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Resumo

As instituicoes de Ensino Superior em Portugal encontram-
se perante uma nova fase da sua histéria. O decréscimo de

Abstract

The higher education institutions in Portugal meet before a new
phase of its history. The fid: decreasing, ing of the

candidatos, o ag das i o

fi Ir the ii of the petition and the

da concorréncia e as constantes mutacdes do meio

Gl

tant changing in the involving (social, economic,

) are some of the factors that characterize this

Iy oo Sy )

(sociai omi ¢ logit ) sao alguns dos
que caracterizam esta nova fase e que contribuem para

que, actualmente, muitas instituicdes de Ensino Superior se
sintam vulneraveis. Neste contexto, poder-se-a afirmar que as

new phase and that contribute so that, presently a lot of higher

education institutions feel vulnerable. In this context, it can be

affirmed that the higher education institutions need to develop
izational solutions that allow them to cope with their

instituicoes de Ensino Superi ¢

hall £ 11

organizacionais que lhes possibilitem , com 0s
desafios com que se confrontam.

Este trabalho para além de apresentar uma visdo geral sobre a
problematica do Ensino Superior em Portugal e o processo de
escolha de uma instituicao de Ensino Superior, apresenta também
as formas de comunicacao mais utilizadas pelas instituicées de
Ensino Superior e as principais fontes de informagao utilizadas
pelos candidatos ao Ensino Superior.

This work besides presenting a general vision on the problem of
the higher education in Portugal and the process of choice of a
higher education institution, also presents the communication
forms more used by the higher education institutions and the
main of il used by fid: to the higher
education.

o
1 INTRODUCAO

0 Ensino Superior em Portugal atravessa, actualmente, uma das
fases mais complexas e dificess de confomar.

A mudanga substancial nas tendéncias demograficas, sentida

* Instituto Politécnico de Braganga. Escoie Supesor o= Stucacie

mais recentemente e traduzida num decréscimo consideravel

do nimero de alunos nas instituicoes de Ensino Superior, tem
conduzido a uma competicao cada vez maior por um nimero cada
vez menor de estudantes elegiveis (Kotler e Fox, 1995; Gabbott e
Sutherland, 1993). Esta competicéo é reforcada pelo acréscimo de
concorréncia resultante da proliferagao, ao longo dos Gltimos anos,
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de instituicoes de Ensino Superior (Réffega, 2000).

Além disso, as instituigdes de Ensino Superior lidam, hoje em dia,
com consideraveis restricoes financeiras, pois o actual sistema

de financiamento, com base em indicadores como o ndmero de
alunos inscritos e os racios entre o nimero de alunos e o pessoal
docente (Ministério da Educacao/DGES, 1999), torna crucial o
recrutamento de alunos, de forma a garantir financiamento das
instituicdes e o seu consequente desenvolvimento (Gabbott e
Sutherland, 1993).

A este cendrio importa, ainda, acrescentar o dinamismo do
meio envolvente, em constante mutacao, que as instituigoes

de Ensino Superior enfrentam. As constantes mutagoes sociais,
econémicas, geopoliticas e culturais ocorridas ao longo dos
Gltimos anos, algumas delas, como as tecnolégicas, a um

ritmo avassalador (Coelho e Costa, 2001), constituem hoje um
desafio enorme para estas instituicées. Ultrapassar este desafio,
através do acompanhamento e até mesmo da previsdo das
mudangas, significa poder dar resposta a uma das questoes mais
controversas que presentemente se levanta ao Ensino Superior
e que se relaciona com o perfil dos seus diplomados e com o
ajustamento da sua formacéo a um mercado de trabalho em
permanente transformacao (Arroteia, 1998). No entanto, face ao
desajustamento entre a oferta de formagao superior e a procura
dessa formacao por parte do mercado de trabalho que cada vez
mais se tem vindo a evidenciar, pode aferir-se, por um lado, que
muitas instituicées ainda se encontram arreigadas 2 sua cultura
institucional e renitentes & mudanca (Costa 2002) e, por outro,
que existe pouca orientacao dos estudantes e suas familias no
momento da escolha do curso superior (Instituto de Prospectiva,
1994).

