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32 PARTE - DESENVOLVIMENTO DO PROGRAMA

Programa de Introducéo ao Marketing — 11° Ano
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2. ARTICULACAO VERTICAL DOS TEMAS/UNIDADES LECTIVAS

Ao longo do 10°. ano, a articulagdo dos temas teve uma preocupacdo dominante: a de
desenvolver nos alunos a assuncdo de uma atitude de sistematica descoberta do
mercado. Uma atitude que concorra para a melhor adequacdo da oferta de produtos e
servigos aos padrdes de necessidades dos consumidores, no quadro das condicionantes
objectivas da vida em sociedade.

O programa do 11° ano mantera essa preocupacdo. Nesse sentido, reforcar-se-a a
pedagogia da compreensdo do mercado, nomeadamente numa visdo mais relacional e
integrada e que concorra para a diferenciacdo da oferta da organizacdo. Essa
compreensdo do mercado, como uma realidade de gostos, preferéncias e
comportamentos cada vez mais diferenciados, inicia 0 programa atraves do estudo das
bases e processos de segmentacdo que fundamentam a oferta diferenciada de produtos e
Servigos.

O programa do 11° ano inicia-se com o mddulo, denominado Segmentacdo e
Posicionamento, ao comecar por apresentar os fundamentos da segmentacdo de
mercado visa, sobretudo, dar propdsito as aprendizagens subsequentes. Este mddulo,
para além da identificacdo critica das bases e critérios de segmentacdo mais utilizados,
visa promover uma disciplina de abordagem na deteccdo de oportunidades de mercado.
Uma disciplina que permita a construcdo do posicionamento da empresa/organizacéo,
isto é, a projeccdo da accdo da empresa e dos seus produtos e servi¢cos no imaginario de
satisfacdo dos clientes e consumidores. E, sobretudo, que promova a ideia de que, 0
mercado, mais do que a oportunidade para as empresas oferecerem a sua variedade de
produtos, é, cada vez mais, um universo de grupos (segmentos) de clientes com
necessidades e desejos diversos que importa desmontar.

A familiarizagéo dos alunos com a necessidade de caracterizagdo atempada do mercado
e 0 seu conhecimento dos instrumentos que possibilitam tanto um melhor ajustamento
da empresa ao mercado como uma acessibilidade mais facilitada aos consumidores
(através do processo de segmentacdo e posicionamento), permite a apresentacao e a
exploracdo integrada de um conjunto de ferramentas de acgéo e iniciativa, conhecidas
como as Variaveis Controlaveis de Marketing ou Marketing-Mix.

A necessidade de aprendizagem dessas ferramentas (O Produto, o Preco, os Canais de
Distribuicdo e Venda e a Comunicacdo Marketing), 4 P’s de Marketing, numa
perspectiva coerente com a propria esséncia da sua utilizacdo estratégica, impde uma

abordagem integrada dessas variaveis. Uma abordagem que permita, por parte dos
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alunos, uma progressiva assuncdo de que, tratando-se embora de varidveis com uma
identidade prépria, ndo agem independentemente sobre o mercado. Uma abordagem
que, concomitantemente, torne indissocidvel da formulacdo do marketing-mix um
conjunto de variaveis significativas de diferenciacdo tais como a competéncia dos
profissionais, a concentragdo permanente no cliente e a adequagéo dos processos de
trabalho. Assim sendo, optou-se por criar oportunidades de exploracdo da aprendizagem
dessas variaveis que permitam a percep¢do do seu funcionamento articulado e
integrado. A este propdsito, ndo é de mais dizer que o uso independente de cada uma
dessas variaveis tem sido frequentemente uma forma de correr riscos a custa de praticas
empiricas.

Essas oportunidades, que constituem unidades com uma relativa identidade, sdo quatro
e desenvolvem-se em sucessivos patamares de aprofundamento conceptual a proposito
daquilo que designaremos por “produtos-tipo”.

A primeira, que servird para uma introducdo de conceitos e termos elementares (alias,
alguns ja conhecidos dos alunos), visa distinguir entre si as variaveis e suscitar inter-
relacdes. Nesta unidade, que tem por objecto o estudo de produtos de uso corrente
proximos dos alunos, dada a tentacdo de compartimentacdo de conteudos (o estudo do
“produto”, primeiro, do “preco”, a seguir, e assim sucessivamente), é determinante uma
focalizacdo sobre a questdo da interdependéncia sinérgica das variaveis.

A segunda unidade, dedicada a realidade Produtos de Primeira Necessidade/de
Consumo Massivo/Generalizado, para além do aprofundamento dos conceitos
anteriores, pretende, entre 0 mais, mostrar aos alunos a realidade de processos
produtivos de bens de utilizacdo banalizada, das suas etapas e organizagdo, das
afinidades com outros processos, das respectivas fileiras e cadeias de valor. Estd em
causa promover, junto de futuros profissionais, uma visdo mais abrangente e integrada
de cada actividade, uma visdo que concorra para uma concep¢do mais estratégica do
mercado. Est4d também em causa proporcionar um conhecimento de causa acerca de
muitos dos produtos do nosso dia-a-dia.

Uma terceira unidade contempla Produtos Associados a Competitividade Nacional.
Pretende-se, a este proposito, que os alunos passem a ter um melhor conhecimento do
potencial da economia portuguesa. Sobretudo, pretende-se que, tanto de um ponto de
vista dos sectores mais tradicionais como dos mais modernos, os alunos identifiqguem
actividades que possam estar mais associadas ao refor¢o da competitividade portuguesa.

Afigura-se-nos pertinente, nomeadamente no &mbito de uma paisagem econdémica
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definida por forgcas poderosas como a tecnologia e a globalizac¢éo, a familiarizagdo dos
alunos com metodologias de anélise que permitam a identificacdo de forcas
determinantes da competitividade, de factores criticos de sucesso em cada actividade e
de métodos de identificacdo de oportunidades de mercado *

Abordado o Marketing-mix de produtos tangiveis, a quarta unidade do médulo tem por
objecto os Servicos. Num contexto de mudanca da actividade econémica em que cada
vez mais a prestacdo de servicos se vai tornando preponderante e a assuncdo de um
clima relacional entre fornecedores e clientes é incontorndvel como factor distintivo, o
estudo da sua adequacdo as necessidades dos utentes/consumidores é particularmente
pertinente. Dadas as peculiaridades dos servicos em relacdo aos produtos,
nomeadamente o seu caracter de intangibilidade e de inseparabilidade (entre a sua
existéncia potencial e a sua concretizacdo), 0 comportamento das variaveis de marketing
tem acepgdes proprias. Assim sendo, o desenvolvimento desta unidade pode ser
facilitado se partir dessas peculiaridades em confronto com bens tangiveis.

Por altimo, e como corolario da exploracdo das variaveis de marketing, os alunos, ja no
ambito do moddulo denominado Marketing-Mix do Produto ou Servico EX
libris/Patrimonio, terdo oportunidade de concretizar as competéncias desenvolvidas
anteriormente. Para o efeito sera proposto um trabalho de projecto através do qual
caracterizem um produto ou servico com o qual a localidade/regido se identifique.
Essa actividade, para além da vinculacdo/aprofundamento as aprendizagens anteriores e
do desenvolvimento de competéncias de trabalho de projecto, servira, desde logo, para
uma compreensdo e reflexdo critica sobre oportunidades e constrangimentos associados
ao Produto/Servico escolhido. Em simultdneo, contribuird também para atribuir ao
estudo um sentido ético e de cidadania, de utilidade social, gerador da identidade
individual do aluno.

De modo transversal, porque se trata de uma realidade indissocidvel dos conteddos
propostos, o desenvolvimento das aprendizagens deve ser compatibilizado com a
identificacdo dos condicionamentos legais mais relevantes implicitos ao produto, ao

preco, a distribuicdo e a comunicacao de marketing.

1 A educacéo para uma preparacdo qualificante, num dominio estratégico como o Marketing, cremos,
deve preparar para uma Visao prospectiva, abrangente e cooperativa. Aprendizagens como, por exemplo,
a do “Modelo das Cinco Forcas de Porter”, na medida em que exige a consideracdo integrada de um

conjunto de perspectivas de andlise, concorrem para esse efeito.



- Curso Tecnolégico de Marketing — Introducéo ao Marketing — 11°. Ano —

3. TEMAS/UNIDADES LECTIVAS/GESTAO DA CARGA HORARIA

VI — Segmentacéao e Posicionamento
10 tempos lectivos (90 minutos)

Bases e processo de segmentacao

e ldentificacdo dos fundamentos da segmentacdo do mercado

Identificacdo dos critérios de segmentacdo de mercado e sua associacao a
dominios de utilizacéo e oportunidade

Avaliacdo das qualidades e defeitos dos critérios de segmentagédo
Identificacdo dos métodos de divisdo do mercado

Identificacdo dos passos para a segmentacdo de um mercado

Identificagdo dos factores de determinagéo da dimensdo e valor do mercado
Identificacdo de estratégias genéricas de adequacdo da oferta aos mercados

Posicionamento e escolha de segmentos-alvo (targeting)

e Fundamentacdo do conceito de posicionamento e caracterizagdo do seu ambito
e perspectivas complementares

e Identificacdo critica das etapas e da metodologia de construcdo do
posicionamento

o Identificacdo de eixos e factores de diferenciagdo e das caracteristicas de um
atributo diferenciador

e Fundamentacdo das qualidades e dos erros de um posicionamento
o Identificacdo de alternativas estratégicas de cobertura do mercado

VIl — As Variaveis do Marketing-Mix
40 Tempos lectivos (90 minutos)

Introducgdo: Os 4 P’s do Marketing

e O Produto em relacéo a sua tipologia e niveis, atributos, ciclo de vida, gama e
diferenciacéo

e Andlise do Preco: caracteristicas principais, factores e estratégias da sua
fixacdo e determinantes da sensibilidade do consumidor

e Estudo dos Canais de Distribuicdo e Vendas: condicionantes, funcGes de
marketing e opcdes de distribuicdo

e Estudo da Comunicagdo Marketing: o processo de comunicagdo, formas e
ferramentas da comunicacéo e opg¢des de comunicacédo global

