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RESUMO

ANTAS, A. G. Formacgao e capacitacio em propaganda e marketing. 167 f. Dissertacao
(Mestrado Profissional em Gestdo e Desenvolvimento da Educacdo Profissional). Centro

Estadual de Educagdo Tecnoldgica Paula Souza, Sao Paulo, 2017.

A trajetdria historica possibilita organizar e entender fatos relevantes ocorridos favorecendo a
compreensdo do presente. Constata-se caréncia de pesquisas na area do marketing, sobretudo
no que tange as praticas docentes propostas para a formag¢ao de profissionais capazes de suprir
as demandas de mercado. Por conseguinte, este trabalho visa colaborar com a amplia¢do da
literatura existente acerca do tema. O problema de pesquisa neste estudo é caracterizar as
tendéncias presentes na formacdo e capacitacdo do docente em Propaganda e Marketing.
Como objetivos especificos, buscou-se caracterizar o perfil psicografico do profissional de
propaganda e marketing e analisar os programas de ensino do referido curso e sua relacdo
com o mercado de trabalho. Para atingir os objetivos propostos e responder ao problema de
pesquisa, levantou-se o contexto histérico do marketing, suas caracteristicas atuais, buscou-se
a atualizacdo do conceito de suas caracteristicas, tendéncias e perspectivas, bem como a
caracterizacdo da formacdo e capacitacdo em marketing e respectivas praticas docentes frente
as demandas de mercado. As principais constatacdes se deram quanto a relevancia da
qualificag¢do docente e sua atualiza¢cdo constante no tocante ao dominio de novas tecnologias e
dominio de novos saberes; a pratica reflexiva, propiciando as remodelacdes requeridas nas
estratégias e ferramentas utilizadas na pratica docente; a magnitude da construcido e
socializagdo de novos conhecimentos. Quanto ao perfil psicografico requerido dos
profissionais de Propaganda e Marketing, destacam-se: a conveniéncia do dominio de
tecnologia da informacgdo e comunicagdo (TIC); a busca pelo desenvolvimento profissional;
tendéncias mercadologicas relacionadas a producdo antincios. Verificou-se que a Institui¢do
de Ensino Superior pesquisada se preocupa com o0s aspectos apontados nesse estudo,
implicando na avaliagdo constante dos resultados obtidos em comparagdo com os objetivos

propostos em seu Projeto Pedagogico de Curso.

Palavras-chave: Educagio Profissional, Educacio, Ensino de Marketing, Marketing.



ABSTRACT

ANTAS, A. G. Teacher training and qualification in advertising and marketing. 167 p.
Master's thesis (Professional Master's degree in Management and Development of
Professional Education) Centro Estadual de Educa¢ao Tecnologica Paula Souza (CEETEPS),
Sao Paulo, 2017.

The historical trajectory makes possible to organize and understand outstanding past facts
assisting the understanding of the present. There is a shortage of research in the marketing
area, mainly regarding the teaching practices proposed to form professionals capable of
supplying the market demands. Therefore, the present paper aims to collaborate with the
enlargement of the existing literature on the theme. The research problem in this study is to
characterize the trends present in the formation and capacitation of the teacher in Advertising
and Marketing and how specific objectives characterize the psychographic profile of the
advertising and marketing professional; as specific objectives it is tried to characterize the
psychographic profile of the professional of advertising and marketing as well as to analyse
the teaching syllabus of the mentioned course and its relation with the labour market. Aiming
to reach the proposed objectives and to answer to the research problem, the historical
marketing context and its present characteristics were studied, the concept, its characteristics,
trends and perspectives were updated, as well as the characterization of the formation and
capacitation in Advertising and Marketing and the respective teaching practices facing the
market demands. The main findings were the importance of the teacher qualification and his
constant updating related to the control of new technologies and new knowledge, the
analytical practice providing the required remodeling in the strategies and the tools used in the
teaching practice, and the magnitude of the construction and socialization of new knowledge.
As to the psychographic profile required of the professional of Advertising and Marketing it
stands out the convenience of mastering information technology and communication (ITC);
the search for professional development and market trends related to advertising production. It
was observed that the studied Educational Institution is concerned about the aspects pointed
out in this study, resulting in permanent evaluation of the results obtained in comparison with

the objectives proposed in its Pedagogical Project of the Course.

