de
confianca por parte do entrevistado, quer em termos de abertura para ouvir o que este tem a

dizer por parte do entrevistador.

3.1.3 — Receptividade ao projecto

Para averiguar de forma conclusiva a validade de um projecto nos moldes do que
proponho, reservei para o final da entrevista a pergunta essencial que procuro ser
respondida: existe, ou ndo, abertura para este projecto por parte dos estudantes
universitarios de marketing para os quais foi em parte originalmente desenhado?

Segundo Hugo A., perante a questdo se aceitaria participar numa experiéncia deste
tipo, a receptividade existe, segundo o entrevistado, por se verificar tanto potencial de
aprendizagem. Na perspectiva do entrevistado, “quantas mais pessoas pudermos contactar,
seja num café, empresa ou experi€éncia como essa, somos sempre surpreendidos com
aprendizagens, experi€éncias que nos enriquecem e tornam-se mais interessantes € mais
uteis se nos dispusermos a aprender”.

Este projecto, repito, ndo estd talhado para todos, nem € esse o seu objectivo.
Apesar de haver abertura para que todos possam participar, € crucial, na &ptica
anteriormente analisada da educagdo, que também o estudante universitirio de marketing
desempenhe um papel essencial — € necessdrio que este esteja realmente disposto a
aprender com esta experiéncia.

O que se verifica € que, caso se concretize esta varidvel (a disposi¢ao para
aprender), havera potencial receptividade a uma ideia desta génese — porventura esta serd
uma possivel ramificagdo das investigacdes na Optica da educacdo e modelos educativos,

dando continuidade a um tema que nunca estd fechado. A verdade € que, com base no
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grupo em estudo neste projecto especifico, houve uma abertura geral a possibilidade de
contactar com outros profissionais, nomeadamente profissionais experientes com os quais
se possam aprender. Joana A. confirmou isso, afirmando a importancia de “contactar com
outras pessoas com outra experiéncia”’, o que pode traduzir-se numa “oportunidade de
partilhar experi€ncias e aprender com outros profissionais”. A partilha de experi€ncias
parece ser factor determinante para a receptividade a este projecto, tendo em conta o grupo
entrevistado.

Outro factor que pode ser determinante € a existéncia de algo diferente. Pedro P.,
afirmando a sua vontade em participar num projecto deste tipo, justificou a sua resposta
por se tratar de algo por ser algo “novo, diferente”, o que poderd ser um indicio da
saturacdo perante um modelo que poderd estar incompleto. Num ambiente em larga escala
dominado pela presenca da teoria, a inser¢do de um factor de novidade — que neste caso
se materializa num projecto bastante concreto e focalizado — pode contribuir para maior
receptividade para uma ideia que, afinal, foi proposta a pensar no melhor que se pode e
deve dar aos nossos estudantes universitarios de marketing.

A partilha directa e activa de informagdes e experiéncias e o facto de ser uma
solucdo diferente para o problema identificado parecem ser factores importantes que
justificam os niveis de receptividade aqui verificados, o que refor¢a a importancia de
concretizarmos tais necessidades em projectos especificos em beneficio do que de melhor
podemos dar em termos de educacdo. A aliar a isso, a forma como este projecto, conforme
verificimos, pode ajudar a aumentar os niveis de promocdo de estudantes universitarios de
marketing para um mercado de trabalho que, segundo os vdrios entrevistados, € muito
diferente daquilo que foi ensinado na faculdade.

Sobre este ponto, perante uma pergunta sobre as diferencas entre o que € fornecido
na faculdade e o que é requisitado no mercado de trabalho, as respostas foram
heterogéneas mas consistentes. Miguel C. admitiu que “quando estive no estidgio [numa
agéncia de publicidade], aprendi coisas que ndo aprendia se estivesse aqui Varios anos:
contacto com clientes, problemas do dia-a-dia”, reconhecendo que existe ‘“algum
desfasamento”. Por sua vez, Joana A. reconheceu que “o que me fez mais falta foi saber
gerir situacdes”, nomeadamente em contextos em que ndo existe ‘“autoridade nem

autonomia para tomar decisdes” e tal, nem que seja implicitamente, € exigido.
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Com base na perspectiva destes entrevistados, parece de facto existir uma
desconexao entre dois contextos que parecem criar alguma sensa¢do de confusdo por parte
de quem ultrapassa a transi¢cdo da universidade para o mercado de trabalho. Talvez seja
essa a principal motivacdo para a abertura verificada junto deste grupo para um projecto
que, ndo querendo destituir a teoria do importante papel que tem, procura antes ajudar a
produzir um método de promog¢do mais eficaz. Ou, conforme as palavras que registei
aquando da conversa com Hugo A., “a teoria € importante mas [igualmente importante €]

complementa-la com o que se espera encontrar depois”.

3.2 — A realidade sob o ponto de vista dos profissionais
3.2.1 — O papel da criatividade nas suas vidas

Feita a andlise as perspectivas dos estudantes entrevistados face a criatividade, seu
papel e significado nas suas vidas pessoais e profissionais, importa também abordar o
grupo que os acolherd no mercado de trabalho. De seguida, procurarei perceber em que
diferem estes dois grupos — estudantes universitarios de marketing e profissionais dessa
mesma drea — ao nivel da sua percep¢do sobre um tema que, em termos de
enquadramento metodoldgico, considerei essencial para a idealizacdo desta incubadora.
Em suma, resta saber afinal se existe ressonancia entre as ideias aqui propostas e aquilo de
que o mercado de trabalho na 4rea do marketing realmente necessita.

Qual ¢é, entdo, o papel da criatividade na vida dos profissionais entrevistados?
Daniel C. (ver Anexo II, ponto 2.1) ndo podia ser mais claro na sua resposta: “a
criatividade é a minha actividade profissional”. De facto, destacou o entrevistado, a
criatividade acaba por ser transversal a tudo o que faz, desde a recep¢cao de um briefing a
sua efectiva resolugdo, o que significa que também a sua equipa de trabalho, que valoriza
acima de tudo, também deverd cumprir esse requisito. Refere ainda: “a criatividade
comega a partir do momento em que vem um briefing — que regra geral nunca € bem feito
—, entdo tens de ser criativo ao ponto de conseguir tirar dali alguma coisa”, destacando
uma situacdo que € comum na drea da prestacdo de servigos ao nivel do marketing.
Situacdo essa que, acima de tudo, exige uma particular capacidade de gerir situacoes
menos ideais, quer ao nivel de processos, quer ao nivel de relagdes interpessoais, que,
como vimos, pelas palavras de Joana A., revelam-se por vezes deficitirias ao nivel da

preparacao para o mercado de trabalho.
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O papel da criatividade, ainda segundo Daniel C., é portanto bastante holistico
nesta area. Ou, conforme diz, “eu trabalho numa indadstria criativa, mal ou bem, e tenho de
ter criatividade em tudo o que faco”. A mesma postura € defendida por Sérgio G. (ver
Anexo II, ponto 2.2). Este entrevistado vai um pouco mais longe na sua abordagem ao
papel da criatividade, estendendo-a ao proprio processo de gerir equipas ou até uma
empresa: “em toda a actividade profissional, desde revisao de processos estratégicos, novas
tendéncias, estudar dreas complementares para contribuir para que o trabalho nesta drea
digital seja mais completo e cientifico, em todas elas preciso de criatividade como a
entendo”.