Os 4 P’s do Marketing: Produtos de Primeira Necessidade (consumo massivo e
generalizado)

e Fundamentacdo do conceito de posicionamento e caracterizagdo do seu ambito
e perspectivas complementares
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e Identificacdo critica das etapas e da metodologia de construcdo do
posicionamento

o Identificacdo das caracteristicas de um atributo diferenciador

e Fundamentacdo das qualidades e dos erros de um posicionamento

e Identificacdo de alternativas estratégicas de cobertura do mercado

Os 4 P’s do Marketing: Produtos associados a competitividade nacional

e Contextos de competitividade da economia portuguesa: forcas determinantes da
competitividade, factores criticos de sucesso e fontes de oportunidades de
mercado

e Condicionalismos legais e sociais no mercado global: regulamentacéo e
opinido publica

Os 4 P’s do Marketing: Os Servicos

e Peculiaridades dos servicos e da sua incidéncia na satisfagdo do mercado
e Acepcdes no espectro de actividades do marketing de servicos

e Accdes criticas para a gestdo eficaz na prestacao de servicos

e Perfil de qualidade dos servicos

VI111- O Marketing-Mix do Produto ou Servico Ex libris/Patrimonio. — Ideia
Projecto

10 Tempos lectivos (90 minutos)

Elaboracéo de uma monografia relativa ao estudo de marketing de um produto ou
servico ex-libris/patriménio

e Projecto, trabalho de projecto e planificagao
e O produto/servico

e  Historial e processo produtivo

e  Posicionamento e factores criticos de sucesso
e Competitividade: factores de valorizacao
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4. DESENVOLVIMENTO DOS TEMAS / UNIDADES LECTIVAS

VI - SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO
10 tempos lectivos (90 minutos)

O desenvolvimento desta unidade caracteriza-se por duas ordens de preocupaces:

e A primeira, de um modo geral, visa reforcar a pedagogia da compreensdo do mercado numa perspectiva relacional e integrada, como uma realidade de gostos,
preferéncias e comportamentos cada vez mais diferenciados que importa a organizacdo explorar. Uma diferenciacdo que, como reflexo da sociedade de
informacao e da globalizagdo dos mercados, reflecte a crescente variedade da oferta de produtos e servigos e imp8e uma preocupacao constante de adaptagdo as
exigéncias dos consumidores.

e A segunda, ndo menos importante, sobretudo pelo seu caracter técnico, relaciona-se com a fundamentacdo do processo de segmentacdo de mercados. Esta
fundamentacdo deve identificar os passos 16gicos de detec¢do de oportunidades de mercado que tenham como resultado a determinacdo do posicionamento dos
diferentes produtos que concorram para as formas de satisfacdo a que uma organizacdo aspire.

Finalidades:
e Fundamentar o processo de segmentacao.
e Identificar os critérios de segmentacao mais utilizados e sua associacao critica a dominios de utilizacéo.
e Identificar os passos para a segmentacdo de um mercado, desde a selec¢do dos critérios a seleccdo dos segmentos e estratégias a adoptar.
e Caracterizar a natureza e a importancia do conceito de posicionamento e as etapas e qualidades da sua consecucao.

UNIDADE LECTIVA OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM / SUGESTOES

CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS

Bases e processo de segmentacio

Décima primeira oportunidade
de trabalho de aprendizagem

o ldentificacdo dos fundamentos|e PadrBes de preferéncias de mercado e Fundamentar a necessidade de segmentar o
da segmentagio do mercado o Preferéncias homogéneas, difusas e| mercado, nomeadamente relacionando-a com
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Identificacdo dos critérios de
segmentacdo de mercado e sua
associacdo a dominios de
utilizaco e oportunidade.

Avaliacdo das qualidades e
defeitos dos critérios de
segmentacéo.

Identificagdo dos métodos de
divisdo do mercado.
Identificagdo dos passos para a
segmenta¢do de um mercado.
Identificacdo dos factores de
determinacdo da dimensdo e
valor do mercado.

Identificagdo de  estratégias
genéricas de adequagdo da
oferta aos mercados.

agrupadas

Marketing de massas

Marketing individualizado

Segmento e segmentacdo do mercado
Nicho e célula de mercado

Processo e critério de segmentacao
Dimensdo do segmento de mercado
Populagdo-alvo

Critérios:

- demografico, geografico, social e

econémico.

- de personalidade e de estilo de vida
- de comportamento face ao produto

- de atitude psicolégica face ao produto

- de preferéncia

- por vantagens, por oportunidade e por

niveis de utilizacdo
Necessidades predominantes
Atitudes relativas

Habitos de utilizacdo

Targeting

Personalizacéo
Cadeia de valor
Intimidade com o cliente

Pertinéncia

Mensurabilidade,

acessibilidade

substancialidade

Cluster

Estratégia indiferenciada, diferenciada e

concentrada

e

0 acrescimo da oferta, a diversidade das
preferéncias dos  consumidores e 0O
aprofundamento das suas exigéncias.

Associar a segmentacdo do mercado e 0s
diferentes tipos de propostas ao cliente a
criacdo de novas oportunidades para a
empresa/organizacao.

Relacionar 0s  sucessivos  niveis de
desmontagem (segmentacdo) de um mercado,
decorrentes das possibilidades oferecidas as
organizacles pela inovagdo tecnoldgica, ao
nivel da construcdo de bases de dados de
clientes.

Relacionar a crescente utilizacdo das novas
tecnologias com novas exigéncias de
segmentacdo do mercado centradas na relacdo
personalizada com o cliente (cadeia de valor).
Distinguir padrdes basicos de preferéncias dos
consumidores relacionando-os com situacdes
do dominio comum.

Identificar os passos l6gicos do processo de
segmentacdo conducentes ao posicionamento
da oferta no mercado assinalando a coeréncia
das tarefas-chave a realizar.

Associar  categorias  de  critérios  de
segmentacdo do mercado aos contextos de

utilizagdo mais comuns e consequentes
(quanto a respectiva pertinéncia,
mensurabilidade, operacionalidade e

personalizagdo da relacdo com o cliente),
distinguindo vantagens e desvantagens.
Identificar métodos de divisdo do mercado
associando-0s aos critérios de segmentacdo
utilizados.

e Actividades alternativas
introducéo do modulo:

para

Exposicéo introdutéria para evidenciar a
necessidade de segmentacdo do mercado,
demonstrando a ndo homogeneidade do
mesmo.

Apresentacdo de caso(s) de produtos de
consumo corrente/massivo e/ou bens
duradouros para demonstracdo do
aprofundamento e da evolucédo das
preferéncias dos consumidores,
relacionando-os com a oferta crescente e a
melhoria dos niveis de satisfacao.

Estudo de caso relacionado com produtos
em que os alunos exercam a sua autonomia
de escolha e/ou sejam de utilidade
préxima.

Importa que os alunos suscitem (ou
deduzam) padrdes de comportamentos e
necessidades, atributos mais valorizados,
critérios de segmentacdo utilizaveis mais
adequados e a dimensdo e o valor do
mercado.

As concluses dos alunos devem ser
orientadas para:

- identificagdo de etapas de segmentacéo;
- associacao do posicionamento do
produto aos atributos mais valorizados;

- dedugdo de categorias de critérios de
segmentacdo e respectiva pertinéncia;

- associacdo da escolha dos segmentos a
dimensao e valor respectivos e a

10
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Posicionamento e escolha de
segmentos-alvo (targeting)

Décima segunda oportunidade
de trabalho de aprendizagem

Fundamentacdo do conceito de
posicionamento e caracterizacao
do seu ambito e perspectivas
complementares.

Identificacdo critica das etapas e
da metodologia de construcéo
do posicionamento.
Identificacdo das caracteristicas
de um atributo diferenciador.
Fundamentacdo das qualidades
e dos erros de um
posicionamento.

Identificagdo de alternativas
estratégicas de cobertura do
mercado.

Processo STP: segmentacdo, targeting e
posicionamento

Segmento-alvo: dimensdo do segmento e
taxa de crescimento

Valor global do produto

Barreiras a entrada e a saida
Posicionamento actual e posicionamento
ideal

Identidade/personalidade de marca
Imagem e caracteristicas distintivas
Atributo ou beneficio do produto/atributo
diferenciador

Identificacdo e diferenciacdo

Eixos e factores de diferenciacéo

Atencdo e retencdo selectiva

Percepcéo

Qualidade objectiva/funcional do produto
Personalidade do produto

Simplicidade, pertinéncia, credibilidade e
originalidade

Infraposicionamento,
sobreposicionamento, posicionamento
confuso e posicionamento duvidoso.

o |dentificar os tipos de estratégias genéricas

aplicaveis por uma organizacdo, na sequéncia
da identificacdo de segmentos de mercado
e/ou clusters, assinalando ordens de vantagens
e de desvantagens.

Relacionar  padrdes de imagens de
produtos/marcas com a percepgdo dos
respectivos tragos e sinais distintivos e
atributos mais valorizados por publicos.
Distinguir as perspectivas do posicionamento
de um produto, a identificacdo e a
diferenciacdo, associando-as a géneros de
produtos e aos respectivos sinais que as
distingam entre si.

Fundamentar a importancia do posicionamento
objectivo relacionando-a com a atencdo
selectiva dos consumidores aos estimulos
comerciais em resultado do crescente volume
de comunicagdo publicitéria e de oferta de
produtos.

Associar o posicionamento da oferta da
empresa ao processo de escolha de segmentos-
alvo como condicdo de adequacdo da
organizagdo da empresa a sua acgdo no
mercado.

Distinguir as caracteristicas que um atributo
deve ter para diferenciar a oferta e alcancar o
posicionamento na mente dos consumidores de
um  segmento-alvo,  associando-as  as
respectivas implicacdes.

concorréncia existente.

e Estudo de

Na sequéncia desse estudo os alunos devem:
- distinguir identificacdo de diferenciacdo
- fundamentar a necessidade de escolha de
um posicionamento;
- assinalar critérios de diferenciagdo e as
qualidades mais relevantes de um bom

posicionamento

e Formulacéo de situagdes problematicas de
empresas/organizacdes relacionadas com a
necessidade de escolha de segmentos de
mercado adequados ao posicionamento na

oferta da empresa.