Key words: Professional Education, Education, Education, Marketing Teaching, Marketing.
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INTRODUCAO

A historia do Marketing remonta a antiguidade por se considerar suas caracteristicas
nos moldes da comercializa¢do de bens e servigos (COBRA, 2002, p. 28), na satisfagdo de

seus clientes e obten¢ao de lucros (AMBLER, 2004, p. 3).

O Marketing ¢ reconhecido como area distinta do conhecimento no inicio do século
XX devido ao surgimento dos primeiros registros cientificos sobre o termo Marketing em
1902, nos Estados Unidos (EUA), a partir da jun¢do da palavra market (mercado) com a
terminacdo do gertndio da lingua inglesa ing, a qual caracteriza movimento permanente e a
expressdo Marketing passa a ser compreendida como ‘mercado em movimento’ ou ‘agdo

exercida no mercado’ (AJZENTAL, 2010, p. 7).

A referéncia ao Marketing enquanto ciéncia ocorre a partir da década de 1950, em
decorréncia do desenvolvimento de compilagdes relativas aos principios e as teorias
classificadas e sistematizadas a partir de conhecimentos organizados ao redor de uma ou mais
teorias centrais, incorporando elementos gerais que viabilizaram a predi¢do e, sob algumas

circunstancias, o controle de eventos futuros (BARTELS, 1951, p. 321; TAYLOR, 1965).

Constata-se que o Marketing surge primeiramente como pratica e posteriormente
como denominacdo, fomentando diversas Escolas do Pensamento em Marketing desde o

inicio do século XX (AJZENTAL, 2010, p. 11).

Taylor (1965, p. 53) observa a preocupagdo existente quanto a atencdo dada ao
aprimoramento dos profissionais da area, em razdo da preméncia do aperfeicoamento e
incremento da eficacia profissional ante o crescente conjunto de conhecimentos que surgem

naquela época.

Borden (1964, p. 10) ja sinalizava a relevancia desses conhecimentos na elaboragdo de
planos pelos profissionais da area como base em recursos disponibilizados, respondendo as
demandas dos consumidores, distribuidores e concorrentes. Borden (1964, p. 11) acrescenta
que a redugdo das ideias acerca do mix de marketing é util para o ensino, propiciando a
resolugdo de problemas nos negocios, auxiliando nas reflexdes sobre o marketing,
descomplicando o entendimento de seu conceito, de sua dinamica no contexto global e
favorecendo sua aplicagdo em todas as areas funcionais das organizagdes cuja orientagdo ¢

voltada ao mercado.
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Nota-se a existéncia da aten¢do relativa ao ensino de marketing, o qual € concebido
segundo o contexto social, politico e econdmico de cada periodo nos respectivos cenarios

competitivos (BACELLAR; IKEDA, 2011, p. 488).

No momento presente, observa-se a mesma atencdo, reforcando-se a necessidade do
profissional de propaganda e marketing estar apto para a tomada de decisdes por meio de
estratégias e acdes embasadas em analises mercadoldgicas e concorrenciais, em consonancia
com as diretrizes das organizagdes as quais pertencam, frente a fatores ambientais como

economia, tecnologia, legislagdo, politicas publicas e valores sociais.

Uma pesquisa da Associagdo Brasileira de Marketing & Negocios (ABMN) realizada
em 2009 constata a diversidade de configuragdes utilizadas nas estruturas de marketing das
empresas, em atencdo a complexidade organizacional de cada uma delas. O relatério aponta
que as responsabilidades atribuidas ao departamento de marketing concernem a
responsabilidade pelas estratégias de comunicacdo, ao peso das decisdes da area no impacto
sobre o faturamento da empresa, a atuagdo no crescimento estratégico da organizacdo € no

campo de inovagdo e desenvolvimento de novos negocios.

A pesquisa também revela que a drea de marketing se tornou mais importante a partir
de 2006, por considerar que as agdes e decisdes da area de marketing impactam
principalmente no faturamento e no direcionamento estratégico da empresa, motivando a

reorganizacgdo dessa area.

Paralelamente a este cenario constata-se a ocorréncia de alteragdes no padrio de
consumo no varejo em decorréncia do comportamento das novas geracdes, principalmente no

que tange os canais digitais (ABMN; IBOPE, 2009).

No processo de compras on-line, destaca-se a importancia de experiéncias
proporcionadas aos consumidores, que sinalizam estar mais exigentes no tocante a
flexibilidade, eficiéncia, conveniéncia e prazer no processo de compra. A nova geracdo de
consumidores cria novas tendéncias e demandas, requerendo que as empresas assimilem e

incorporem novos modelos de negocios (PRICEWATERHOUSE..., 2015).