Também aqui encontro motivos para acreditar no reforco que uma mente criativa
pode trazer para o mercado de trabalho, pelo menos no caso destes profissionais, pelo que
comega a tornar-se urgente cultivar esse tipo de mentalidade nos nossos estudantes
universitarios de marketing. A criatividade, como vimos, é algo que para se aprender tem
acima de tudo de se praticar, pelo que mais urgente ainda € cultivar a criatividade como um
exercicio pratico essencial na vida profissional dos jovens profissionais que queiram fazer
a diferenca.

Admitindo a necessidade de ter capacidades de criagdo para um melhor
desempenho das suas actividades profissionais, a pergunta seguinte que coloquei a estes
profissionais foi qual a definicdo que atribuiriam a um conceito como a criatividade. E
criar, como se verd de seguida, também aqui se confirma como o derradeiro acto de
associar e combinar. Pelo menos € o que nos diz Pedro B. (ver Anexo II, ponto 2.3), que
foi peremptdrio na forma como admitiu que “a criatividade € a capacidade que uma pessoa,
equipa e organizacao tem de ligar diferentes experiéncias individuais ou colectivas numa
solu¢do”, um verdadeiro exercicio de ligacao de diferentes pontos para criar algo novo.

Esta capacidade de ligacdo de diversos factores e até alguma interpretacdo do que
nos rodeia vai ao encontro daquilo que Pedro G. (ver Anexo II, ponto 2.4) acredita.
Segundo as palavras deste profissional, aquele que € o seu papel enquanto estratega e
responsavel pela comunica¢do de marcas € o de “curador daquilo que poderd ou ndo ser
aceite e entendido (...) [e] enquadrando-se na personalidade numa marca”, o que nos
permite compreender que criar é ndo sé seleccionar aquilo que sdo ou ndo as nossas fontes
de inspira¢do, como também ter a capacidade de aplicar essas fontes para a producdo de

algo novo. A criatividade €, como tal, a capacidade de criar solu¢des com base em diversos
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factores como a realidade social, as novidades do mercado de trabalho ou até as tendéncias
medidticas, entre muitos outros, para responder a um determinado problema.

Daniel C. confirma esta mesma postura, apresentando uma metéafora para o que um
criativo realmente €: “costumo brincar que somos mais matematicos do que outro chavao.
Apresentam um problema, uma equacao, que nem sempre tem todas as varidveis, temos de
as encontrar todas, construir a equagdo da melhor forma possivel e depois resolver”. Nesta
perspectiva, existe um paralelismo claro com a resolucdo de um briefing, que por
experiéncia passa por muito mais do que dar ideias até chegarmos a alguma conclusao.

Quando se fala aqui de uma equacdo, € pela combinacdo particular de inimeras
varidveis do universo e expectativas de uma marca, por exemplo, € que a equipa
responsavel deverd interpretar da melhor forma para apresentar a melhor solu¢do. O
processo criativo € muito mais complexo do que apenas apresentar ideias originais e que
nunca tenham sido apresentadas, pois implica uma capacidade de compreensido que, por
mais conhecimentos tedricos que tenhamos sobre o processo criativo, acima de tudo se
domina pela constante prética.

Criar, como vemos, € solucionar, mas a apresentacdao de solugdes torna-se muito
mais proveitosa quando ja conhecemos algo do mercado onde vamos actuar. O processo
criativo, em termos muito resumidos, é o treino mental de interpretar uma situagado, fazer
as associacOes certas e apresentar solucdes concretas, e € precisamente dando as infra-
estruturas necessdrias para esse treino que pretendo contribuir para uma forma de

promocao mais completa dos nossos estudantes universitarios de marketing.

3.2.2 — O que valorizam nos jovens profissionais

Estando este projecto focado na importancia dos estudantes universitdrios de
marketing saberem promover-se num contexto de mercado de trabalho, procurei investigar
quais as caracteristicas mais valorizadas nestes potenciais candidatos. Recordo que, no
contexto destes estudantes, a mesma questdo foi abordada ainda que noutros moldes,
segundo os quais procurei saber o que estes consideravam ser importante transmitir para os
seus potenciais empregadores.

Do lado dos profissionais, as posturas foram variadas, ainda que considere que
sejam complementares entre si. Quando questionado sobre o maior problema que

identificava, neste momento, ao nivel da contratacdo de jovens profissionais, Sérgio G.
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resumiu a sua postura numa palavra: “auto-conhecimento”. De facto, segundo o mesmo, a
forma como conduz entrevistas tem como objectivo perceber ndo tanto os pormenores do
curriculo mas antes os “interesses pessoais, ocupagdes e influéncias que cada um tem e
pode trazer”, mas os resultados nem sempre sao satisfatérios. Algumas experiéncias neste
sentido, e em moldes de entrevista que ndo considera tradicionais, Sérgio G. mostrou-se
admirado pela forma como as pessoas sdo incapazes de descrever os seus interesses de
uma forma que transpareca a sua verdadeira personalidade.

A mesma observagao foi feita por parte de Daniel C. que, referindo o contexto
concreto da agéncia onde trabalha mas generalizando para o mercado das agéncias de
marketing digital, refere que por vezes “nem sabemos bem do que andamos atrds nem as
pessoas sabem muito bem ao que vém”, situacdo que admite ser complicada. A questdo, no
fundo, divide-se no caso deste profissional em dois pontos essenciais. O primeiro é que
uma 4rea ainda tdo nova como a dos social media, por exemplo, por onde a agéncia onde
trabalha estd a expandir também o seu negdcio, ndo existe ainda um perfil adequado para
determinadas funcgdes, o que dificulta a procura. A acrescentar a isso, o préprio facto dos
candidatos em si nunca terem bem nocdo do que querem para a sua carreira dificulta o
processo de recrutamento.