Assiste-se, assim, a uma oferta de cursos nao sintonizada com as
necessidades reais do mercado de trabalho (Coelho e Costa, 2001)
e a uma procura de formagao superior que manifestamente se tem
concentrado em certas areas, algumas com mercados de trabalho
ja saturados, enquanto que outras, com mais saidas profissionais,
acusam uma evidente reducdo do niimero de candidaturas.

Neste contexto, o futuro do Ensino Superior em Portugal dependera
enormemente da capacidade das instituicoes para assumirem
estratégias competitivas, procurarem novos segmentos de mercado
e alternativas de financiamento, encontrarem novas formas de
relacionamento com o tecido socio-econémico, reverem os cursos
existentes e/ou criarem novos cursos e promoverem eficazmente
0s seus servicos educacionais e outros. Este (iltimo aspecto
representa um papel importante na captagao de alunos, uma vez
que desenvolver programas/cursos atractivos e outros servigos,
atribuir-lhes o preco adequado e assegurar a sua acessibilidade e

disponibilidade, pode tornar-se ineficaz se os potenciais clientes
nao conhecerem o que Ihes é oferecido (Gray, 1991, Kotler e Fox,
1995). Assim sendo, pretende-se com este trabalho identificar:
(i) as formas de comunicagdo mais utilizadas pelas instituigdes de
Ensino Superior e (ii) as principais fontes de informac&o utilizadas
pelos candidatos ao Ensino Superior.

2 0 ACTUAL ESTADO DO ENSINO SUPERIOR EM PORTUGAL

Ao longo das ultimas décadas, a expansao do Ensino Superior
tornou-se o fenémeno mais marcante da evolugao do sistema

em Portugal (Ministério da Educacao/DGES, 1999). Para tal,
concorreram razoes como o aumento de escolarizagao no ensino
secundario e as profundas transformagoes politicas, sociais e
econémicas, sobretudo a partir da revolugao de 1974 (Ministério
da Educacao/DGES, 1999).

A democratizagéo do pais, e mais concretamente a democratizacao
do ensino, permitiram que o sistema de Ensino Superior, que

até entdo era reservado a uma elite muito restrita, chegasse

as classes mais economicamente desfavorecidas, aumentando
substancialmente a sua procura (Réffega, 2000).

No final dos anos 80, inicio da década de 90, a pressao da
procura aliada a incapacidade do sector publico, apesar do seu
crescimento, em dar resposta a esta situagao, criou as condicoes
para que o ensino superior nao publico crescesse de forma
explosiva (com um aumento do nimero de vagas, entre 1987 e
1992, de 250%, face ao aumento de 40% registado no Ensino
Superior publico) (Ministério da Educagao/DGES, 1999). Desta
forma, em 1991, pela primeira vez, o nimero de vagas no sector
nao publico ultrapassou o nimero de vagas disponiveis no sector
publico, mantendo-se assim até 1998/99 (CIPES, 1999; Simao
et al., 2002). A partir de 1998/99, no entanto, esta situacao
inverteu-se. Ao observar-se o Quadro | pode-se verificar que o
ndmero de vagas oferecidas por este sector diminuiu de forma
continua e significativa, registando-se em 2003/04, um total de
-11933 vagas.

De facto, foram os estabelecimentos de Ensino Superior nao
publicos os primeiros a reagir a diminuicao da procura registada
a partir de 1996. O Ensino Superior publico apenas reagiu em
2003/04 (com uma reducao de 3332 vagas), apesar de a sua
oferta ser superior a procura desde 2001 (Quadro 1).