Kanaane (2016, p. 24) considera que, em funcdo de um “[...] cendrio mercadologico
amplamente competitivo e complexo [...] o nivel de exigéncia e qualificagdo dos profissionais
de marketing vem crescendo de modo acentuado” demandando que estes profissionais

possuam conhecimentos, habilidades e atitudes especificas para exercer suas fungdes.
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Nesse contexto, é relevante que as organizagdes adotem as novas ferramentas
tecnoldgicas presentes na rotina das pessoas, das empresas e das agéncias de propaganda e

publicidade em niveis estratégicos e operacionais (RODRIGUES, 2016, p. 122).

O cendrio que se observa no ambiente educacional compreende conjunturas
econdmicas, sociais e culturais, demonstra a preocupagdo de Institui¢des de Ensino Superior e
corpo docente e suas atribui¢des quanto ao ensino do marketing diante das transformacgdes
mercadoldgicas, desde seu surgimento enquanto disciplina até a atualidade, conforme
anunciam Borden (1964, p. 9), Taylor (1965, p. 53), Richers (1994, p. 30), Oliveira (2004, p.
43), Shaw e Jones (2005, p. 239), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 32), Bacellar e Ikeda
(2011, p. 488).

Constata-se a conveniéncia da adequacdo de grades curriculares e atualiza¢do dos
docentes quanto ao dominio e utilizagdo de tecnologias que facilitem a coeréncia entre teoria
e pratica, corroborando o pensamento de Amaral et al. (2011, p. 83), Galhardi e Breternitz

(2011, p. 130), e Perrenoud e Thurler (2002, p. 14).

Embora o interesse na disciplina tenha crescido nos ultimos anos, a produgdo de
artigos e pesquisas referentes ao ensino de marketing no Brasil ainda é escassa (BACELLAR;

IKEDA, 2011, p. 502).
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PROBLEMA DE PESQUISA

Considerando-se as caracteristicas do processo de comercializagdo de bens e servigos
na contemporaneidade para a obten¢do da satisfago e fidelizagdo de clientes, as organizacdes
buscam empenhar-se em solugdes criativas frente aos cenarios econdmico, social, cultural e
tecnologico que se apresentam nesse inicio de século (COBRA, 2002, p. 28); (AMBLER,
2004, p. 3); (AJZENTAL, 2010, p. 7); (BARTELS, 1951, p. 321; TAYLOR, 1965).

Face aos desafios apresentados as empresas diante de cada periodo, ¢ desejavel que os
profissionais das areas de propaganda e marketing adquiram novos saberes e aperfeigoem os
conhecimentos ja adquiridos, de modo a serem uteis ao ensino e a aplicagdo pratica de
conceitos na resolugcdo de problemas pelos egressos das Instituicdes de Ensino Superior,
futuros profissionais de propaganda e marketing (TAYLOR, 1965, p. 53); (BORDEN, 1964,
p. 11); (BACELLAR; IKEDA, 2011, p. 488).

Nota-se a significancia da preparagdo do profissional de propaganda de marketing
estar apto a tomar decisdes em consequéncia das transformagdes nos habitos de consumo das
novas geragdes, sobretudo ao que se relaciona aos canais digitais (ABMN; IBOPE, 2009);

(PRICEWATERHOUSE..., 2015); (KANAANE, 2016, p. 24); (RODRIGUES, 2016, p. 122).

Em decorréncia dos fatos acima apresentados, ¢ desejavel que o ambiente educacional
e respectivas grades curriculares das Institui¢des de Ensino Superior estejam suficientemente
qualificados e capacitados a somarem teoria e pratica de modo a preparar o futuro egresso
para o mercado de trabalho. (BORDEN, 1964, p. 9); (TAYLOR, 1965, p. 53); (RICHERS,
1994, p. 30); (OLIVEIRA, 2004, p. 43); (SHAW; JONES, 2005, p. 239); (KOTLER;
KARTAJAYA;SETIAWAN, 2010, p. 32); (BACELLAR; IKEDA, 2011, p. 488); (AMARAL
et al., 2011, p. 83); (GALHARDI; BRETERNITZ, 2011, p. 130); (PERRENOUD;
THURLER, 2002, p. 14).