A questdo cinge-se também, segundo Armando A. (ver Anexo II, ponto 2.5), a
questdo do CV nao contar tudo aquilo que a pessoa fez. Ou seja, utilizando por exemplo a
importancia das actividades extra-curriculares no CV como forma de demonstrar
capacidades diferenciadoras e procura pelo conhecimento além das vias normais, tal nao é
sinal imediato de qualidade. Segundo as palavras deste entrevistado, “as actividades extra-
curriculares vém 14 [no CV], mas ndo vém as histérias”, o que significa que mais do que
saber o que a pessoa fez, interessard saber como o fez, com quem fez e em que contexto
especifico. A identificacdo de valéncias junto destes candidatos, ainda segundo a
perspectiva do entrevistado, “é muito dificil”, pelo que conhecer estas histérias (que sdo
sem duvida mais facilmente corroboradas se se conhecer o trabalho da pessoa de forma
mais proxima) acaba por revelar melhores capacidades de determinar quais as valéncias de
um potencial candidato.

Face a estas percepgdes, parece existir nestas dreas uma forte apeténcia por
candidatos que conhecam bem quem sdo e os seus interesses, mas acima de tudo aquilo

que esperam e querem da sua carreira e como lidam com diversas situacdes. O desafio,
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como temos vindo a analisar até agora, € que a forma como o modelo educativo conduz os
nossos estudantes universitarios de marketing pelo seu percurso académico muitas vezes
produz mais questdes do que respostas.

Se uma dose elevada de questdes ndo € propriamente a raiz do problema, a falta de
respostas que as acompanhem para produzir maior conhecimento sobre a realidade comecga
a tornar-se preocupante. A falta de conhecimento do mercado de trabalho parece advir da
falta de experiéncia, da falta de contacto com a realidade e porventura até da falta de
contactos especificos que apresentem a realidade como ela €. Se a educacdo depende de
um educador e alguém que quer ser educado, a forma como € feita a apresentagdo a
realidade do mercado de trabalho parece, segundo o que dizem estes dois profissionais,
desajustada.

As ideias de Pedro B. apontam também para este distanciamento, ainda que numa
perspectiva ligeiramente diferente. Segundo o entrevistado, parece existir uma verdadeira
adicdo de falsas expectativas, ou pelo menos expectativas desajustadas, face a realidade
que o mercado de trabalho estd pronto a oferecer. Desenvolvendo a sua ideia, o
entrevistado referiu que considera que “as universidades e sobretudo as melhores t€ém uma
tendéncia de vender a ideia aos alunos de que eles sdo os melhores, e portanto devem-se
fazer dificeis, serem pagos acima do mercado, ndo irem para qualquer coisa”, situacdo que
considera contra-producente. Entre outros motivos, esta forma de motivacao dos alunos
parece potenciar “dificuldades de integracdo”, e o préprio facto de haver um foco em
demasia naquilo que apenas faca sentido a luz da drea estudada produz um leque de opc¢des
“mais curto”, situagdo que, num mercado de trabalho saturado, pode limitar as
oportunidades que surgem.

Ja Pedro G. apontou para a questdo da complementaridade de aptiddes por parte de
jovens profissionais, fazendo uma ponte por exemplo entre a capacidade de producgdo
criativa e a organizagdo pessoal. "O maior problema”, diz neste contexto, “é ndo haver um
misto das duas coisas. E ndo teres uma pessoa que ao ser criativa se consegue distanciar
das suas preferéncias e a0 mesmo tempo consegue ser uma pessoa organizada". Esta
questdo em particular, com base na minha prépria experi€ncia, é particularmente
aprimorada pelo desenvolvimento da propria metodologia de trabalho e tempo de

actividade suficiente que permita errar e aprender com esses erros.
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Apesar de tudo, parece ser também uma questdao pertinente na medida em que ha
uma clara no¢do de que os jovens profissionais, ndo se esperando que sejam perfeitos (ja
que ninguém o ¢€), apresentam algum desiquilibrio em termos de competéncias adquiridas
num percurso académico que, em teoria, os deixaria preparados para encarar o mercado de
trabalho. A capacidade de equilibrar este tipo de aptiddes resulta também, conforme ja
tenho observado, da vontade destes jovens profissionais em melhorar e aprender,
adaptando-se pelo processo a um mercado de trabalho cujo contexto ndo é de todo
favordvel.

Aquilo que tenho vindo a perceber, pela andlise até agora feita, é que parece haver
uma dicotomia forte entre estudantes universitirios de marketing que nao sabem
exactamente o que pretendem, o que conduz a um menor foco na sua abordagem a carreira,
e estudantes que sabem exactamente o que pretendem, o que provoca foco excessivo em
muito poucas opgdes. O ponto ideal serd um meio termo onde seja possivel saber, com
maior ou menor clareza, aquilo que se pretende, sem descartar outras opcoes de carreira.

E curioso, por outro lado, verificar como esta questio se enquadra na necessidade
de maior auto-conhecimento e percep¢do daquilo que € necessdrio para vingar, por
exemplo, na drea do marketing. Parece haver, neste sentido, uma forte justificacao ao nivel
do problema identificado nos jovens profissionais, na medida em que existe poucos
conhecimentos da realidade e daquilo que o mercado de trabalho realmente procura nos
potenciais candidatos a um emprego, particularmente nesta drea do marketing. A solucio,
segundo Pedro B., passa pelas universidades “explicarem o que estd realmente a acontecer

nas organizacdes”; o objectivo desta incubadora € ajudar nessa explicacao.

3.2.3 — Receptividade ao projecto

Da mesma maneira que procurei avaliar qual o nivel de receptividade por parte dos
estudantes entrevistados a um projecto desta génese, também do lado do mercado de
trabalho me interessou perceber se haveria realmente potencial nas ideias até agora
defendidas. Recordo que o grande objectivo desta incubadora é garantir mais algumas
ferramentas de promoc@o que ndo passem exclusivamente pelo CV ou uma entrevista,
dando antes um contexto mais in loco um ambiente menos controlado, mais natural e mais
credivel. De seguida analisarei as observacdes de alguns profissionais desta drea quanto a

esta questdo.
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As respostas, na sua generalidade, foram positivas, ainda que houvesse ideias
complementares que demonstram como este projecto pode abrir caminhos alternativos para
optimizar a educacdo dos estudantes universitarios de marketing. Quando questionado
acerca do seu interesse em participar numa incubadora deste género, Sérgio G. adoptou
uma postura de quase rendi¢do a uma realidade que aos poucos deixa de controlar. O
entrevistado assentiu face a pergunta, admitindo o seu interesse e justificando-se com a
necessidade de contornar a “doenca do conhecimento” que muitos profissionais ja
experientes tétm. Na verdade, refere, o facto de poder trabalhar com pessoas mais novas é
uma excelente solucdo para abrir os seus proprios horizontes face ao mercado de trabalho e
“os olhos pra coisas que caso contrdrio nao nos passariam no radar”, ou seja, existe aqui
um beneficio ndo considerado inicialmente para as préprias empresas que participem, que
possa passar pelo proprio refrescar das suas ideias e postura no mercado de trabalho.