Importa que as conclusbes dos alunos
apontem para propostas de critérios de
segmentacdo e alternativas de cobertura do

mercado, sugerindo vantagens e
desvantagens.

produto de uso
consumivel ou duradouro para distin¢do das
perspectivas do seu posicionamento que
concorram para a escolha do segmento.

corrente

11
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Identificar  possibilidades de erros de
posicionamento relacionando-os com as
respectivas circunstancias.

Associar a escolha de eixos de diferenciacdo
de produtos as expectativas dos consumidores,
ao posicionamento da concorréncia e aos
pontos fortes da organizacdo e do respectivo
produto.

Distinguir as qualidades de um bom
posicionamento, relacionando-as com
procedimentos e exigéncias a adoptar.
Identificar padrdes de cobertura do mercado,
associando-os ao processo de escolha de
segmentos-alvo adequados ao posicionamento
da oferta da empresa.

12
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VIl - AS VARIAVEIS DO MARKETING-MIX

40 tempos lectivos (90 minutos)

O desenvolvimento desta unidade caracteriza-se pelas ordens de preocupacédo seguintes:

e As unidades antecedentes tiveram como finalidade familiarizar os alunos com a necessidade de caracterizacdo atempada do mercado e de recolha de
informacgéo pertinente. Importa agora que os alunos conhegam um conjunto de ferramentas que, utilizadas de modo integrado entre si e em articulagdo com
as caracteristicas do mercado, permitam a empresa/organizacao agir com iniciativa e de modo sinérgico, a fim de aproveitar oportunidades.

e A necessidade de explorar o estudo dessas ferramentas (as variaveis Produto, Preco, Canais de Distribuicdo e Venda e Comunicacdo Marketing), 4 P’s de
Marketing, numa perspectiva, por um lado essencialmente integrada e, por outro lado o mais préxima possivel do quotidiano dos alunos. Uma perspectiva
que permita a assuncdo de que, embora tratando-se de variaveis com uma identidade prdpria, ndo agem independentemente sobre o mercado. Uma
perspectiva que mostre a aplicabilidade do mix de marketing.

e A necessidade de uma visdo mais relacional e integrada da organizacdo com o mercado, tornar indissociavel da formulagdo do marketing-mix varidveis
significativas de diferenciacdo como a competéncia dos profissionais, a concentracdo permanente no cliente e a adequacéo dos processos de trabalho.

e A preocupacdo de proporcionar uma exploracdo, ainda que introdutdria, da evolucdo do contexto da economia portuguesa, identificando factores de
competitividade.

e A par da atencdo as condicionantes exdgenas de caracter econdmico e social, dar continuidade a preméncia de compatibilizar a acgdo da
empresa/organiza¢do no mercado com os condicionamentos legais. Neste sentido, a propésito do estudo das varidveis controlaveis de marketing, importa
identificar alguns dos condicionamentos mais relevantes e, sobretudo, alertar para a legislacdo que os disciplina.

e Desenvolver esse estudo em sucessivos patamares de aprofundamento conceptual a propdésito de produtos-tipo, nomeadamente de produtos de “consumo
massivo”, de produtos de “tecnologia banalizada”, de “novos sectores com maior valor acrescentado”, e de “servigos”. Pretende-se que os alunos se
familiarizem com trés tipos de realidades:

» Produtos de consumo corrente familiares;

> Produtos que, tanto ao nivel de sectores tradicionais como dos novos sectores com maior valor acrescentado, podem estar mais associados ao reforco da
competitividade portuguesa;

» Marketing de servigcos com as suas caracteristicas muito proprias.

Finalidades:

1. Compreender a interdependéncia sinérgica das variaveis controlaveis de marketing, de acordo com o tipo de Produto/Servigo e Mercados, bem como 0s
respectivos subfactores manipulaveis.
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2. ldentificar, na perspectiva da adequacdo dos produtos da empresa/organizacdo aos seus mercados-alvo, as caracteristicas relevantes das variaveis

controlaveis de marketing.
3. Evidenciar a importancia de promover o conhecimento actualizado e interactivo dos clientes em relagcdo aos produtos/servigos da organizacgdo, por um

relacionamento continuo com o mercado.
4. ldentificar os condicionamentos legais mais relevantes inerentes a concretizacdo do marketing-mix, alertando para a legislacao que os regulamenta.
Associar aos tipos de produtos a estudar os respectivos factores de competitividade de Portugal.
6. Valorizar, ao nivel da organizacéo, o seu conhecimento dos clientes, dos produtos, das tecnologias e dos processos de trabalho como factores de adaptacéo e

de aproveitamento de oportunidades de mercado.

o

UNIDADE LECTIVA OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM / SUGESTOES

CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS

Introducdo: Os 4 P’s do
Marketing2

Décima terceira oportunidade de
trabalho de aprendizagem

o Gradacdo entre produtos e e Marketing-Mix  ou  Estratégia  de|e Identificar as varidveis controlaveis de e Actividades alternativas  para
Servigos. Marketing marketing associando-as aos respectivos | introducéo do mddulo:
e O Produto em relagdo a sua e Variaveis controlaveis ou do Marketing-| subfactores essenciais.
tipologia e niveis, atributos, Mix 1. Através da exploragdo de um produto

ciclo de vida, gama e (de uso corrente, proximo do quotidiano da

% Ao longo desta sub-unidade, como a sua designacdo sugere, estd em causa a aproximacao a visdo integrada das varidveis controlaveis de marketing. Nessa medida, essa visao
assenta necessariamente nas ideias-chave de interdependéncia, concertagao estratégica e vantagens sinergéticas. Isto €, importa que:

e Haja por parte dos alunos a assuncéo de que a ac¢do da empresa/organizacdo no mercado, para além do diagnostico atempado, se concretiza através da utilizagdo

articulada dessas variaveis.

e Fique claro que o uso independente de cada uma dessas variaveis pode ser uma forma de correr riscos a custa de praticas empiricas.
Por outro lado, hé a necessidade de ser feita a descricdo dessas varidveis, a sua identificacdo, bem como a dos respectivos subfactores essenciais. A mera explanacdo de conceitos
complementada por exemplificacdo pode ser uma perspectiva cémoda e tentadora. Contudo, essa € uma perspectiva que, desde logo, contradiria uma viséo integrada dessas variaveis.
A utilizacdo de um produto do interesse directo dos alunos, proximo da sua realidade, podera servir como gerador da descricdo e precisdo de conceitos.
Os conceitos a seguir enumerados, considerados elementares, devem ir sendo sucessivamente aprofundados ao longo das sub-unidades seguintes.
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

diferenciacéo.

Anaélise do Preco: caracteristicas
principais, factores e estratégias
da sua fixagéo e determinantes
da sensibilidade do consumidor.
Estudo dos Canais de
Distribuicéo e Vendas:
condicionantes, fungdes de
marketing e opcdes de
distribuicao.

Estudo da Comunicagéo
Marketing: o processo de
comunicacdo, formas e
ferramentas da comunicacéo e
opcOes de comunicagdo global.

Ao nivel do Produto

e Bens, servigos e produtos
e Produto, produto com servi¢o associado,
servi¢o com produto associado e servigo

e Produto principal e produto sucedaneo

e Produtos (bens) industriais e de consumo,
produtos  duradouros e  pereciveis,
tangiveis e intangiveis, de conveniéncia e
de compra esporédica

e Niveis de produto: essencial, genérico,
perceptivel e adicionado ou diferenciado

¢ Ciclo de vida de produto: caracteristicas
das suas etapas

e Mix ou sortido de
amplitude/largura,
profundidade e consisténcia

e Hierarquia dos produtos: gama, familia e

linha de produtos; item (ou artigo)

Classe do produto

Alargamento de linha

Alongamento de marca

Componentes da estratégia de produto:

produto, marca, embalagem e servicos

Embalagem, empacotamento e etiqueta

Marca CE e Registada

Artigo de marca

Diferenciagdo do produto

Desenvolvimento de novos produtos:

processo de tomada de decisdo

Anaélise conjunta

e Certificado 1SO 9000

e Cddigo UAC (Cdédigo de

produtos:
comprimento,

Artigo

Ao nivel do Produto

e Distinguir entre si, exemplificando,
conceitos de bens, de servicos e de produtos.

e Distinguir tipos de produto associando-os aos

atributos que os integram e caracterizam.

e Associar produtos as respectivas fungdes para
0 consumidor, identificando outros produtos

com o mesmo beneficio central.

e Agrupar produtos em conjuntos de diferente
hierarquia relacionando-os entre si quanto a

gama, familia, linha e artigo.

o Diferenciar sortidos de produtos associando-
lhes conceitos como largura, comprimento,

profundidade e consisténcia.

e Relacionar os atributos de produtos com os
diferentes niveis de satisfacdo de necessidades

e exigéncias dos clientes.

e Relacionar decisfes sobre as opcbes de marca
com associac@es na mente do cliente e com a

necessidade de posicionamento do produto.

o Identificar os factores implicitos a marca

destacando os respectivos objectivos.
e Distinguir  vantagens e

marca Unica e de marcas multiplas.

e Distinguir a qualidade objectiva da subjectiva,
relacionando-as com o0s seus termos de

referéncia.

e Distinguir diferentes tipos de embalagem, nas
Opticas técnica e comercial, associando-os aos

respectivos factores competitivos.

desvantagens
relacionadas com as estratégias genéricas de

turma e que concorra para a pedagogia do
consumidor), o professor apresenta o tema,
destacando a importancia do seu estudo
integrado.

2. A partir da apresentacdo de uma lista

de produtos (de caracteristicas
similares a situagdo anterior) em
nimero correspondente ao dos alunos
da turma, esta, em grupo/equipa, deve
seleccionar os 3 ou 4 que pretende
explorar. E desejavel que os produtos
em causa correspondam a utilidades
bem diferenciadas.
As equipas sdo constituidas em funcéo
do interesse pelo produto a estudar.
A exploragdo de cada produto deve
percorrer 0s subfactores essenciais das
variaveis de marketing , destacando os
conceitos fundamentais relacionados
com cada varidvel e o0s respectivos
condicionamentos legais.