Assim sendo, questiona-se como a formagdo e a capacitacio do docente em
Propaganda e Marketing atende as expectativas de mercado, de modo a auxiliar o futuro
egresso no desenvolvimento de competéncias necessarias para o exercicio de suas atividades

em Propaganda e Marketing.



23

OBJETIVOS

A partir do exposto e a fim de se responder ao problema de pesquisa, tem-se como
objetivo geral caracterizar as tendéncias presentes na formagdo e capacitacdo do docente em
Propaganda e Marketing e como objetivos especificos caracterizar o perfil psicografico do
profissional de propaganda e marketing e analisar os programas de ensino do referido curso e

sua relacdo com o mercado de trabalho.
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METODOLOGIA DE PESQUISA

Para o desenvolvimento do presente estudo adotou-se como metodologia de pesquisa o
enfoque misto, tendo como perspectiva a abordagem exploratéria, tencionando o
conhecimento do objeto de estudo, conforme Samara e Barros (2006, p. 34). Posteriormente
foi aplicado questionario estruturado (Apéndice A) em Instituicdo de Ensino Superior,
buscando-se complementar e identificar o processo de formacgdo e capacitacdo adotado no
curso de Propaganda e Marketing. Para a analise dos resultados obtidos na pesquisa de campo
empregou-se a metodologia reflexiva com base em Vergara (2015, p. 177).

A técnica de pesquisa consistiu em levantamento bibliografico para anélise, reflexdo e
discussdo das posicdes dos autores quanto aos artigos com temas aderentes, levantando-se
junto a literatura cientifica elementos importantes para a reflexao do tema em questao.

Para o desenvolvimento do estudo do marketing no mundo, buscou-se autores
internacionais, considerados referéncia na area de estudo, como Keith (1960), Borden (1964),
Bartels (1974), Taylor (1965), Ambler (2004), Shaw e Jones (2005), Ajzental (2010), Kotler
(2015), dentre outros.

A caracterizag¢do do desenvolvimento do marketing no Brasil pautou-se na abordagem
de autores nacionais como Richers (1994), Cobra (2002), Oliveira (2004), Costa e Vieira
(2007) e outros.

A fim de se identificar as tendéncias em marketing, pesquisou-se sites de institutos de
pesquisa nacionais e internacionais, dentre eles: Associacdo Brasileira de Marketing &
Negocios (ABMN), Instituto Millenium, American Marketing Association (AMA),
Pricewaterhouse Coopers (PwC), Pew Research Center, que desenvolvem estudos com

assuntos aderentes ao tema.

Por outro lado, buscou-se recorrer as tendéncias contempordneas presentes no
processo de formacdo e capacitagdo em Marketing.

A pesquisa de campo possui abordagem quantitativa. Utilizou-se como instrumento de
coleta de dados questiondrio estruturado contendo perguntas fechadas e abertas e escala de
Likert. As questdes abertas foram analisadas do ponto de vista qualitativo objetivando
identificar a opinido dos individuos com vistas as associagdes dos entrevistados em relagdo ao

que pretende pesquisar, conforme Virgillito et al. ( 2010, p. 1).
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Entende-se por questionario estruturado um formulario com “[...] sequéncia légica de
perguntas que ndo podem ser modificadas nem conter inser¢des do entrevistador” (SAMARA;
BARROS, 2006, p. 120). Seu conteudo pode ser denominado como ndo disfar¢ado, pois esta
acompanhado do ‘Termo de consentimento Livre e Esclarecido’, explicitando o seu objetivo
(SAMARA; BARROS, 2006, p. 121).

O questionario foi aplicado aos docentes/coordenadores por meio da ferramenta
SurveyMonkey, composto de 39 perguntas subdivididas em 7 grupos: Perguntas-filtro,
visando assinalar se os respondentes possuem experiéncias de mercado e em docéncia; Dados
demograficos, objetivando-se identificar a formacdo académica dos respondentes; Formacéo
profissional docente, abordando a experiéncia de mercado, se possuem formacdo especifica
nas areas correlatas as disciplinas que lecionam e periodicidade com que buscam atualizar-se;
Tendéncias de mercado, focando as tendéncias no mercado de propaganda e marketing e
competéncias técnicas e comportamentais necessarias aos profissionais da area; Grade
curricular, objetivando caracterizar o planejamento pedagdgico em relagdo a grade curricular
proposta; Estratégias e ferramentas utilizadas, pormenorizando os recursos didaticos
utilizados pelos docentes, incluindo-se a infraestrutura disponibilizada pela IES; Processo de
avaliacdo discente, qualificando o processo de aprendizagem discente.