A questdo essencial, segundo Daniel C., passa mais pela dificuldade de contratar
bons profissionais na drea do marketing digital, por exemplo, “por falta de conhecimento
dos candidatos”. Confirmando o que foi analisado atrds, quer a falta de conhecimento que
os candidatos t€m de si mesmos — que os conduz a ndo saberem comunicar com clareza
as suas mais-valias e qual o seu factor de diferenciacdo face aos restantes —, quer a falta
de conhecimento que os empregadores tém dos candidatos conduzem a uma dificuldade
acrescida em identificar bons candidatos. Tal questdo, ainda segundo o estratega, valida de
forma “6bvia” o potencial de um dia poder avaliar candidatos com base ndo naquilo que
estes lhe dizem, nem com base naquilo que um documento comprova, mas com base
efectiva na sua capacidade de apresentar trabalho e gerir situagdes.

Em termos de mais-valias para identificacio de capacidades nos estudantes
universitarios de marketing, nao obstante as respostas positivas e validagao geral da ideia,
no seu caso especifico Pedro B. contribuiu com alguns conselhos face a exequibilidade do
projecto e detalhes que podem fazer a diferenga no contexto das empresas. Segundo a sua
percepg¢ao, a identificacdo de capacidades poderia ser gorada pelo facto de, no contexto
econdémico em que nos encontramos, as empresas contratarem de forma que va contra as
suas politicas actuais de conteng¢do de custos. A sua sugestdo passou por um regime mais
pontual, assente em projectos especificos a curta duracdo mas que permitem ‘“‘criar ligagao
com a empresa € aumentar o contacto com a realidade de trabalho”. Este contacto inicial,

segundo diz, poderia ajudar a empresa a ter mais solucdes seguras para, quando fosse
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necessdrio contratar, saber que existem solugdes de valéncias comprovadas e que, ainda
por cima, conhecem minimamente o contexto da empresa.

Também Armando A. deixou uma recomendacdo a acompanhar a sua aprovagao
por este tipo de iniciativas, ressalvando que "seria interessante no processo de aulas
identificar uma mariz de competéncias psicogréaficas inclusive (...) e quais as dreas em que
essa pessoa demonstra um interesse natural, porque a pessoa pode ter talento mas nao ter
interesse". A questdo da melhoria para efeitos pessoais e profissionais depende por um
lado do genuino interesse dos envolvidos para que sejam produzidos os melhores
resultados, mas igualmente importante é ter um processo eficaz de avaliagdo para
optimizar a colocagdo destes jovens profissionais no mercado de trabalho, ponto que serd
analisado mais a fundo na parte do modelo simulado do projecto.

Em conclusdo, e resumindo os argumentos até agora expostos, parece existir de
facto um sentimento geral, junto deste grupo de entrevistados, de validacdo e apoio face a
um projecto que, segundo me foi possivel verificar, poderd responder a uma necessidade
forte ao nivel de promocdo dos estudantes universitdrios de marketing. A falta de outros
argumentos com que responder as perguntas colocadas, parece-me plausivel terminar com
alguns excertos que provieram destes mesmos entrevistados. Face a questdo sobre se
acham que este projecto permitiria a identificacdo de bons candidatos para eventualmente
recrutar para a empresa onde trabalham, o inicio das seguintes respostas falara por si: “sim,
sem duivida”, respondeu Daniel C.; “sim, claramente”, segundo Sérgio G.; “obviamente

que sim”, rematou Pedro B..
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Parte IV — Modelo Simulado

4.1 — Enquadramento no percurso académico

Uma questdo que sempre tive em consideracdo desde o primeiro dia de concepg¢ao
deste projecto prende-se com o facto de ser um acrescento ao por vezes ja demasiado
preenchido percurso académico dos estudantes universitarios de marketing. Podera existir
a sensa¢do de que os estudos ocupam demasiado tempo pessoal, e o facto de haver ainda
mais uma actividade nesse ambito pode ser um entrave a taxa de adesao destes estudantes a
este projecto.

A realizagdo das entrevistas percebeu compreender, por outro lado, pelo menos
junto do grupo de estudantes entrevistados, que esse peso horario poderd ser sinal de que
ndo ¢ tanto o ndmero de horas a fonte do problema, mas antes aquilo que € feito com essas
horas. Segundo que me foi possivel averiguar, aquando da realizag¢ao dessas entrevistas, foi
que apesar de haver ja um peso elevado em termos de horas dedicadas aos estudos, tal ndo
significa que ndo haja abertura a entrada de um modelo como o que proponho, mas com
um pressuposto muito claro — que este possa realmente trazer algo de diferente e outra
riqueza aos estudos, que nao passe sO por mais teoria.

Este projecto, convém ainda dizer, e reforcando o que ja afirmei anteriormente, nao
€ para todos os estudantes. Estard aberto a todos, claro, mas existe para aqueles que
realmente tiverem interesse em investir mais algumas horas da sua semana numa
actividade que, afinal, apenas existe para o seu bem, e procurard dar aquilo que realmente
os estudantes universitarios de marketing precisam — uma no¢do mais pratica das areas
onde em breve irdo trabalhar. Como podemos, entdo, enquadrar esta actividade num plano
curricular ja preenchido?

Idealizo duas situagdes. A primeira, a meu ver a mais légica mas simultaneamente a
de mais dificil concretizagdo, passa por haver uma verdadeira integracdo destas sessdes no
plano curricular das aulas, como se esta significasse mais uma disciplina como as demais.
Contudo, para que tal seja possivel teria de haver uma revisdo do planeamento curricular
feito na Faculdade de Ciéncias Humanas, situacdo que reconheco ser muito complicada,
sobretudo quando estamos a falar de um projecto que, refor¢co, € profundamente

experimental no ambito desta faculdade.
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Neste sentido, ndo quero deixar de expor uma alternativa: a integracdo destas
sessdes no plano extra-curricular, fora do ambito das aulas e como tal provavelmente
também fora do hordrio normal de aulas, para facilitar o acesso a muito mais estudantes.
Mas se a primeira opg¢ao sofre em termos de execugdo, ndo obstante a sua pertinéncia, esta
segunda sofre em termos de uma provdvel menor taxa de adesdo, por ocorrer num horario
que nao o das aulas e, como tal, criando logo com isso um entrave ao interesse dos
estudantes que, de uma forma ou de outra, poderdo até nem ter disponibilidade para ficar
na faculdade além do tempo de aulas. Neste ambito, deixo as duas opcdes em aberto para
consideragdo, sendo que em termos operacionais julgo que o melhor procedimento seria a
curto prazo apostar num plano extra-curricular, e mediante a taxa de sucesso (quer em
termos de adesdo, a curto prazo, quer em termos de claro desenvolver de habilitacdes e
taxa de empregabilidade, a médio prazo) incorporar estas sessdes no plano curricular, para

proporcionar uma forma de promog¢ao mais eficaz.