E importante salientar, contudo, que entre 1990/91 e 2005/06, o
niimero de vagas oferecidas, conjuntamente pelo ensino publico e
nao publico, se manteve sempre superior 2 procura na 12 fase do

concurso nacional de acesso, com excepcao dos anos de 1990/91
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Quadro 1 - EVOLUGAO DA RELAGAO ENTRE A OFERTAE A PROCURA DE ENSINO SUPERIOR

Ano lectivo Namero de vagas 12 Fase do concurso nacional de acesso a0 ensino piiblico
Ensino % Ensino ndo % Total Candidatos Colocados %
Piblico Pablico
1990/91 25855 50,5 25309 49,5 51 164 58 478 24 446 41,8
1991/92 28 041 46,2 32675 53,8 60716 55 741 27 250 48,9
1992/93 29127 48,4 31105 51,6 60 232 58 689 28571 48,7
1993/94 31847 49,8 32119 50,2 63 966 57 916 30476 52,6
1994/95 32630 45,6 38944 54,4 71574 66 464 31891 488
1995/96 34 306 47,9 37286 52,1 71 592 80 009 33473 418
1996/97 36 873 45,8 43 561 54,2 80434 62 307 32873 52,8
1997/98 40704 47,5 44935 52,5 85639 52122 35 452 68,0
1998/99 43293 48,5 45955 51,5 89 248 52 652 37 901 72,0
1999/00 46 243 50,5 45312 49,5 91 555 48 051 36 782 76,5
2000/01 48 042 57,1 36 088 42,9 84 130 50 744 40 100 79,0
2001/02 49 355 58,0 35695 42,0 85 050 45210 36 381 80,5
2002/03 *49740 58,2 *35 690 41,8 85 430 **46 293 **38 379 829
2003/04 *46 408 57,7 *34 022 42,3 80 430 **41 662 **36 077 86,6
2004/05 *47 138 58,0 *34 130 42,0 81 268 **42 595 **37 568 88,2
2005/06 *47 433 56,6 *36 338 434 83771 ***38 976 **%33 520 86,0

Fonte: 1990/2002 - Siméo et al., 2002
2002/2004 - * OCES, 2005; ** Direcgao-Geral do Ensino Superior -

de Servigos de Acesso in Ministério da ciéncia, Inovagao e Ensino Superior/Gabinete da Ministra, 2004.

Direcgdo
2005/2006 - *** Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior/Gabinete do Ministro, 2005.

e de 1995/96 em que se verificou uma inverséo da situagao, com
uma oferta inferior & procura.

Esta situagao da procura ser inferior 3 oferta de vagas no ensino
superior tenderé a manter-se ja que, segundo estatisticas do INE
se prevé uma reduczo da populacao portuguesa no escalao etario
dos 20-24 anos de 641 690 em 2005 para apenas 556 607 em
2010 (- 33,8%) (CIPES, 1999).

Da redugéo do nimero de candidatos 20 Ensino Superior e do
aumento da oferta do Ensino Superior plblico, importa ainda,
referir trés aspectos importantss:

1.No ano de 1990/91, apenas £41.8% dos candidatos foram
colocados na 12 fase do concurso nacional de 208ss0 20 ensino

piblico. Em 2005/06 essa percentagem foi de 86% (Quadro 1);
2.Uma percentagem crescente dos candidatos pode entrar no curso
que escolheu como 1° 0pgao;

3.A redugdo da procura de formagao superior, nas areas
consideradas vitais para o desenvolvimento estratégico do pais
como as Tecnologias (Simao et al., 2002) e as Ciéncias.

Este Gltimo aspecto torna-se evidente quando se analisa a
distribuigao dos alunos inscritos por 4reas de formagao. Em
1997/98, 39% dos alunos escolheram as 4reas de Direito,
Ciéncias Sociais e do Comércio e Servigos e apenas 27% dos
alunos optaram pelas areas de Ciéncias e Tecnologias (Figura 1).
No ano de 2003/04 verificou-se uma perda percentual de 4% ao
nivel dos alunos inscritos nas éreas de Ciéncias e Tecnologias que
reduziram de 27% do total de alunos inscritos em 1997/98 para
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Figura 1 - ALUNOS INSCRITOS PELA 12 VEZ NO ENSINO SUPERIOR, POR AREAS DE FORMACAO, NO ANO LECTIVO DE 1997/98
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Fonte: OCES, 2004 (adaptado)