Importa que os alunos:

a) Sejam “provocados” a
informacdo complementar
pesquisa-la;

b) Sejam solicitados para questdes
que permitam a progressiva
assuncdo da necessidade duma
visdo integrada;

c) Progridam a partir do senso
comum para a conceptualizacio;

d) Precisem condicionamentos legais
e os elaborem sob a forma, por

pedir
e a
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Uniformizado)

Ao nivel do Preco

A variavel de marketing, Preco

e Preco de custo e margem, preco da

concorréncia,
desconto
Ponto morto econémico ou ponto critico
de vendas

Custos de producéo: fixos e variaveis; de
marketing, de logistica e de capital; custos
fixos e varidveis totais, custos totais
Receitas totais de vendas

Curva de aprendizagem (experiéncia)
Rentabilidade das vendas

Procura elastica, nula e inelastica
Elasticidade da procura/preco
Sensibilidade de preco

Bens inferiores e bens de luxo

preco de aceitacdo,

o Identificar as fases do ciclo de vida de um
produto, associando-lhes tipos de
consequéncias quanto ao crescimento, a
atractividade e as oportunidades de
diferenciacéo.

o |dentificar em produtos/servigos palavras,
simbolos ou marcas de uso exclusivo,
associados a obrigacdes de registo prévio.

o Relacionar a diferenciacdo de um produto ou
de um servigo com objectivos de determinado
posicionamento.

o Identificar em produtos/servigos indicacOes
técnicas de qualidade (por ex. a marca CE) e
codigos de leitura Optica, associando-lhes,
respectivamente, garantias implicitas e
vantagens de identificag&o.

Ao nivel do Prego

e Relacionar a variavel de marketing, Preco,
enquanto factor de sucesso, com as suas

caracteristicas  principais, = nomeadamente
como integrante da imagem do
produto/servigo, fonte de informacdo e

comparacdo directa entre marcas e instrumento
de avaliag8o para o consumidor.

o ldentificar as componentes de um preco,
distinguindo 0s respectivos patamares de
custeio e 0 seu impacto nas receitas totais e
nos resultados da empresa.

e Distinguir custos fixos de custos variaveis,
associando-os ao calculo do ponto critico das
vendas.

ex., de um portfélio;

e) Apresentem as suas conclusGes
sob a forma de monografia e
facam a sua discusséo oral.

Apresentacdo de um estudo de caso, de
relativa complexidade (caracterizado por
algumas contradi¢cGes ou ambiguidades)
de modo a possibilitar a suscitacdo de
problemas, diversidade de solucbes e
discusséo.

Estdo em causa 0s mesmos objectivos
atras referidos.

Apresentacdlo de  uma  situacdo
problemética, por ex., relacionada ou
com uma noticia sobre a evolucdo dos
negdcios de uma empresa, ou com O
historial ou a inovagéo/lancamento de um
produto.

Estdo em causa 0s mesmos objectivos
atras referidos.

Neste caso, estd também em causa que 0s
alunos distingam opinides de factos,
partam para a precisdo de conceitos e
aprofundem conhecimentos.
Apresentacdo do historial de uma marca
conhecida e no dominio de interesses dos
alunos (Ex. Uma marca associada, entre
0 mais, ao vestudrio, a cadeia alimentar, a
equipamentos/utilidades domésticas).

Na medida do possivel essa marca deve
estar associada a iniciativa da economia
portuguesa.

Apresentado o historial, os alunos devem
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

CONCEITOS
Estratégias de preco: desnatacdo
penetracdo
Dumping

Relagéo qualidade-preco
Preco magico, prego isco e preco minimo

e

Calcular o Ponto Critico das Vendas,
associando-o ao método de formacdo dos
Precos pelos Custos.

Identificar as etapas da elaboracdo de um
preco, relacionando as decisdes sobre a sua
formacdo com a adequacdo as necessidades
dos consumidores.

Relacionar a decisdo quanto ao preco com
condicionantes como o0 custo e a margem, o
mercado e a concorréncia.

Associar tipos de elasticidade-prego da
procura a tipos de produtos.

Distinguir objectivos de decisdo sobre o preco,
relacionando-os com opcles (estratégias)
basicas de adequacdo da empresa ao mercado
(desnatagdo e penetracdo), nomeadamente na
perspectiva do posicionamento do produto.
Relacionar a diferenciacdo de precos com o
conhecimento de factores de sensibilidade de
cada segmento de mercado e com a
incorporacdo de atributos extras de venda.
Distinguir descontos comerciais de
financeiros, associando-o0s, respectivamente, a
rotacdo das vendas e as condicbes de
pagamento.

Identificar  ferramentas e
diferenciacédo de pregos.
Relacionar o impacto de sinais promocionais
do preco, nomeadamente 0s pregos “magicos”
e “isco”, com o perfil de informacdo dos
consumidores.

critérios  de

ser convidados (na sua qualidade de
consumidores) a suscitarem maneiras de
melhorar os produtos e servicos da
marca. Em paralelo, podem também
imaginar a  versdo  ideal do
produto/servico. Esse trabalho pode ser
complementado com um esquema dos
passos dados para aceder, comprar e
utilizar o produto.

Depois, as propostas dos alunos podem
ser sistematizadas em termos de varidveis
controlaveis de marketing, relacionando
cada “P” com as vantagens/desvantagens
para o consumidor.

Por fim, os alunos devem fazer o
confronto critico das solucBes
encontradas pela referida marca com as
suas proprias posicdes.

A partir de exemplos de diferenciacGes
bem sucedidas de produtos/servigos de
um conjunto de empresas, cada grupo de
alunos tem por objecto de trabalho a
constatagdo dessas diferenciacbes ao
nivel de cada variavel.

Cada grupo de alunos analisa conjuntos
diferentes de 2 a 3 empresas.

A apresentacdo de conclusbes serve para
identificar solucdes de aproveitamento de
oportunidades de mercado e para
sistematizar conclusbes ao nivel da
necessidade  de  consisténcia  do
marketing-mix

A parte final da unidade pode ter o
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Ao nivel da Distribuicao

Distribuicdo: acessibilidade, oportunidade
e rentabilidade das vendas

Canal de distribuicao

Funcbes da distribuicdo e distribuicdo
fisica e servicos ao cliente
Factores de seleccdo do
distribuicdo

Interesses dos clientes na distribuicdo
fisica.

Canal de distribuigdo: circuitos longo,
médio e curto

Anélise de distribuicdo e gestdo logistica
Agente (broker) e intermediario
Merchandising e Merchandiser

Margem bruta e Mark-up

canal de

Rotagdo de stocks

Descontos comerciais (e financeiros)
Distribuicdo  intensiva, selectiva e
exclusiva

Distribuicdo directa e terciarizada
Marketing-mix ao nivel do distribuidor
Servigo ao cliente

Avaliacéo de um circuito de distribuicdo
Fontes de motivacdo e de conflito num
canal de distribuicao.

e Relacionar a

Ao nivel da Distribui¢ao

Distribuicdo,  enquanto
ferramenta de marketing, com as opcGes de
acessibilidade oportuna e rentdvel do
produto/servico com as necessidades e
interesses dos clientes e consumidores.
Distinguir a distribuicdo, enquanto opc¢do
estratégica de acessibilidade aos
consumidores, da distribuicdo fisica dos
produtos no contexto do processo logistico de
uma empresa.

Diferenciar os tipos de interesses possiveis dos
clientes em relacédo a distribuicdo material dos
produtos/servicos,  relacionando-os  com
opcdes de distribuicdo das empresas.
Distinguir a funcédo principal de um canal de
distribuicéo (a acessibilidade ao
produto/servico), de outras funcbes de
marketing complementares, relacionando-as
com opc0es de distribuicdo das empresas.
Identificar  (partindo dos produtos do
quotidiano) as funcdes a assegurar quer pela
distribuicéo fisica, quer pelo servico ao cliente
gue acrescenta valor ao produto fisico.
Identificar factores a considerar na selec¢édo
dos canais de distribuicéo.

Relacionar condicionantes da decisdo sobre as
opcdes de distribuicdo com vantagens e
desvantagens que lhes possam  estar
associadas.

Identificar as actividades principais que
integram a cadeia logistica de uma empresa

concurso de um gestor de marketing, (da
empresa estudada ou de outra
considerada uma referéncia de boas
praticas). A partir de uma agenda
(concebida e negociada pelos alunos) é
organizado um seminario para discussao
de davidas e troca de impressoes.

Esta actividade é complementada pelo
relatério dos alunos (individual ou em
grupo).

A partir de embalagens de produtos e/ou
de imagens, os alunos devem identificar
0 produto essencial (a vantagem central
oferecida pelo produto), bem como as
respectivas propriedades nao perceptiveis
fisicamente (produto ampliado), a(s)
funcdo(Bes) da embalagem, marca(s),
logotipo, contexto na hierarquia de
produtos, sucedaneos, precos, canal de
distribuicdo e modo de comunicacéo.

Nota: Ao longo do desenvolvimento das
unidades no ambito deste mddulo, ha um
conjunto de conceitos (como, por
exemplo, os de produto, preco, procura,
elasticidade...) cuja exploracéo sera tanto
mais potenciada quanto mais
concretizada em articulagdo com a
disciplina de Economia B.
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Ao nivel da Comunicagéo

Comunicacdo e interaccdo (fornecedor-

cliente)

Processo de comunicagéo
Condicdes de uma boa comunicacdo (a

exposicao,

a atengdo e a

retencéo

(produtora) e o papel da distribuicdo comercial
nesse processo.

o |dentificar, para além dos circuitos
tradicionais, formas alternativas de
organizacdo da distribui¢do, associando-lhes
vantagens respectivas de exploracdo e de
coordenagéo.

o Relacionar métodos de distribuicdo intensiva,
selectiva e exclusiva de produtos com
varidveis como as respectivas caracteristicas,
margens e descontos, a rotacdo de stocks e a
frequéncia de compra, precisando praticas
comerciais como  mark-up, rappel e
cooperacdo de marketing.

o Identificar as caracteristicas principais do
marketing dos distribuidores.

o Identificar as varidveis do marketing-mix dos
distribuidores, 0 retailing-mix,
exemplificando-as.

o ldentificar as principais fontes de motivacéo e
de conflito entre produtores e distribuidores,
relacionando-as com os respectivos papéis e
objectivos.

Nota: Os trés dltimos itens serdo,
eventualmente, mais pertinentes nas duas
unidades seguintes.