4.2 — Dinamica das sessoes

Cada sessao, que no seguimento do ponto anterior idealizo como tendo entre uma
hora e uma hora e meia de duragdo e ndo mais de cinco alunos por professor, terd uma
dindmica muito propria. Notemos que ndo € suposto, neste ambito, ser uma tipica sessao
em que um professor transmite os seus conhecimentos mediante um plano definido de
conteddos, mas antes procurar com que os proprios alunos aprendam uns com os outros,
sob orientacdo desse mesmo professor (que doravante chamarei de “mentor”, por questdes
de maior fidedignidade ao papel que pretendo que esta figura tenha).

As sessOes deverdao comecgar com a apresentacdo de um problema, caso estejamos a
falar da primeira sessdo, ou um resumo daquilo que tem sido tratado nas sessdes anteriores,
num ponto mais avancado. Interessa acima de tudo perceber que estas sessdes serao nao sé
pautadas pela resolucdo de briefings criativos, mas também pelo levantamento de questdes
das quais possam resultar, por exemplo, futuros briefings. Esta questao serda abordada mais
a fundo no ponto 4.3. Exposto o problema em questdo, o resto da sessdo serd dedicado a
apresentacao de solucdes dentro de um prazo especifico a definir consoante o projecto.

Note-se desde logo aqui a diferenca para com uma aula dita “normal’: tipicamente,
a resolucdo de problemas obedece a um prazo a partir do qual os estudantes terdo de

apresentar respostas, mas regra geral os professores jia t€ém a resposta para ajudar a
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resolucdo. Neste caso, o mentor poderd estar tdo a procura da solucdo quanto os seus
mentorados, pois o que se pede aqui € um trabalho em equipa que, se for necessario, pode
correr mal, ndo produzir uma solu¢do dentro do prazo estipulado e ser considerado um
“falhancgo”.

A segunda grande diferenca para com uma aula normal: o falhango ndo serd de todo
recriminado. Pelo contrdrio, o facto de haver falhangos tais como a incapacidade de
produzir uma soluc@o dentro do tempo definido serd a maior li¢do a aprender por parte dos
estudantes e, claro, dos seus mentores. E através do falhanco que se pode perceber, por
exemplo, o que falhou no processo, quais os pontos fracos da equipa e de cada um dos seus
membros a melhorar, e como podemos tornar a equipa muito mais eficaz para futuros
projectos. Falhar ndo € aquilo que se quer evitar nestas sessoes. Por vezes serd aquilo que
queremos que aconteca, para transmitir uma li¢do crucial para a vida profissional: falhar
significa que ainda ndo somos tdo bons como aquilo que achamos. Falhar permite-nos, se
tivermos a humildade certa, perceber que podemos ainda ser muito melhores. E de seguida

comegar de novo e efectivamente fazer melhor.

4.3 — Problemas a resolver

Um briefing criativo pode ser qualquer coisa. Desde algo que € entregue por uma
marca a um assunto de indole social que peca uma solugdo fora do convencional, neste
caso falo de um briefing por obediéncia ao conceito original na drea do marketing, pois
permite facilitar a compreensdo daquilo que se procura resolver: problemas. Se ndo tiver
de falar de um briefing por resolver, falarei de um problema, ou de um desafio, ou de um
obstdculo para o qual ainda ndo existe resposta. A ideia é que haja um maior cultivar da
necessidade de orientar a nossa mente para a resolucdo de problemas com recursos
limitados, aprendendo a levantar as questdes mais importantes para que se possa entiao
produzir as respostas mais adequadas.

Originalmente, pensei em briefings como algo que, pelo percurso profissional dos
mentores, poderia provir inclusive de marcas com as quais estes trabalhassem, mas nao
acredito neste momento que essa seja a melhor opcao. Além de se traduzir em trabalhos
que poderdo ser apropriados por marcas que acabam por nao pagar pelo servigo prestado,

acresce a isto o factor motivacional, ja que ninguém gosta de trabalhar gratuitamente.
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Por estes motivos, surgiu-me outra solu¢do que passe por briefings ficticios que
funcionem como treino para resolver, se necessario, outro tipo de briefings que levantem
necessidades da propria Faculdade de Ciéncias Humanas. Note-se que, apesar de estarmos
a falar de estudantes universitirios de marketing, poderd ser importante estimular o
pensamento criativo como algo transversal, ou seja, quanto mais diversos forem os
problemas a resolver, tanto melhor para o desenvolvimento desta competéncias desses
mesmos estudantes.

Interessa sobretudo que os problemas sejam estimulantes e tangiveis o suficiente
para permitir a criagdo eficaz de solucdes, sendo que a situagdo ideal seria inclusive ver
essas solugdes aplicadas no mundo real. Apesar da referida associacdo a empresas poder
ser um caminho para que as solucdes apresentadas tomem forma e os estudantes
universitarios de marketing vejam o seu trabalho reconhecido, acredito isto serd possivel se
houver uma integragdo com as actividades da prépria Faculdade de Ciéncias Humanas, que
como qualquer outra instituicdo ou departamento tem problemas de comunicacdo que
precisam de ser resolvidos. A inser¢do deste grupo de estudantes nas proprias actividades
da faculdade poderd ainda potenciar o seu sentimento de pertenca e trabalho para uma
instituicdo que defendem, enquanto que desenvolvem em si um brio profissional, sob
orientagdo dos seus mentores, que trard a meu ver frutos interessantes para os anos que se

seguirdo.

4.4 — Avaliacao e resultados esperados

Farei minhas as palavras de um dos entrevistados, Armando A., para dar inicio a
este ponto e concluir as minhas apreciacdes sobre este modelo simulado: “nao € facil
identificar talentos”. O que aprendi também com este entrevistado € que, por outro lado,
este projecto poderd ser uma forma adequada de identificar antes tracos que possam ser
desenvolvidos nas pessoas para potenciar as suas capacidades.