Figura 2 - ALUNOS INSCRITOS PELA 1 VEZ NO ENSINO SUPERIOR, POR AREAS DE FORMACAO, NO ANO LECTIVO DE 2003/04
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23% em 2003/04 (Figura 2).
Na realidade, esta tendéncia nao é recente uma vez que o nimero

de diplomados nas 4reas das Ciéncias e Tecnologias reduziu de
20,3% em 1993/94 para 18,6% em 2002/03 (Quadro 2).
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Neste contexto, enfrenta-se uma situacéo duplamente
problematica: em primeiro lugar, a progressiva perda de
atractividade dos cursos das areas cientifica e tecnolégica, vitais
para o desenvolvimento do pais e, em segundo lugar, a perda
de candidatos ao Ensino Superior que terd como consequéncia
a reducao do niimero de instituigdes e/ou a diminuicao das
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Quadro 2 - ALUNOS DIPLOMADOS POR AREAS DE FORMAGAO

Areas de Formag3o 1993/94 1997/98 2002/03
(%) (%) (%)

Artes e Humanidades 12,16 10,09 831
Direito, Ciéncias Sociais e do Comércio e Servicos 38,87 43,7 33,44
Tecnologias 13,86 13,04 12,94
Salide e Protecgdo Social 9,58 9,68 15,57
Agricultura 3,08 2,57 1,99
Ciéncias 6,45 6,51 5,64
Educacao 15,96 14,38 22,07

Fonte: OCES, 2004 (adaptado)

suas ofertas, em nimero de vagas e de cursos, com o inevitavel
impacto ao nivel da dimensao destas organizacoes. A alteracao de
dimensao das instituicdes resultara em perda de financiamentos
por via do orcamento de estado e/ou das propinas, colocando

em causa a qualidade dos servicos prestados e das actividades
de I&D. Os efeitos negativos desta mudanca far-se-ao sentir no
curto prazo nas instituicdes e, no médio e longo prazos, sobre o
desenvolvimento do pais pelos seus reflexos na qualidade global
das infra-estruturas e do continuo desenvolvimento dos recursos

humanos ligados ao Ensino Superior e a investigacao.

Perante este cenario, a captagao de alunos torna-se crucial, sendo
igualmente importante conseguir aumentar o niimero de candidatos
para os cursos das areas cientificas e tecnologicas, na medida em
que delas depende o crescimento presente e futuro da economia
nacional. Esta preocupagao, para além de servir os interesses das
instituicdes que integram na sua oferta cursos desta natureza,
serve outro imperativo: 0 da obtencéo de maior ajustamento entre

Figura 3 - ETAPAS NA TOMADA DE UMA DECISAO COMPLEXA

Avaliagao P ..
Despertar Recolha de i Implementacéo da Avaliagao
g: =2 informacao I It das;_ |—p| Decisio | —p decisao = posterigra
Necessidade alemaies compra
I I
4 Motivos e A Factores
A Forrgsgao | valores (Ijr;fslu:&cr:)as situacionais
conjunto
de
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Determinacao
> dos critérios de
avaliagao —

Fonte: Kotler e Fox, 1995, p.251
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a procura de Ensino Superior pelos candidatos e a procura de
competéncias pelas empresas e outras entidades empregadoras.

As instituices de Ensino Superior em Portugal encontram-se

pois, perante a necessidade de incorporar no seu processo de
planeamento estratégico uma orientacao para o mercado, de forma
a adquirir uma vantagem competitiva face aos seus concorrentes
(Conway et al., 1994). Esta orientagdo para o mercado requer,
antes de tudo, que as instituigdes compreendam como é que 0s
candidatos escolhem um curso/instituigo.

3 COMPREENDER O PROCESSO DE ESCOLHA DE UMA
INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR

A escolha de uma instituicao de Ensino Superior é, para o
estudante, uma decisao importante e complexa, nao s6 devido ao
compromisso de longo prazo mas também ao impacto que esta
pode causar no seu futuro (Litten; Yost e Tucker in Alves, 1998).
Contudo, importa salientar que, de acordo com Gray (1991) e
Moogan et al. (2001), ha todo um processo que antecede essa
decisao e que envolve outras pessoas para além do estudante.
Deste modo, para que as instituicdes de Ensino Superior possam
proporcionar a informagao adequada a todos aqueles que se
encontram envolvidos nesse processo é necessério que estas o
compreendam (Gray, 1991).