Ao nivel da Comunicagéo

e Relacionar a comunicacdo marketing com a
necessidade da empresa/organizacdo dar
visibilidade as suas iniciativas e realizagdes
acerca dos seus produtos/servicos e
posicionar-se no mercado.
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

selectivas)

e Audiéncia

e Comunicacdo massiva e pessoal

e Comunicacdo de produtos e comunicacdo
institucional

¢ Politica de comunicacao

¢ Estratégia de comunicacao

e Meios de comunicacdo de marketing: nos
média e fora dos média

e Publicidade de produto, institucional e
cooperativa

¢ Publicidade subliminar

e Comunicacdo nao-publicitaria: relacdes
publicas, sponsoring, sites institucionais

e Ferramentas de venda, forca de vendas,
marca, packaging, design

e Prescritores, imprensa, newgroups na
Internet

e Cadeia meios-fim

e Abordagem consultiva de vendas

¢ Modelo cooperativo

Identificar os elementos bésicos e relacionais
de um processo de comunicacdo, associando-
0s ao contexto da comunicagdo da
empresa/organizacéo.

Identificar tipos de canais (meios) de
comunicagdo, 0 mix da comunicagdo, em
funcéo da relacdo com os alvos, da valorizagdo
da mensagem e da possibilidade de controlo
pela empresa.

Distinguir formas de comunica¢do massiva e
pessoal, identificando as diferengas existentes
ao nivel dos elementos do processo de
comunicacéo.

Distinguir meios de comunicacdo dos seus
suportes e formas, exemplificando.

Identificar meios de comunicacdo publicitaria
convencionais e ndo convencionais
relacionando-0s com o seu caracter impessoal
ou pessoal.

Deduzir as questdes elementares implicitas a
um diagndstico da comunicagao.

Relacionar ferramentas de comunicacdo
externa da  empresa/organizacdo  com
problemas e objectivos basicos da respectiva
comunicagdo marketing.

Distinguir objectivos gerais de objectivos
especificos de publicidade e identificar tipos
de publicidade.
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Os 4 P’s do Marketing: Produtos
de Primeira Necessidade
(consumo massivo e
generalizado)

Décima quarta oportunidade de
trabalho de aprendizagem

o Sector de actividade: fileira do
produto, fileiras afins,
competitividade e estrutura do
sector/subsector.

e Processo produtivo: fases de
producdo, tecnologia e
organizacao.

o Ciclo de vida do produto:
produtos substitutos, inovacdo
tecnolégica e comportamento
das variaveis de marketing.

o Condicionalismos legais
préprios do mercado e do
produto.

Para além do progressivo aprofundamento

dos conceitos ja mencionados a propdsito da

sub-unidade antecedente, 0s seguintes:

o Fileira

e Cadeia de valor

e Cluster

e Processo produtivo

e Produto massivo/de massa/ de grande
consumo

e Produto standard, produto substituto e
produto complementar

e Competitividade

e Factor-chave de compra, factor de
competicdo e factor critico de sucesso

¢ Integracdo vertical e integracdo horizontal

Produto branco, de atrac¢do, de marca, de

insignia, de marcas diversas

Produto inovador

Cadeia de distribuicdo

Margem comercial

Rotacéo de stocks

Elasticidade-preco da procura

Bens normais e bens inferiores

Atributos extrinsecos e intrinsecos do

produto (produtos alimentares)

e Bens de compra

e Bens de consumo imediato e bens de
consumo essenciais

De um modo geral, aprofundar as
competéncias explicitadas na unidade anterior.
Em particular, explorar o desenvolvimento das
competéncias seguintes:

Identificar o processo produtivo do produto
objecto de estudo, assinalando o tipo de
recursos determinantes, fases de
transformagdo/producdo, e condicionantes
tecnoldgicas e legais.

Identificar as empresas produtoras e
distribuidoras mais representativas (a nivel
local/regional e, no minimo, a nivel nacional).
Identificar producBes que integrem a
respectiva fileira do produto, assinalando
complementaridades, formas de cooperacdo e
de inovacéo.

Associar a fileira/subsector em que o produto
se integra a importancia relativa de
fornecedores, de clientes e da concorréncia,
bem como da eventualidade de novos produtos
e empresas.

Relacionar o produto/produtos do mesmo
subsector com o0s respectivos factores-chave
de compra, de competicao e de sucesso.
Identificar, ao nivel das variaveis do
marketing-mix, 0s subfactores essenciais
associados ao produto, sugerindo a sua
coeréncia.

Identificar a cadeia de distribuigdo do produto,
assinalando formas de integracdo vertical ou

.Seleccdo de produtos de consumo massivo

e Actividades alternativas
introducéo da unidade:

para

(alimentares, de higiene, de vestuario e
cal¢cado, etc...), organizacdo de grupos de
trabalho, elaboracdo de um plano de accéo,
pesquisa de informagdo e apresentagdo de
conclus@es, tudo nos termos referidos para
a unidade anterior. Sendo o contexto desta
unidade a exploracdo do marketing-mix de
produtos de consumo massivo/corrente
cujas diferencas objectivas se diluem
relativamente, importa destacar: a) Ao nivel
do produto - a embalagem, os tamanhos, a
variedade, a marca, ou a melhoria de
perfomances; b) Ao nivel do preco - a
concorréncia, a margem, as economias de
escala; c) Ao nivel da distribuicdo - o
armazenamento, as condicBes de
manutencdo/conservacgdo, a acessibilidade,
ou a frequéncia da compra; d) Ao nivel da
promogdo - a utilizacdo dos media, o
merchandising, 0  atendimento, a
comodidade de uso, a importancia da
embalagem.

Nota: A proposta de trabalho tem como
finalidade partir para a aquisicdo de
competéncias de analise da realidade numa
perspectiva de criacdo de campos de
interpretacdo identificadores de
competitividade  num  contexto  de
globalizagdo. Trata-se de competéncias
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e Contrafaccdo

horizontal.

Relacionar a distribuicdo do produto com
praticas de remuneracdo da mesma.

Identificar as caracteristicas principais do
marketing dos distribuidores.

Identificar as variaveis do marketing-mix dos
distribuidores, (retailing-mix), exemplificando.
Associar ao produto 0s meios de comunicagdo
de marketing conhecidos, assinalando as
condi¢gdes de uma comunicacdo considerada
eficaz.

Identificar 0s  condicionamentos  legais
existentes e/ou potenciais relacionados com o
produto em estudo (ao nivel das exigéncias de
qualidade, da defesa de consumidor, dos
precos, das condicBes de distribuicdo e de
comunicagdo de marketing)

préprias duma pedagogia de marketing. O
envolvimento dos alunos na descoberta de
objectos de consumo diario/corrente,
enquanto veiculo de trabalho activo,
concorre para essa finalidade e para dar ao
estudo sentido de utilidade.

Selecgdo de um produto e redaccéo de uma
situacdo problematica a partir da qual os
alunos proponham sucessivamente
ideias/opinides, refiram factos e levantem
guestBes objecto de aprendizagem.

Visita a empresa local para identificacdo
das fases do processo produtivo, do tipo de
tecnologia utilizada e da organizacdo do
trabalho. A visita deve ser preparada a
partir da sala de aula, de modo a organizar
roteiro de observacdes a efectuar.

Estudo de um caso ou analise de uma
noticia de modo a permitir a suscitacdo de
questdes polémicas, a necessidade de
pesquisa e de informacéo complementar.
Visita a paginas na Internet para pesquisa de
oferta e procura do tipo de produtos
seleccionados. Esta  pesquisa  visa
possibilitar o conhecimento de condicBes de
produgdo e distribuicdo das mercadorias,
liberdade de circulacdo das mesmas,
alternativas de preco e formas de
comunicacdo, dimensdes de interesses dos
intervenientes e  respectivos  poderes
negociais, eventuais formas de cooperacdo
entre as partes, variaveis aleatorias proprias
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Os 4 P’s do Marketing: Produtos
associados a competitividade
nacional.

Décima quinta oportunidade de
trabalho de aprendizagem

o Contextos de competitividade
da economia portuguesa: forcas
determinantes da
competitividade, factores de

Para além do progressivo aprofundamento
dos conceitos ja mencionados a propdsito
das sub-unidades antecedentes, 0s seguintes:
¢ Pdlo e padrédo de especializacao

e Sistema e subsistema de actividades

o Eixo/vector de especializacdo

o |dentificar produgdes de origem nacional
relacionando-as com 0s respectivos sistemas e
subsistemas de actividades e/ou fileiras de
processos produtivos.

o ldentificar produgdes de maior valor
acrescentado e competitividade nacional
associando-lhes as respectivas fileiras/cadeias
de actividade.

da actividade, entre o mais.

Nota: Numa era em que a compra e venda
sdo cada vez mais automatizadas (entre
1998 e 2002 o comércio electronico cresceu
de cerca de 30 para 340 biliGes de euros), é
mais facil identificar mercados potenciais e
os melhores fornecedores e produtos.
Produtos como roupas, livros/videos
(descarregados directamente no
computador), vinhos, utilidades domésticas,
jornais/informacdo, ou viagens, sao
exemplos de como se estdo a alterar 0s
processos de identificacdo, de comunicacédo
e de incorporacdo de valor acrescentado
para o cliente.

e Actividades alternativas
introducéo da unidade:

para

Nota: Para além da familiarizacdo do
aluno com a realidade da actividade
produtiva portuguesa, esta também em
causa a pedagogia (implicita a actividade
de marketing) da andlise metodica da
realidade envolvente. Isto é, importa que
os alunos sistematizem dados e busquem
neles significado e informacdo, criem
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sucesso e fontes de Trabalho tecnologicamente qualificado Descrever as fases de um processo produtivo, campos de interpretacdo. Despertar
oportunidades de mercado. Criatividade identificando as actividades mais significativas competéncias de diagndstico e anélise

Condicionalismos legais e
sociais no mercado global:
regulamentacgdo e opinido

publica.