Neste sentido, a avaliacdao ndo serd convencional e factual, mas antes assente numa
percep¢ao muito prépria do mentor que terd idealmente consigo uma matriz através da qual
seja possivel retirar indexar algumas observagdes pertinentes quanto as capacidades dos
seus mentorados. Se identificar as capacidades das pessoas é dificil, talvez facilite
identificar pontos fortes que permitam entdo o desenvolver de capacidades através das

quais seja possivel proporcionar uma carreira de maior sucesso. Frequentemente as pessoas
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ndo sabem sequer aquilo em que sdo boas ou aquilo que lhes interessa até contactarem
especificamente com determinadas dreas que permitam abrir novos horizontes e
proporcionar essa descoberta de si mesmos; neste caso, terdo mentores que auxiliardo
nesse percurso.

Espero deste modo trazer uma ajuda em termos de promog¢ao das capacidades dos
estudantes universitarios de marketing num contexto que, apesar de ser simulado, devera
ser o mais aproximado possivel de um ambiente de equipa de trabalho numa empresa. Isto
permitird que os mentores (que, ndo nos esquecamos, estardo sempre associados a uma ou
mais empresas especificas) possam também ver, in loco, aquilo de que os seus mentorados
sdo capazes e perceber se isso se traduzird na resposta a uma necessidade de recursos
humanos que o proprio mentor possa ter no seu local de trabalho, por exemplo.

O entrevistado Pedro B., neste contexto, deixou claro que, dado o contexto em que
nos encontramos, ¢ muito dificil as empresas comecarem a contratar s6 porque terdo um
filtro a complementar o papel do CV e da entrevista na avaliacdo dos candidatos a um
emprego, mas tal ndo invalida, a seu ver, que este projecto ndo possa trazer resultados
positivos. Nas palavras do mesmo, “se houver oportunidade de um jovem fazer trabalho
freelancer ou um contrato a curta duracdo, tem a experiéncia, cria ligagdo com a empresa,
maior contacto com a realidade de trabalho”, situagdo que pode resultar mais tarde numa
oportunidade mais concreta: mais tarde e perante uma necessidade concreta, “até pode
acontecer a empresa, por ja conhecer [a pessoa e o seu trabalho], contratar”. E é esse o

objectivo desta incubadora.
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Parte V — Conclusao

5.1 — Nao devemos generalizar imediatamente este projecto

O cariz qualitativo deste trabalho indica, antes de mais, que as conclusdes que de
seguida irei expor ndo sdo passiveis de ser generalizadas para qualquer outro caso, apesar
de tal ndo significar, por outro lado, que sejam totalmente restritas ao contexto da
Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catélica de Lisboa. Apesar de parecer
um paradoxo, tal ndo se verifica, por uma questdo muito simples: a questdo aqui estd na
generalizacdo infundamentada com base num estudo que, refor¢o, sempre foi assumido
como qualitativo, e portanto focado num contexto especifico € nao tanto numa amostra
representativa de um determinado universo. Como tal, o foco foi maioritdrio sobre o
contexto da Faculdade de Ciéncias Humanas, tal que um dos grupos de entrevistados — o
dos estudantes universitirios de marketing — foi propositadamente escolhido como
estando actualmente naquela faculdade. Por outro lado, como veremos de seguida, a
Faculdade de Ciéncias Humanas poderd ser um exemplo que, posteriormente ¢ mediante

uma anélise caso a caso, poderd ser expansivel a outras instituicdes e até areas.

5.2 — A importancia de cada passo até agora

O enquadramento conceptual com o qual iniciei este trabalho teve como propdsito
expor, através da andlise de inimeras perspectivas de diferentes autores, muitos deles de
diversas éreas entre si, de que forma existe de facto uma relacdo entre a educacdo, o
conhecimento, a aprendizagem, a criatividade e o marketing pessoal como forma de
promocao das capacidades das pessoas, neste caso dos estudantes universitdrios de
marketing. De facto, a relagdo verificada foi tal que permitiu justificar em termos tedricos
a pertinéncia da criagdo de uma incubadora de resolugdo de briefings, com o propdsito de
apresentar um modelo mais pratico, com particular enfoque na Faculdade de Ciéncias
Humanas, para promover esses mesmos estudantes.

Ao nivel do enquadramento conceptual, note-se, por exemplo, como fiz por fazer
uma divisdo propositada entre uma primeira parte, focada naquilo que € a educacgado, o que
€ o conhecimento e o que é realmente aprender esse conhecimento (sendo que estes dois
ultimos conceitos sao no fundo processos através dos quais a educagdo se materializa). Na

segunda parte, com base nessa informagdo, desenvolvi a pertinéncia do estudo da
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criatividade e marketing pessoal como ferramentas por para potenciar a educagdo
previamente analisada e transformé-la em novas formas de promover os estudantes
universitarios de marketing no mercado de trabalho.

Nesse sentido, julgo ter exposto de maneira coerente a forma como aprender o que
€ realmente o processo criativo e como € que esse processo pode ajudar — e ja ajuda — na
promocao de inimeros profissionais, com particular enfoque nos estudantes universitarios
de marketing em vias de entrar no mercado de trabalho. Acima de tudo, fi-lo com o
proposito de justificar a pertinéncia de desenvolver um projecto que permitisse materializar
toda essa légica de promoc¢ao num mercado de trabalho que, como vimos, estd saturado em
termos de procura por parte de candidatos a um emprego, particularmente na drea do
marketing, por ter sido aquela a qual dei mais ateng¢do no contexto deste trabalho.

A anélise critica do enquadramento conceptual teve ainda como propédsito perceber
como € que a educagdo, conhecimento e aprendizagem se poderiam relacionar entre si e
com os demais conceitos, por forma a permitir perceber de que forma poderiamos
optimizar esse processo. Aquilo que nesse capitulo foi possivel concluir foi que € preciso
haver um equilibrio quer ao nivel dos diferentes tipos de educacdo, quer ao nivel dos
diversos tipos de conhecimento, quer ao nivel dos diversos métodos existentes de
aprendizagem.

A conclusdo que daqui retirei foi que nada nestas matérias é linear, havendo uma
obediéncia obrigatdria ao préprio contexto das coisas e das pessoas, que divergem de uma
para outra. Neste sentido, educar e aprender aparentam ser processos tudo menos ébvios,
possuindo ramificacdes que fazem com que, para obter os melhores resultados, a melhor
solucdo terd de evitar passar por uma que massifique o processo de educacdo dos nossos
estudantes universitdrios de marketing. Esta mesma posicdo € corroborada pela
necessidade de, quer na criatividade, quer nas tdcticas de marketing pessoal, cada
abordagem ser uma abordagem, pois diferentes pessoas t€ém diferentes valéncias e deverao
como tal ter diferentes formas de as comunicar.