Assim, segundo Kotler e Fox (1995), os passos percorridos pelo
estudante (Figura 3) quando pretende escolher uma instituicao de
Ensino Superior sao os seguintes: (i) despertar da necessidade; (ii)
recolha de informagcao; (iii) avaliacdo das alternativas; (iv) deciso;
(v) implementagéo da decisao; (vi) avaliagao posterior & compra.
Realca-se o facto de que, para estes autores, o processo nao
termina com a tomada de decisao, na medida em que consideram
haver uma avaliagao posterior & compra.

3.1 Despertar da necessidade

A necessidade é despertada, ou revelada, quando o sujeito é
confrontado com um desequilibrio entre o estado real e o ideal
(Helfer e Orsoni, 1996; Lamb et al., 2000; Moogan et al., 2001).
O estado real refere-se & percepgao do sujeito da sua situagao
presente e o estado ideal & posicdo em que gostaria de estar (as
suas aspiracdes) (Helfer e Orsoni, 1996; Moogan et al., 2001).
Segundo Moogan et al. (2001), quanto maior for a disparidade
entre estes dois estados, maior é a probabilidade do individuo
reagir.

No que diz respeito aos estudantes, eles tém que decidir se

continuar os estudos resolvera este dilema (Moogan et al., 2001).
Caso decidam dar continuidade aos estudos e ingressar no Ensino
Superior, entao o estudante passa a fase de recolha de informacao.

Kotler e Fox (1994) evidenciam o facto de uma necessidade poder
ser estimulada por sinais internos ou externos. Um sinal interno
surge quando a pessoa comeca a sentir uma disposicéo para fazer
algo e pode adquirir a forma de um estimulo fisiolégico, como fome
ou sede, ou psicoldgico, como ansiedade ou aborrecimento. Um
sinal externo é algo (um artigo, antincio de revista, panfletos, entre
outros) vindo de fora para chamar a atengao da pessoa e estimular
0 seu interesse por uma classe de produto/servico.

3.2 Recolha de informagao

Quando se trata da escolha de uma instituicao de Ensino Superior,

0s potenciais estudantes, bem como a sua familia, compreendem

que estao a procura de servigos complexos (Canterbury, 1999), em

que o risco percebido é muito superior ao risco percebido numa

compra de bens, e como tal, tém mais tendéncia para procurar

informacao de forma a reduzir esse risco (Murray, 1991). Essa

informacéo pode ser obtida através de fontes internas, recorrendo a

sua memoéria (experiéncias anteriores), e externas (Murray, 1991;

Moogan et al., 2001). Contudo, e no que diz respeito ao Ensino ]
Superior, as fontes internas nao sdo muito utilizadas, pois a maioria ‘
dos estudantes nao tem essa experiéncia. Deste modo, e de forma {
a fazer a melhor escolha possivel, recorrem as fontes externas que,

por sua vez, podem dividir-se em fontes pessoais (familia, amigos,
professores ...) e impessoais (catalogos da instituicdo de Ensino

Superior, revistas, Internet ...).

3.3 Avaliagao das alternativas e decisao

Através do processo de recolha de informacao, o estudante, para
além de formar um quadro das principais escolhas, estabelece
também os critérios mais importantes para ele, tais como
qualidade de ensino, localizagao, custos, entre outros, de forma a
poder classificar as instituicdes de Ensino Superior e, assim, chegar
a uma avaliagéo final que Ihe permita hierarquizar o seu conjunto
de escolhas e tomar a sua decisao (Kotler e Fox, 1995).