Endogeneizacéo e intensidade tecnolégica

Entrave de ordem administrativa

Transferéncia de tecnologia e

deslocalizagdo da producéo

Desenvolvimento por up grading

Processo competitivo

Factores estruturais

Economia de escala

Globalizacdo

Produtividade e modelo de

competitividade

¢ Vantagem competitiva: deteccdo de
problemas, escuta dos consumidores e
gestdo de ideias e do conhecimento

e Benchmarking

e Factores de competitividade, factores

basicos e avangados, e factores

generalizados

Vantagem competitiva

Cluster

Construcéo e valor acrescentado da marca

Dano da marca

Simbolo de qualidade

Vantagem distintiva do produto

Joint-venture

Regulamentacéo das marcas

Fiabilidade de um produto

Garantia do fornecedor

Publicidade enganosa

Opinido publica

Relacgdes publicas

do ponto de vista do sucesso da qualidade do
produto.

Caracterizar o produto quanto a eventualidade
de produtos substitutos e aos produtos
complementares, identificando factores de
inovacdo tecnoldgica.

Relacionar produtos e marcas nacionais com
eixos/vectores de especializacdo da economia
portuguesa.

Associar as producdes e marcas portuguesas
mais conhecidas aos respectivos factores de
competitividade, nomeadamente nas suas
vertentes tecnoldgica, de produtividade, da
criatividade e da accdo comercial.

Identificar os determinantes de vantagem
competitiva, numa perspectiva da globalizacdo
do mercado, associando-os a producdes
nacionais significativas (do ponto de vista da
competitividade).

Identificar sectores e grupos de sectores inter-
relacionados, clusters, associando-0s aos
respectivos determinantes de vantagens
competitivas nacionais.

Distinguir  contextos de competitividade
nacional, identificando os condicionantes mais
relevantes.

Associar  tipos de condicionamentos e
exigéncias legais a oportunidades de
competitividade de producdes portuguesas.
Relacionar vantagens e/ou desvantagens
competitivas com o0s respectivos factores
criticos.

exige método e
interpretacéo.

capacidade de

Introdugdo a partir da analise de um caso
problematico concebido pelo professor
ou a partir de uma noticia econémica ou
de negoécios (que, por ex., se caracterize
pela controvérsia) pablica.

A partir do historial de uma empresa
representativa de um cluster, de um
sistema de actividade ou fileira
produtiva.

Andlise de vantagens e desvantagens
concorrenciais  de uma actividade:
seleccdo de opgOes e critica a luz do seu
modelo de competitividade. O caso pode
caracterizar-se por contradicoes,
necessidade de pesquisa de informacéo e
precisdo do conhecimento da actividade.
Pode também inspirar-se na interpretacéo
de relatdrios/estudos/guias que
contenham recomendacGes sobre o
posicionamento das empresas no ambito
da liberalizacdo do mercado mundial.
Recomendacfes ao nivel de questdes
como a necessidade de  maior
proximidade e melhor servico ao cliente,
de diminuicdo de reclamagdes, de
diferenciacdo do produto ou de obtencéo
de sinergias. Ao longo da leitura desses
relatérios, ndo s6 surgem termos e
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Distinguir as forcas determinantes da
competitividade da empresa no contexto de
liberalizagdo e inovacao tecnoldgica.
Distinguir, na perspectiva da crescente
competitividade do mercado e da exigéncia
dos clientes, o grau da componente de servicos
existente na oferta, associando-a as respectivas
categorias de servigos e produtos.

Identificar pressupostos e etapas do processo
de construgdo da marca, relacionando-os com
ferramentas de refor¢o da imagem de marca
(ideia, slogan, cores, ou logotipo).

Associar (nomeadamente no contexto do
mercado global), o fenémeno da opinido
publica e a exigéncia de regulamentacdo a
descoberta de oportunidades de diferenciacdo
nos produtos.

Relacionar o comércio electrénico com novas
oportunidades de negoécios, identificando
canais de venda e 0s respectivos tipos de
produtos/servi¢os mais beneficiados, e mais
valias para os clientes e fornecedores.
Identificar condi¢des de utilizacdo rentavel do
potencial do comeércio electrénico,
relacionando-as nomeadamente com a recolha
e gestdo de informacdo e com o tempo de
resposta ao cliente.

expressdes ja do conhecimento dos
alunos, como h& termos e conceitos
novos que podem ser explorados através
de pesquisa e debate.

Realizacdo de seminario organizado pela
turma. Convite a especialistas com
perspectivas diferenciadas, de modo a
suscitacdo de controvérsia e discussao.
Elaboracéo de uma monografia sobre um
subsector de actividade, para posterior
discussdo e precisdo de conceitos.
Caracterizagdo de  condicionamentos
legais proprios da actividade e
limitadores da sua competitividade.

A partir da apresentacdo de casos de
sucesso no comércio electronico, 0s
alunos estabelecem relacGes com estilos
de vida e novos habitos de compra,
identificam novos canais de venda e
respectivos tipos de produtos, suscitam
campos de oportunidades de estudo e
recolha de informagdo e ponderam mais
valias para clientes e fornecedores.

Nota: Esta actividade, iniciada embora a
partir de documentacdo escrita, ndo pode
ficar reduzida a essa condicdo. Importa
que professores e alunos a concretizem
actuando sobre este recurso (Comércio
Electroénico).

As conclusdes finais, para além de serem
apresentadas e discutidas a partir de
suporte escrito, devem ser divulgadas
através da pagina net da turma/escola.
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Os 4 P’s do Marketing: Os
Servigos

Décima sexta oportunidade de
trabalho de aprendizagem

e  Peculiaridades dos servicos e
da sua incidéncia na satisfacdo
do mercado.

o Acepc0es no espectro de
actividades do marketing de
Servicos.

e AccOes criticas para a gestdo
eficaz na prestagéo de
Servigos.

o  Perfil de qualidade dos
Servicos.

Servigo(s) e sistema de servuction
Tangibilidade e intangibilidade

Servico puro, de forte componente
material, produto com complemento de
servigos e produto puro. Servico de base e
servigo associado

Tipos de servicos

Oferta de servigos

Prestacdo de servicos e sector de servigos
Inseparabilidade e precariedade do servigo
Heterogeneidade na prestacdo do servico
Marketing externo, interno e interactivo
Diferenciacéo e fontes de diferenciacdo
Qualidade da prestacdo de um servico e
fontes de geracdo de expectativas

Servico  esperado, percepcionado e
prestado

Qualidade funcional e servico
Atendimento directo (front office)
Discurso “servico”, “cliente” e “empresa”
Produtividade de um servigo e fontes de
produtividade

Servico pré-venda e p6s-venda
Componentes principais de um servico:
SERVQUAL

Motivacdo

Avaliacdo de um servico

Associar a intangibilidade dos servicos, 0s
respectivos factores de incerteza e risco,
destacando as suas consequéncias quanto a
satisfagdo dos consumidores.

Distinguir, em confronto com a tangibilidade
dos produtos, as caracteristicas préprias dos
servicos em geral, destacando as accdes
concretas de marketing associadas.

Identificar, em funcdo do tipo de servico a
prestar, instrumentos e acgdes promotores da
respectiva evidéncia de qualidade.

Associar a simultaneidade da produgdo e do
consumo dos servigos a necessidade de acgles
de marketing de reforco das expectativas dos
consumidores.

Relacionar a importancia da informacéo prévia
ao consumidor com o baixo potencial de
homogeneidade na prestacdo dos servigos.
Identificar factores criticos de melhoria dos
servicos, nomeadamente os relacionados com
dimensdes como a fiabilidade, a comunicacéo,
a cortesia, o conhecimento do consumidor e a
acessibilidade.

Identificar acgBes criticas de regulacdo entre a
oferta e a procura de servicos.

Associar a gestdo comercial dos servicos ao
papel da marca e posicionamento da empresa,
a motivacdo interna e a relacdo dos
representantes da organizacdo com  0S

Actividades alternativas
introduc¢do da unidade:

para

Apresentacdo de produtos e servigos para
os alunos identificarem, respectivamente
servigos e produtos complementares que
sejam implicitos/indissociaveis ao tipo de
oferta e/ou sirvam de factores de
distingdo entre fornecedores.

Os alunos devem sugerir a componente
de tangibilidade/intangibilidade da oferta,
sugerindo  accBes  promotoras  da
respectiva diferenciacéo.

Estudo de um caso (de uma marca
relevante e relacionada com o quotidiano
da turma) para exploracdo de aspectos
como o servigco completo, a incorporagdo
de valor, ou a melhoria da satisfacdo do
consumidor.

O caso deve servir para identificar as
caracteristicas proprias dos servicos, as
fontes de incerteza do consumidor
relacionadas com essas caracteristicas,
bem como para sugerir/propor acgdes
criticas para a sua superagao.

Apresentacdlo de  uma  situacdo
problematica relacionada, por ex., com
défice de qualidade de servicos associada
a falta de formacgdo e/ou motivacdo e/ou
dificuldades de posicionamento da marca
e/ou de inabilidade na relacdo com
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e Tempos de acesso, de espera e de resposta

consumidores/clientes.

Identificar, fundamentando, accbes de
marketing que concorram para a gestao eficaz
dos servicos no quadro da relacdo entre
expectativas dos consumidores e seus niveis
de satisfacdo.

Distinguir servigos de apoio pré-venda de
servicos  pos-venda, identificando  as
respectivas possibilidades de maior satisfacdo
ao consumidor.

Fundamentar componentes bdasicos que
configurem a percep¢do de servicos com
qualidade.

Identificar factores de motivacdo interna que
concorram para a prestacdo de servigos com
qualidade.

clientes.

O caso deve caracterizar-se por alguma
ambiguidade, controvérsia, lacunas de
informacéo, informacéo
redundante,...tudo de modo a permitir a
discussdo e participacéo critica, o pedido
de informacdo  complementar, a
identificacdo de lacunas de qualidade, a
proposta de solugdes discutiveis.

Andlise de noticias relacionadas com a
qualidade ou deficiéncias na prestagdo de
servicos. Os  alunos identificam
caracteristicas dos servicos e propdem
accOes de melhoria.

Convite de empresarios e/ou técnicos de
concepgdo de servicos e/ou gestores de
servicos de areas de actividade
diferenciadas.

Visita a servicos (publico, por ex.) para
observacdo de acordo com roteiro
organizado para o efeito.

Exploracio de  oportunidades  de
fornecimento e compra de servigos
através do comércio electronico.

Os alunos identificam dominios de
servicos, respectivas vantagens e, a partir
da discussdo ou do seu préprio
conhecimento, identificam
oportunidades.