Ainda sobre o enquadramento conceptual, este serviu como forma de abordar as
necessidades deste projecto em termos de identificacdo de uma problematica concreta, da
qual surgiram questdes de investigacdo que, mediante a realizacdo de entrevistas
qualitativas, procurei responder. No que diz respeito a questdo metodoldgica, o facto de ter

entrevistado um grupo de estudantes e um grupo de profissionais teve o inico objectivo de
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perceber de que forma diferentes tipos de pessoas (quer face ao outro grupo, quer entre
cada grupo) poderiam ter uma percepcdo que convergisse com aquilo que comecei por
defender neste projecto: que é necessdrio ter uma abordagem diferente a educagdo que

estamos a providenciar.

5.3 — O que indica a analise feita

A andlise qualitativa feita é conclusiva: existe realmente, segundo a perspectiva dos
entrevistados, um desfasamento entre o ambiente académico e o ambiente profissional, o
que significa que algo em termos da educagdo poderd estar a falhar. Em termos dos
estudantes, as principais conclusdes retiradas passam pela excessiva exigéncia por parte do
mercado de trabalho face a uma escassa experiéncia que estes ainda t€m; ja os
profissionais véem a questdo por outro prisma, admitindo que existe sim uma falsa
expectativa nos jovens candidatos a um emprego face quer ao que o emprego exige, quer
ao que o mercado de trabalho actualmente oferece. A minha conclusdo aqui passa ndo pelo
favorecimento de um ou outro grupo, mas antes pela procura de um equilibrio entre ambas
as visoes.

O projecto que apresento deverd contribuir por um lado para uma melhor promocgao
dos estudantes universitdrios de marketing, que estardo mais ligados a realidade do
mercado e menos ao idealismo que por vezes é defendido no ambiente académico. Por
outro, € também pretendido que haja um conhecimento mais rico do que o mercado de
trabalho (particularmente na drea do marketing) oferece e exige, havendo desta forma uma
ponte mais concreta entre aquilo que sdo expectativas dos dois lados e aquilo que é a

realidade partilhada por ambos os grupos, melhorando a integragdo dos estudantes.

5.4 — Foco do projecto e futuros passos

Pretendo integrar esta incubadora no modelo actual de estudos académicos para o
desenvolvimento de aptiddes nos estudantes universitarios de marketing, pois permitir-
lhes-a ter um contacto mais directo e realista com o mercado de trabalho. Além disto, sera
possivel estabelecer novos tipos de relacionamento com profissionais desta area, que
poderdo dar lugar a oportunidades de trabalho que caso contrdrio (por ndao haver

conhecimento prévio entre as pessoas) nao surgiriam.
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A forma como este trabalho foi estruturado teve um foco assumido no contexto da
Faculdade de Ciéncias Humanas, que assumo ser o ponto de partida para o lancamento
deste método integrado de ensino. Tal ndo significa, contudo, como comecei por referir,
que ndo possa ser expansivel a outras instituicdes ou dreas. E preciso haver prudéncia na
forma como esta questdo ¢ interpretada, pois este nao € um estudo meramente quantitativo
e generalizdvel a uma populacdo determinada. Torna-se assim necessdrio interpretar a taxa
de sucesso deste projecto como sendo um case study que permita validar, em primeiro
lugar, a eficécia de um processo alternativo num contexto como o que defendo aqui: uma
area especifica — a do marketing — de uma faculdade especifica — a Faculdade de
Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa.

Nao nos podemos esquecer que, apesar de niao ser completamente inovador, tanto
quanto me foi possivel averiguar o modelo serd inédito nesta faculdade, pelo que o préprio
foco numa drea muito especifica visa haver um foco de aprendizagem e optimizagcdao muito
maior, produzindo resultados mais proveitosos e, quem sabe, aproveitdveis para posteriores
estudos, experiéncias e acima de tudo esfor¢os de melhoria na forma como promovemos 0s
estudantes universitarios em Portugal.

Importa ainda dizer que a taxa de sucesso a verificar na Faculdade de Ciéncias
Humanas ndo deverd ser o tnico factor a considerar em termos de expansdo para outras
areas, ja que o préprio método de ensino nessas dreas serd diferente. A possibilidade de
expandir um projecto desta natureza a outras dreas parece-me legitima de se considerar,
ainda que levante uma grande e complexa questdo que reservo para futuros estudiosos e
investigadores. Importa perceber de que forma € que a propria tipologia das matérias de
determinada drea condiciona ou € condicionada pela forma como um grupo especifico de
estudantes aprende. Neste caso, adaptei a questdo a uma drea que ja conheco bem — o
marketing — mas tal ndo significa que o mesmo processo traga os mesmos resultados para
outras areas quer dentro, quer fora do marketing. Quais os factores a ter em consideragao
para que haja uma maior transversalidade deste método de ensino € uma questdo que, em
jeito de conclusdo mas garantindo continuidade do estudo desta matéria, deixarei para

futuros projectos de investigacao.

107



Bibliografia

ARIELY, Dan (2008), Predictably Irrational: The Hidden Forces That Shape Our

Decisions. Nova lorque: HarperCollins

CASTELLS, Manuel (2000), The Rise of the Network Society. Oxford: Blackwell
Publishers Ltd

DIONISIO, Pedro, RODRIGUES, Joaquim Vicente, FARIA, Hugo, CANHOTO, Rogério
e NUNES, Rui Correia (2009), b-Mercator, Blended Marketing. Lisboa: Dom Quixote

DIONfSIO, Pedro e RODRIGUES, Vicente (2009), Mercator, Teoria e Prdtica do

Marketing. Lisboa: Dom Quixote

DIONISIO, Pedro e RODRIGUES, Vicente (2010), Publicitor. Lisboa: Dom Quixote

FRIED, Jason e HANSSON, David Heinemeier (2010), Rework: Change The Way You

Work Forever. Reino Unido: Random House Group

GLADWELL, Malcolm (2006), Blink. The Power of Thinking Without Thinking. Londres:

Penguin Books

GODIN, Seth (2010), Linchpin: Are You Indispensable?. Nova lorque: Penguin Group

GODIN, Seth (2011), Poke the Box.n/a: Do You Zoom, Inc.