E de salientar, contudo, que a escolha de uma instituigao é
influenciada nao s6 pelas caracteristicas do estudante (status
socio-econémico, atitude e nivel de experiéncias educacionais)
mas também por motivagdes externas (impacto das pessoas mais
significantes, factores fixados por uma instituigao e a capacidade
da instituicao em comunicar com os potenciais estudantes)
(Chapman in Moogan et al., 2001). Assim, e de acordo com
Keller e Staelin (in Moogan et a/., 2001), a decisao é afectada
pela qualidade da informagéo, a utilidade para o estudante, pela



quantidade o= siormacs0 = mumemn oe atributos que caracterizam
a instituicao. Moog=s = 2 (2001), por sua vez, referem a pressao
que os pais, soorstuc agusles gue 2 frequentaram o Ensino
Superior, podem =sssoer sobws 2 decis30 dos filhos. Finalmente,
Kotler & Fox (1955 mcicam os wanios papéis desempenhados
pelas diversas pessoas gue essscem influéneia na decisao de
escolha de umz msSc30 de Ensino Superior:

Iniciador. O imiciador £ 2 pessoa que em primeiro lugar sugere ou
pensa na ideiz ¢z candicaturz 20 Ensino Superior;

Influenciador. Um =Suenciador € 2 pessoa cujas ideias ou
conselhos t8m ziguma mfuénciz na deciso final de escolha da
instituiczo:

Decisor. O gecisor € 2 pessoz gue em Ultima instancia determina
qualquer parts do conjunto da decisao: candidatar-se, onde
candidatar-se ou guando candidatar-se;

Comprador. O comprador € 2 pessoa que efectivamente faz a
compra, isto €, guem paga pelo servico educacional;

Utilizador. O utilizador € 2 pessoz gue se candidata e que recebe o
servico educacao.

3.4 Implementacdo da decisao

Kotler e Fox (1995) referem que varios factores podem interpor-
se entre a formulacao de intencao de compra e a sua conversao
em decisao de compra. Tal significa que nado se pode considerar
que quando um estudante formula a sua intengao de se
candidatar a uma determinada instituicao de Ensino Superior isso
venha realmente a acontecer, pois as atitudes dos outros bem,
como factores situacionais nao previstos, poderao influenciar
negativamente a deciszo de compra. Relativamente 2 atitude dos
outros, Kotler e Fox (1895) apresentam como exemplo o facto
dos pais poderem preferir uma determinada instituicdo (A) e o
estudante outra (B). Como resultado, a probabilidade de compra
para a faculdade B sera um pouco reduzida. A extensao pela qual
a preferénciz mudarz depende sobretudo (i) da intensidade da
atitude negativa de outra pessoa em relagao a opgao efectuada
pelo estudante e (ii) da motivacdo deste em atender os desejos de
outra pessoa. Por outro lado, o estudante podera estar pronto para
agir e surgirem factores situacionais nao previstos, tais como a
diminui¢@o do rendimento familiar ou o n@o conseguir uma bolsa
de estudos, gue o impede de converter a intencao de compra em
decisao de compra.

A avaliagao posterior 2 compra € o Gitimo passo no processo

de escolha de uma instituic3o de Ensino Superior (Kotler e Fox,
1995). Apés tomar 2 decis30 e matricular-se, o estudante pode
passar por um determinado nive! de satisfac3o ou insatisfacdo que
influenciara o seu comporiamento. Dests modo, € essencial que
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a instituicao desenvolva procedimentos que ajudem o estudante

a sentir-se bem com a escolha efectuada, tais como enviar uma
carta de felicitacoes para os candidatos recentemente admitidos ou
estimular o envio de sugestoes e reclamagdes apés um periodo na
instituicao, pois um estudante satisfeito, para além de permanecer
na instituicao, tende a falar positivamente sobre ela. Ao contrario,
um estudante insatisfeito provavelmente pedira transferéncia e,
sempre que possivel, ird falar negativamente da instituigao.

4 FORMAS DE COMUNICACAO MAIS UTILIZADAS PELAS
INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Dada a importancia da comunicagao no contexto actual do Ensino
Superior, parece ser relevante referir que, de acordo com Kotler e
Fox (1995) e Alves (1995), uma comunicagéo bilateral efectiva
da instituicao de Ensino Superior com os seus clientes requer um
planeamento que se pode dividir nos seguintes passos:

Identificar o pliblico-alvo. E importante que cada instituigdo de
Ensino Superior identifique os seus publicos alvos, bem como

os seus interesses especificos, de forma a poder fornecer-lhes a
informacéo adequada;