A partir de uma visita a uma entidade
prestadora de servicos ou a um
estabelecimento comercial, o0s alunos
observam aspectos como o “dominio do
assunto”, a “cortesia”, a “comunicagdo” a
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“descoberta do consumidor/utente”. A
visita é organizada na sala de aula,
nomeadamente preparando um roteiro de
sinais a observar. Os alunos sdo
organizados em grupos de trés com
papéis diferentes: “cliente”,
“acompanhante”, “observador”. Uma vez
recolhida a informagdo, a mesma é
tratada/discutida em sala de aula para
ponderacgdo de aspectos criticos.
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VIl — O Marketing-Mix do Produto ou Servico EXx libris/Patrimoénio. — Ideia Projecto
10 tempos lectivos (90 minutos)

Esta unidade visa a aplicacéo sistematizada das competéncias adquiridas e tem uma preocupacédo de transversalidade.

Estd em causa que as aprendizagens anteriormente realizadas se concretizem com um propésito muito explicito e concreto: a utilizacdo das competéncias dos alunos
aplicadas ao produto ou servico com o qual a localidade/regido se identifique. Este médulo pretende, em coeréncia com as finalidades e objectivos da disciplina,
nomeadamente:

e Aprofundar a identificacdo dos alunos com o seu meio através de trabalho activo que concorra para a valorizacdo de produtos e servicos
que, pelas suas peculiaridades, constituam factores de projec¢do nacional e internacional.

e Servir, no ambito da exploracdo das varidveis de marketing desse produto ou servico, para uma reflexdo critica sobre oportunidades e
constrangimentos que lhe possam estar associados.

e Dar ao estudo um sentido ético e de cidadania, de utilidade social e, ndo de mero oficio, concorrendo desse modo para a construcdo da
identidade individual do aluno.

o Desenvolver competéncias de trabalho de projecto.

Nota: No ambito das finalidades referidas, nomeadamente a da identificacdo dos alunos com o seu meio, existe uma forte probabilidade de serem abordados conceitos do
dominio da dimenséo Local/Regional do Marketing Publico (ndo no ambito da iniciativa privada). Uma vez que o Marketing Pdblico constituira um dos médulos do 12°no, a
abordagem de alguns desses conceitos neste V111 mddulo pode ser considerada a titulo introdutorio e de sensibilizacao.

Finalidades

=

Elaborar uma monografia relativa ao estudo de marketing de um produto ou servico distintivo da localidade/regido.

2. Divulgar esse estudo, e necessariamente do produto ou servigo, através da pagina da turma na Internet. Esta divulgacdo deve ter um intuito promocional e
ser um instrumento de recolha de informacéo para terceiros

3. Elaborar um relatério de actividades, promotor de avaliacdo de pontos criticos da actividade realizada.
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Elaboracdo de uma monografia
relativa ao estudo de marketing
de um produto ou servico ex-
libris/patriménio

Décima sétima oportunidade de
trabalho de aprendizagem.

e Projecto, trabalho de projecto
e planificacéo:

- finalidade e objectivos

- metodologia, estratégia e
recursos

- produto final e avaliagéo.

e O produto/servico:
- Historial e processo produtivo
- Posicionamento e factores
criticos de sucesso.

e  Competitividade: factores
de valorizacéo.

Para além do progressivo aprofundamento
dos conceitos ja& mencionados a proposito
das sub-unidades antecedentes, 0s seguintes:

Marketing local

Regido demarcada

“Produto-marca”

Marca colectiva/classificacdo/label
Identidade da marca

Componentes de marca

Notoriedade

Imagem de marca

Registo da marca e de patente

Marca Produto Certificado

Rétulo ecoldgico

Desenvolvimento de produtos e de
mercados e crescimento por diversificacdo
Especulacdo

Diferenciacéo e personalizacéo

Inovacdo e criatividade

Nicho de mercado

Bases e desenho de cooperagao
Ferramentas de Relagdes Publicas

Planificar a actividade a desenvolver,
nomeadamente a definicdo de objectivos, da
metodologia, dos recursos e dos critérios de
avaliacdo.

Identificar as parcerias e formas de cooperacdo
necessarias e agendar a sua concretizagdo.

Na sequéncia da caracterizacdo do meio
envolvente, precisar 0s produtos e/ou servicos
com o0s quais a localidade/regido se
identifique, assinalando atributos do produto
OU Servigo associados a sua imagem de marca.
Caracterizar 0 processo produtivo (da
transformagdo & distribuicdo) do produto ou
servico, identificando o respectivo potencial
tecnolégico e  humano, bem  como
condicionantes legais.

o Analisar o produto ou servigo, identificando os

seus pontos fortes e fracos e oportunidades e
ameagas.

Identificar os principais mercados e respectiva
evolucdo e sugerir vertentes do seu
desenvolvimento e diferenciacao.

Identificar vertentes de cooperacdo de
desenvolvimento do mercado do produto ou

e Actividades alternativas
introducéo da unidade:

para

1. A partir de proposta do professor,
relacionada ou ndo com noticias
locais/regionais/nacionais sobre o produto
0U 0 Servigo.

A noticia pode ser objecto duma leitura e
discussdo prévia que concorra para a
problematizagéo da situacéo.

2.A partir de discussdo prévia relacionada
com actividades identificadoras da
localidade/regido, complementada com a
presenca de pessoa(s) representativa(s) e
antecipadamente acordado com os alunos.
Esta alternativa facilita pistas de
cooperacdo para o trabalho a realizar. Essa
presenca pode ser orientada no sentido de
propostas de iniciativa dos alunos.

3.A partir de uma visita dos alunos as
instalacbes da empresa/organizacdo. Esta
alternativa, devidamente preparada com os
alunos, tem a vantagem de um contacto
prévio que serve para abreviar etapas.
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UNIDADE LECTIVA OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM / SUGESTOES
CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS
e ExpressGes de posicionamento e de servico, a partir do conhecimento do meio
desenvolvimento do mercado: a marca, a| envolvente. e Organizacdo de uma visita a feira/certame
embalagem, o atendimento. e Divulgar, através da Internet, as conclusdes do do produto ou servico, para recolha de
trabalho realizado. informacdo, entre o0 mais, sobre a

concorréncia, formas de diferenciacdo e
inovagdo e problemas comuns.

e Organizacdo de seminario/encontro com
entidades representativas e/ou publicas, a
proposito da divulgacdo das conclustes
produzidas pelos alunos.
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42 PARTE - BIBLIOGRAFIA

1. DO AMBITO DO DESENVOLVIMENTO CURRICULAR

Barbier, J-M. (1996). Elaboracéo de Projectos de Ac¢do e Planificacdo. Porto: Porto
Editora.

Esta obra, embora aparente uma formulacdo demasiado tedrica, é uma referéncia
para quem pretenda compreender e fundamentar pressupostos do trabalho de
projecto.

Barbosa, L. (1995). Trabalho e Dinamica dos Pequenos Grupos. Porto: EdigcOes
Afrontamento.

Esta obra é um apelo ao confronto de ideias e sentimentos, a comunicacdo e ao
trabalho colaborativo na sala de aula.

Muito focalizada na organizacdo do trabalho de grupo e na promocao do espirito de
equipa a partir da sala de aula, o seu contetdo, sumariamente fundamentado, é
essencialmente pratico. Domina-a a convic¢do na promoc¢do da comunicacdo e
circulacdo de informagé&o entre pares.

Da apresentacdo dos alunos a sua organizacdo ao longo do trabalho de estudo,
propde formas de estruturar os grupos, de promover interacg0es e de coordenar as
suas actividades.

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

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

A criacdo de situacdes problematicas relacionadas com os contetdos curriculares
comeca a partir de problemas mal definidos mas bem ligados as vivéncias e ao
quotidiano dos alunos.

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

Devillard, O. (2000). A Dinamica das Equipas. Lisboa: Bertrand Editora.

Esta obra tem por objecto o funcionamento em equipa e os seus efeitos dindmicos
nas organizagoes.

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

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

Sem fugir a fundamentacdo tedrica, tem um caracter essencialmente pratico
marcado, aliés, por orientacdes de leitura.
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Figari, G. (1996). Avaliar, que Referencial? Porto: Porto Editora.

Este livro, mais do que um instrumento para a melhoria das praticas de avaliacdo
educativa, ¢ uma oportunidade de reflexdo e questionamento das mesmas.

A sua leitura conduz os professores a ponderar sobre a pertinéncia dos critérios de
avaliacdo utilizados, a questionar a razdo de ser dos seus indicadores e instrumentos
e, principalmente, a fundamentar os referenciais utilizados na avaliacao.

Hargreaves, A, (1998). A Mudanca e o Tempo e o Trabalho. In Os Professores em
Tempos de Mudanca (pp. 3-181). Lisboa: McGraw-Hill.

Trata-se duma reflexdo fundamentalmente assente na qualidade do trabalho dos
professores. Esta reflexdo é, a nosso ver, uma referéncia quanto a necessidade de
mudar praticas de organizagdo e cooperagdo educativa.

A partir da caracterizacdo do contexto da mudanca, dos seus paradoxos e novas
exigéncias (sobretudo ao nivel qualificacional), o autor explora pistas de novas
competéncias e prioridades do trabalho dos professores na sala de aula.

A leitura desta obra ajuda a clarificar e a relativizar muitas das inquietacfes dos
professores. Por outro lado esclarece perspectivas do desenvolvimento dos
professores e das suas condi¢Ges de trabalho, nomeadamente no que respeita a
articulacdo e integracdo curricular.

Jardim, J. (2002). O Método da Animagao. Porto: Ave.

Esta obra sintetiza a sistematizacao e divulgacdo dos principios metodoldgicos que
estédo na base do trabalho de animagao de grupos.

A leitura desta obra proporciona aos professores um conjunto de instrumentos e
técnicas de animacédo propiciadoras da criatividade e do trabalho colaborativo entre
0s alunos.

Perrenoud, P. (1995). Oficio de Aluno e Sentido do Trabalho Escolar. Porto: Porto
Editora.

A importancia desta obra reside no seu contributo para descortinar e questionar o
insucesso escolar e desinteresse dos alunos. Trata-se, como o autor refere, duma
sociologia da educacdo centrada no quotidiano dos alunos, nas praticas desses
alunos e dos seus professores sobretudo a proposito do seu encontro (ou
desencontro).