HEATH, Chip e HEATH, Dan (2007), Made to Stick: Why Some Ideas Survive and Others

Die. Nova Iorque: Random House

HOFFMAN, Reid e CASNOCHA, Ben (2012), The Start-up of You: Adapt to the Future,

Invest in Yourself, and Transform Your Career. Nova lorque: Crown Business

108



HOLSTEIN, James A. e GUBRIUM, Jaber F. (1995), The Active Interview. California:

Sage Publications

HOLT, John (1972), Freedom and Beyond. Toronto e Vancouver: Clarke, Irwin &
Company Limited

JOHNSON, LouAnne (2010), Teaching Outside the Box: How To Grab Your Students By

Their Brains. Sao Francisco: Jossey-Bass

KOTLER, Philip e KELLER, Kevin Lane (2006), Marketing Management. Nova Jérsia:

Pearson Education

KVALE, Steinar (1996), InterViews: An Introduction to Qualitative Research

Interviewing. Califérnia: Sage Publications

LEHRER, Jonah (2012), Imagine: How Creativity Works. Boston: Houghton Mifflin

Harcourt

LOCKE, John (1894), An Essay Concerning Human Understanding. Oxford: Clarendon

Press

MACHLUP, Fritz (1982), Knowledge: Its Creation, Distribution, and Economic

Significance. Nova Jérsia: Princeton University Press

MACHLUP, Fritz (1984), Knowledge: Its Creation, Distribution, and Economic

Significance. Nova Jérsia: Princeton University Press

MAXWELL, Joseph (2005), Qualitative Research Design: An Interactive Approach.
Londres: Thousand Oaks; Nova Deli: Sage

MCCRACKEN, Grant (1988), The Long Interview. Califérnia: Sage Publications

109



MEDEIROS, Anténio, BANDEIRA, Gongalo, SANTOS, José, BICHO, Luis, NUNES,
Nuno, SOARES, Nuno (2010), Marketing Pessoal. Alfragide: Leya

PINK, Daniel H. (2006), A Whole New Mind: Why Right-Brainers Will Rule the Future.

Nova lorque: Penguin Group

PRESSFIELD, Steven (2011), Do The Work!. n/a: Do You Zoom, Inc.

REGO, Arménio e CUNHA, Miguel Pinha e (2010), Lideranca Positiva. Lisboa: Edi¢coes
Silabo

STRAUSS, Anselm e CORBIN, Juliet (1990), Basics of Qualitative Research: Grounded

Theory Procedures and Techniques. Califérnia: Sage Publications

SWAIN, George Fillmore (2010), How To Study. Carolina do Sul: Nabu Press

VAYNERCHUK, Gary (2011), The Thank You Economy. Nova lorque: HarperCollins

WAITZKIN, Josh (2007), The Art of Learning: A Journey in the Pursuit of Excellence.

Nova lorque: Free Press

WILLINGHAM, Daniel T. (2009), Why Don't Students Like School?. Sao Francisco:

Jossey-Bass

YOUNG, James Webb (2003), A Technique for Producing Ideas. Nova lorque: The
McGraw-Hill Companies

110



ANEXOS



Anexo A — Guiao de entrevista a estudantes universitarios de marketing da

Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catélica Portuguesa

1. Consideras-te uma pessoa criativa? Se sim, porqué? Se ndo, porque nao?

2. Como definirias a criatividade?

3. Qual o maior problema que identificas, neste momento, ao nivel das oportunidades de
trabalho na drea que queres seguir?

4. Achas que faz falta alguma formagdo nas universidades ao nivel do contacto com a
realidade do mercado?

5. Qual o papel do CV na forma como te apresentas ao mercado de trabalho?

6. O que achas que € mais importante numa entrevista com um potencial empregador?

7. Se te dessem a oportunidade de iniciar um projecto em equipa com profissionais da tua
area, pela experiéncia de aprendizagem, aceitarias? Se sim, porqué? Se ndo, porque
nao?

8. Contraporias as ideias de um superior hierdrquico em frente de toda a sua equipa de
trabalho? Se sim, porqué? Se ndo, porque nao?

9. De que forma achas que este projecto poderia — ou ndo — ajudar-te a conhecer

melhor as tuas valéncias profissionais?



Anexo B — Guiao de entrevista a profissionais da area do marketing

1. Qual o papel da criatividade na sua actividade profissional?

2. Como definiria a criatividade?

3. Qual o maior problema que identifica, neste momento, ao nivel do recrutamento de
jovens profissionais?

4. Qual o papel do CV no seu processo de seleccao de potenciais colaboradores?

5. O que mais valoriza numa entrevista a um potencial colaborador?

6. O que mudaria se ja conhecesse a pessoa e o seu trabalho de forma um pouco mais
préoxima?

7. Se lhe dessem a oportunidade de iniciar um projecto em equipa com estudantes, pelo
proposito de identificar in loco potenciais talentos, aceitaria? Se sim, porqué? Se nao,
porque nao?

8. Como reagiria se um colaborador contrapusesse as suas ideias em frente da sua equipa
de trabalho?

9. Acha que este projecto poderd — ou ndo — ajuda-lo(a) a identificar potenciais talentos

para trabalhar consigo?



Anexo C — Perfil dos entrevistados

1 — Estudantes universitarios de marketing
1.1 — Hugo A.

Mestrando finalista em Ciéncias da Comunicagdo, na vertente de Comunicagao,
Marketing e Publicidade na Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catédlica

Portuguesa em Lisboa, tem aos 23 anos ja um livro de sua autoria publicado.

1.2 — Joana A.
Mestranda finalista em Ciéncias da Comunicagdo, na vertente de Comunicagao,
Marketing e Publicidade na Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica

Portuguesa em Lisboa, colabora no Gabinete de Comunicacao da universidade.

1.3 — Mariana B.
Finalista de Comunica¢do Social e Cultural pela Faculdade de Ciéncias Humanas
da Universidade Catélica Portuguesa em Lisboa, tem particular interesse em seguir

marketing.

1.4 — Miguel C.
Mestrando finalista em Ciéncias da Comunicagdo, na vertente de Comunicagao,
Marketing e Publicidade na Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica

Portuguesa em Lisboa, ja estagiou numa importante agéncia de publicidade em Portugal.

1.5 — Pedro P.
Mestrando a frequentar o segundo ano de Ciéncias da Comunicac¢do, na vertente de
Comunicacdo, Marketing e Publicidade na Faculdade de Ciéncias Humanas da

Universidade Catdlica Portuguesa em Lisboa.

2 — Profissionais da area do marketing
2.1 — Daniel C.
Com 32 anos de idade, € o responsdvel estratégico de uma importante agéncia de

marketing digital em Portugal e que faz parte de um grupo internacional.



2.2 — Sérgio G.
Com 36 anos de idade, é co-fundador e responsdvel comercial de uma agéncia de

marketing digital com presenca em Portugal, Brasil e México.

2.3 — Pedro B.
Responsavel maximo de uma empresa de recursos humanos sediada em Lisboa, é
também o director de uma startup tecnologica sediada em Portugal cujo enfoque é

identificar talentos e fornecer-lhes ferramentas para a inser¢ao no mercado de trabalho.

2.4 — Pedro G.
Com 27 anos de idade, € o responsavel estratégico de uma agéncia de marketing

digital em Portugal.

2.5 — Armando A.
Responsavel méximo da area de social media numa agéncia de marketing digital

lider em Portugal e que faz parte de um grupo internacional.