Facilitar o entendimento da resposta procurada. Sendo a
comunicacao planeada para obter uma resposta, entdo essa
resposta precisa de ser determinada, pois s6 assim a instituicao
podera preparar a melhor mensagem e posteriormente avaliar a
sua eficacia;

Desenvolver a mensagem. Depois de determinada a resposta
desejada por parte dos vérios publicos-alvo, a instituicao devera
elaborar uma mensagem baseada no modelo AIDA que:

* atraia a atengao (A),

* capte o interesse (1),

* desperte o desejo (D) e

« obtenha a acgao (A) — a venda;

Escolher os media certos. A instituicdo devera seleccionar os
canais de comunicagao adequados aos pUblicos-alvo a que se
dirige. Estes poderao ser canais (i) pessoais, isto €, comunicagdes
directas dos representantes das instituicdes e conversas com
vizinhos, amigos, familiares e colegas, (ii) impessoais, onde se
inserem todas as formas que nao envolvem contacto directo, tais
como a imprensa, radio e televisdo, entre outros;

Seleccao dos atributos das fontes. A mensagem da instituicao
devera ser transmitida por fontes crediveis, isto é, que reinam

experiéncia, confiabilidade e agradabilidade;

Verificar o feedback. A instituicao devera verificar junto dos
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publicos alvo se a mensagem foi compreendida e se os seus
objectivos foram atingidos.

No que diz respeito as formas de comunicacao mais utilizadas
pelas instituicoes de Ensino Superior, Kotler e Fox (1995) referem
a publicidade, as publicacdes de marketing e as relagoes publicas.
Estas duas Ultimas formas de comunicacao sao também referidas
por Alves (1995), que acrescenta a importancia da comunicagao
“boca-a-orelha” e que consiste essencialmente em o aluno, apos
experimentar o servico, transmitir informagdes positivas (caso
esteja satisfeito) ou negativas (caso fique decepcionado) acerca dos
servigos, programas, professores, entre outros.

Lopes (2002) por sua vez, na sequéncia de um inquérito realizado
com a participacao de 37 instituices do subsistema universitario
e 52 do subsistema politécnico, refere que entre os canais de
comunicagao mais utilizados pelas instituicées de Ensino Superior
em Portugal encontram-se 0s jornais e a imprensa escrita em geral
(incluindo o periddico da instituicao e revistas).

5 PRINCIPAIS FONTES DE INFORMACAO UTILIZADAS PELOS
CANDIDATOS AO ENSINO SUPERIOR

Através da andlise de dois estudos (um realizado em 1998 e o
outro em 2004), efectuados em instituigées de Ensino Superior em
Portugal e onde se perguntava aos alunos quais as principais fontes

de informacao utilizadas aquando da escolha da Instituigao/curso
de Ensino Superior, pode-se constatar que:

- Em ambos os estudos foram as fontes de informagao pessoais

as mais utilizadas pelos candidatos que procuraram informacao
acerca do curso/instituicdo a que se candidataram. Os colegas/
amigos e os actuais alunos do curso foram, no estudo realizado em
1998, as fontes mais assinaladas com, respectivamente, 30,6% e
18,2%. 0 mesmo se verificou no estudo realizado em 2004, uma
vez que das trés principais fontes de informagéo assinaladas pelos
alunos duas sao fontes de informagéo pessoais (colegas/amigos
com 52,9% e familiares com 33,5%).

De realgar no entanto que, entre as trés principais fontes de
informacao assinaladas, as brochuras dos estabelecimentos de
Ensino Superior ocupam, no estudo de 1998, o 3° lugar com
15,9% e a Internet, no estudo de 2004, o 1° lugar com 53,5%.

Estes dados revelam, por um lado, a importancia das fontes
pessoais no processo de seleccdo da instituigao/curso de Ensino
Superior e por outro, que as novas tecnologias da informagao

e da comunicagao (sobretudo o uso da Internet) tendem a ser,
provavelmente, num futuro nao muito longinquo, uma das
principais fontes de informagao a ser utilizada pelos potenciais
candidatos ao Ensino Superior.