O autor sucessivamente questiona praticas e sugere alternativas, sublinhando a
importancia de centrar as aprendizagens no quotidiano, nas vivéncias e nas
experiéncias dos alunos, isto €, a necessidade de tornar os alunos os sujeitos do seu
trabalho escolar.

Perrenoud, P. (2001). Porqué Construir Competéncias a Partir da Escola. Porto: Asa.

O autor apresenta um bom conjunto de razdes para orientar o trabalho escolar para o
desenvolvimento de competéncias. De um modo claro e inequivoco, escalpela
razdes e receios dos professores e fundamenta a necessidade do trabalho activo dos
alunos. Mais uma vez, sublinha a importancia de colocar o quotidiano e as vivéncias
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dos alunos no centro das suas aprendizagens. Demonstra, através dum discurso
singelo e conciso, a necessidade de associar as aprendizagens escolares aos saberes
Uteis na vida das pessoas.

Tedesco, J. C. (1999). O Novo Pacto Educativo. V2 N2 Gaia: Fundacdo Manuel Ledo.

A questéo central desta obra tem a ver com o papel da educagéo no quadro actual de
acentuada mudanca tecnologica, econdémica, social e cultural.

Num contexto civilizacional de evolugdo para a “sociedade da informacéo e do
conhecimento”, quando tudo é efémero, o que justifica que a educacdo continue
focalizada na mera transmissao de saberes? Esta € a pergunta crucial do autor que
relaciona a crise na educacdo com as davidas sobre as finalidades que ela deve
cumprir num profundo processo de transformagéo social.

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

A este propoésito consideramos especialmente interessante a questdo educativa da
articulacdo entre desafios sociais de caracter antagonico.

Torres, J. (1992). El Curriculum Oculto. Madrid: Ediciones Morata.

A leitura desta obra complementa, num estilo muito incisivo, a obra de Perrenoud
Oficio de Aluno e Sentido do Trabalho Escolar, anteriormente citada.

2. DO AMBITO DO MARKETING

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

Coelho, J. C., Correia, V. (1998) Manual de Introducdo ao Marketing. Viseu:
Praeducar.

Trata-se de uma abordagem que, embora despretensiosa de um ponto de vista
discursivo, se caracteriza no entanto pela sua explicitacdo, clareza e sentido prético.
Alia ao assento tonico em questbes de marketing incontornaveis, uma formulagéo
adequada a quem se inicia neste dominio, o Marketing, e dele quiser ter uma visdo
de “conjunto, rigorosa, integrada e sistematica”.

Freire, A. (1999). Internacionalizagcdo, Desafios para Portugal. Lisboa: Editorial
Verbo.

Esta obra, dados os cerca de duzentos casos praticos que invoca, constitui uma base
de dados para um périplo sobre marcas, analises sectoriais e estratégias relacionadas
com dominios de competitividade da economia portuguesa.

Ao longo dos diferentes dominios de actividade que vai explorando, podemos ir
identificando metodologias de analise, explorar conceitos, compreender formulacdes
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estratégicas e, sobretudo, assimilando condicionantes do que pode ser a
competitividade num quadro de acentuada globaliza¢do do mercado.

Hague, P. N. & Jackson P. (1987). Pesquisa de Mercado. Lisboa: Editorial Presenca.

Ao longo da obra os autores exploram, numa perspectiva muito préatica, as razoes
que justificam a pesquisa do mercado. Trata-se do repositorio de experiéncias
vividas pelos autores na qualidade de consultores de cerca de 400 empresas.

A utilidade desta obra, para além dessas experiéncias relatadas a titulo de exemplos,
reside na apresentacdo de um conjunto de nog6es e procedimentos basicos inerentes
a execucgdo de um projecto de pesquisa de mercado.

Kotler, P. (1974). Le Marketing, Les Fondements de la Décision. Paris: Les Editions
d’Organization.

Esta é uma obra de referéncia no campo do Marketing. A sua consulta importa
sobretudo a titulo do esclarecimento e precisao cientifica.

Porgue é uma obra destinada a especialistas, recheada de casos préaticos para estudo,
a sua consulta pode justificar-se sempre que estiver em causa o aprofundamento de
problemas de decisdo e/ou utilizacdo de instrumentos necessarios a politica de
marketing.

Kotler, P. (2001). Marketing para o Século XXI. Lisboa: Editorial Presenca.

Esta obra ndo sé actualiza conhecimentos e perspectivas de enfoque do mercado,
como constitui um périplo por novas questdes a considerar para a adequacao
competitiva da empresa ao mercado no quadro da sua globalizacdo. Sobretudo,
representa um repositério de sugestdes para o questionamento da oferta da empresa
num quadro de novos estilos de vida e de novas exigéncias decorrentes da inovacao
tecnoldgica. Nesse sentido, constitui uma ferramenta a disposicdo dos professores
para a formulacdo de casos de estudo. Os muitos exemplos apresentados,
relacionados com a formulagdo critica de metodologias de trabalho de inGmeras
marcas e a propdsito de cada nova questdo que o mercado lhes coloca, constitui um
manancial de termos de comparacdo de praticas empresariais para mostrar aos
alunos.

Lindon, D., Lendrevie, J., Rodrigues, J. V. & Dionisio, P. (2000). Mercator: Teoria e
Pratica do Marketing. Lisboa: Publicacbes Dom Quixote.

Em Portugal, este livro tem sido uma obra de referéncia no estudo do marketing. Por
um lado, consoante os diversos temas, tem o concurso de especialistas tanto de um
ponto de vista cientifico como da realizacao prética. Isto é, trata-se de uma obra com
perspectivas multidisciplinares (do ponto de vista da especializacdo tematica) e,
nesse sentido, exaustivo do ponto de vista conceptual.

Por outro lado, tem a grande vantagem de, sendo exaustivo, ser adequadamente
sintético. Com efeito, a exploracdo conceptual fixa os conceitos essenciais, articula-
0s entre si e destaca os procedimentos que lhes estdo implicitos.

Por fim, ndo s6 a linguagem é muito clara e explicita como também se destaca pela
qualidade grafica da apresentacdo dos contetdos. Este conjunto de razdes torna-o
um manual de utilizacdo corrente para o estudo do marketing.
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Miranda, R. F. (2003). Marketing: Principios y Aplicaciones. Madrid: Editorial CEP
S.L.

Esta obra tem um cardcter muito pratico. Os temas sdo apresentados de modo
bastante sucinto mas fundamentado. A partir dai, o autor apresenta modos de operar
sustentados em esquemas ilustrativos. De consulta facil e com um discurso directo e
claro, vai remetendo o leitor para obras e autores susceptiveis de aprofundamento de
cada tema.

O desenvolvimento dos temas estd sempre estruturado na importancia do
conhecimento das necessidades e desejos dos consumidores ou clientes e no
intercambio de interesses das partes do negdcio.

Miranda, R. F. (2004). Atencion al Cliente. Madrid: Editorial CEP S. L.

Esta obra, que complementa a anterior, € um apelo a identificacdo das necessidades
das pessoas em nome da competéncia negocial da empresa. Faz assentar a
competitividade das empresas na interacgdo destas com os consumidores.

Os temas sdo apresentados de um modo simples, directo e claro. Os conceitos,
muito explicitos, sdo pontos de partida para a exploracdo de formas de abordar o
mercado.

Para quem acompanha os que se iniciam no estudo do marketing, este livro é uma
ferramenta de trabalho que ajuda a balizar aspectos essenciais da disciplina.

Nunes, J. C. (1988) Marketing em Portugal, um guia de acgéo. Lisboa: Texto Editora.

Esta obra proporciona uma visao sintética e articulada do marketing. O autor, um
consultor de marketing, ensaia um contributo para o progresso desta ciéncia de
gestédo em Portugal.

Os temas sdo desenvolvidos de um modo despretensioso mas critico, sublinhando de
modo sistematico a importancia da informacéo e do conhecimento do mercado.

Ao nivel conceptual, quer pela clareza do discurso quer pela articulagdo dos temas,
constitui uma abordagem do marketing muito ajustada a um curso de iniciacao.

Sem descurar a teoria, esta obra é um instrumento de trabalho expedito e de consulta
sempre Util.

Para aléem do mais vale pela explicitacdo e organizacao dos seus anexos.

Shaw, R. (1998). Marketing: Renovacao e Eficacia. Lisboa: Editorial Caminho.

Fundamenta as razfes de certa mistificacdo do marketing. O autor faz radicar essa
mistificacdo na quebra do conhecimento das necessidades do cliente e na
autocontemplacdo de muitos profissionais deste dominio da gestdo. Sobretudo faz a
apologia da necessidade de criar sistemas integrados de conhecimento do mercado.
Para quem acompanha o0s que se iniciam no marketing, esta obra é uma chamada de
atencdo para a ndo acomodacdo e para a prioridade na recolha e circulacdo de
informacao sobre as necessidades dos consumidores.

E também util na medida em que, mais do que criticar préticas, propde ferramentas
de trabalho alternativas para uma nova abordagem do mercado.

Tucker, R. B. (1991). Gerir o Futuro. Lisboa: Difusdo Cultural.
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Esta obra chama a atencdo para um conjunto de aspectos, no dizer do autor “forcas
impulsionadoras do mercado”, que vd@o constituindo outros tantos factores
potenciais de distin¢cdo das empresas. O livro é um repositorio de casos praticos.
Alguns desses casos sdo de nomeada mundial e proximos do quotidiano dos alunos.
Nesse sentido, o livro pode ser utilizado para discussdo desses casos ajudando a
descoberta de conceitos e a promocao da discusséo e participacdo critica dos alunos.

Waarts, E., Koster, J., Lamperjee, N. e Peelen, E. (1998) Enciclopédia Internacional de
Marketing. Porto: Porto Editora.

Reune, de um modo relativamente exaustivo, conceitos e termos no ambito do
marketing. A sua organizagdo ndo sO possibilita uma consulta por dominios
tematicos, como facilita a localizacdo de contextos de utilizacdo de termos de uso
menos especifico. Essa organizacdo é enriquecida com um glossario portugués —
inglés e inglés — portugués.
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