Assim sendo, parece ser pertinente que as instituicdes de Ensino

Quadro 3 - INFORMAGOES OBTIDAS ATRAVES DA INTERNET/INFORMAGOES QUE GOSTARIAM DE TER OBTIDO

Procuraram
informagao Aitaiedn
i Internet

85,1% l
l———* 53,5%

Obtiveram as
informagdes
necessarias

l

[ 66,5%

Nao obtiveram
as informacoes

necessarias
Informacoes que
gostariam de ter
obtido
» 33,5% l

|—0 * Saidas profissionais e indice de

empregabilidade (37,7%)

= Contelidos programaéticos e
avaliacao (55,7%)

* Infra-estruturas da universidade
(6,6%)

Fonte: Torres, 2004, p.80




Superior comecem a reflectir ndo s6 sobre a informagao que devem
disponibilizar nos seus sites mas também a forma como estes se
encontram em termos de funcionalidade.

No que diz respeito & informagao que as instituigdes de Ensino
Superior devem disponibilizar nos seus sites importa referir que de
acordo com Gyure e Arnold (in Lopes, 2002), as informagoes sobre
os cursos (condigdes de acesso, curriculo, saidas profissionais...),
s30 um dos principais alvos da procura de informagdo por parte
dos potenciais estudantes quando visitam o site de uma instituicao.
De facto através dos dados obtidos no estudo realizado em 2004,
pode-se verificar que apesar de 53,5% dos alunos terem procurado
informag&o através da Internet e que destes 66,5% dizem ter
obtido as informagdes necessarias, o que é certo é que os restantes
33,5% dizem nao ter obtido as informagoes necessarias e apontam
as saldas profissionais e o indice de empregabilidade do curso,

0s contelidos programéticos abordados nas diferentes disciplinas
que compdem o curriculo do curso, a forma como ¢é efectuada

a avaliago e as infr2 das universidades como as
principais informagdes que gostariam de ter obtido (Quadro 3).

6 CONCLUSAO

0 actual estado do Ensimo Supenior em Portugal é uma das
questdes compiexas com gue se debate 2 sociedade portuguesa.
A problemética do Ensme Supenor percorre alguns aspectos
fundamentzis t=is como 25 constastes mutacdes do meio
envolvents, o decresom = camdiastos, © acréscimo de

[ 52, 2s g e sr=s 0 desajustamento entre a
oferta de formacss superor = = procur= dessa formagao por parte
do mercado d= T=tahe.
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A orientagao para os pblicos-alvo, através da oferta de servicos
orientados para as necessidades e exigéncias presentes e futuras
dos seus clientes actuais e potenciais, torna-se fundamental

para as instituigoes de Ensino Superior, tal como acontece com a
generalidade das actividades econémicas e sociais. A comunicagao
desempenha, neste enquadramento, um papel importante.

Tal como referem Gray (1991) e Kotler e Fox (1995) todas as
estratégias desenvolvidas serao ineficazes se os potenciais clientes
néo conhecerem o que Ihes é oferecido. Esta importéncia da
comunicagao é reforgada quando Kotler e Fox (1995) identificam a
recolha de informagao como uma das fases no processo de escolha
de uma instituicdo.

Deste modo, parece ser importante que as instituicdes de Ensino
Superior procurem conhecer melhor quais as fontes de informagao
utilizadas pelos potencias estudantes para que nao se verifique um
desencontro entre essas fontes e as formas de comunicagéo por
elas utilizadas.

Através da anélise comparativa dos estudos realizados sobre as
fontes de informagao utilizadas pelos candidatos na escolha de
uma instituigao/curso e, considerando estes dados extensiveis
a alunos de outras instituicdes de Ensino Superior € legitimo
considerar que a curto/médio prazo a Internet serd uma das
principais fontes de informagao a ser utilizada pelos candidatos
20 Ensino Superior. E importante, contudo, que as instituiges
nao sobrevalorizem a Internet, j& que as fontes pessoais irao,
provavelmente, continuar a ser durante algum tempo as mais
utilizadas pelos potenciais estudantes dado que passados seis
anos, entre os estudos aqui analisados, das trés principais fontes
assinaladas pelos alunos, duas sao fontes pessoais.
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