O critério para escolha da Institui¢do de Ensino Superior a ser objeto de pesquisa
pautou-se em pesquisa no portal do Ministério da Educag@o, eMEC. Utilizou-se como filtros
para identificacdo de IES que oferecem cursos de bacharelado em propaganda e marketing:
UF, Sao Paulo; Municipio, Sao Paulo; Curso, Propaganda e Marketing. Os resultados obtidos
foram uma Faculdade e uma Universidade. A Faculdade possui Conceito Institucional (CI)
igual a 3 e Indice Geral de Cursos (IGC) também igual a 3. A universidade foi avaliada com
Conceito Institucional (CI) igual a 4 e Indice Geral de Cursos (IGC) também igual a 4. Por
conseguinte, a IES escolhida como universo de pesquisa foi a Universidade, devido a possuir
pontuacido superior a Faculdade.

Em nivel nacional, essa IES oferece o curso de Propaganda e Marketing em 11 Campi,
possui 9 coordenadores locais e 148 professores.

A pesquisa foi realizada no municipio de Sdo Paulo, compreendendo 7 dos 11 Campi
da Universidade Paulista localizados no municipio de Sdo Paulo, que oferecem o curso de
Propaganda e Marketing.

O universo da pesquisa compreendeu 57 educadores entre professores e
coordenadores. A amostra abrangeu 29 respondentes, representando 50,9% do universo

pesquisado.
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Dado que todos os respondentes compdem o quadro docente da institui¢do pesquisada,
pertencendo assim ao mesmo universo de pesquisa, hd a mesma probabilidade de constituirem
a amostra. No intuito de se identificar caracteristicas dentro da populagdo a ser estudada,
empregou-se os seguintes estratos: localidade, area de formagdo, pos-graduagdo. Assim
sendo, conforme Virgillito et al. (2010, p. 89), a amostragem € probabilistica estratificada.

Apos aplicagdo do questionario, houve a tabulacdo dos dados, os quais sdo

apresentados no capitulo 4.
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CAPITULO 1 - HISTORICO DO MARKETING

A partir de pesquisas junto a literatura cientifica, identificaram-se diversos autores e
abordagens sobre o assunto, destacando-se: Keith (1960), Borden (1964), Bartels (1974),
Richers (1994), Taylor (1965), Cobra (2002), Ambler (2004), Shaw e Jones (2005) e Ajzental
(2010).

1.1 O Marketing no Mundo

No decorrer da historia diversos autores discorrem sobre o desenvolvimento das ideias
do Marketing, sinalizadas pelas Escolas do Pensamento do Marketing. Verifica-se que o
significado da palavra Marketing ¢ remodelado ao longo do tempo, principalmente em
decorréncia dos acontecimentos nos cendrios econdmico e social.

Os autores supracitados alicergam as multiplas abordagens referentes a evolugdo do
marketing, desde sua origem até a contemporaneidade em fases e periodos distintos, as vezes
dispares entre si, variando conforme a visdo dos autores. A consondncia entre os autores se da
no que tange o surgimento da disciplina nos EUA, o embasamento a partir da perspectiva da
evolugcdo do comércio, comerciantes e dos mercados alvo, transpassando a relagdo com a
industria e intermediarios. Nessa trajetdria consideram-se as técnicas de transagdo,
distribuicdo, comunicacdo e administragdo das atividades intrinsecas a essas técnicas
(BARTELS, 1974, p. 73; COBRA, 2002, p. 28; AMBLER, 2004, p. 3; AJZENTAL, 2010, p.
7).

Registros e literaturas relativas ao assunto datam a partir de 1900. Por essa razdo o

presente estudo se concentra a partir do inicio do século XX, periodo em que os mercados

Europeu e Americano se expandem.

O marketing tem sido praticado desde os tempos antigos e tem sido pensado desde
entdo. Entretanto, ¢ a partir do século XX que as ideias do Marketing sdo
introduzidas no meio académico como disciplina. A maioria dos conceitos,
problemas e questdes relativas ao pensamento do Marketing surgiram a partir das
diversas abordagens discutidas pelas varias Escolas do Pensamento com o intuito de
compreender o Marketing. (SHAW; JONES, 2005, p. 239).

A partir da realidade Norte Americana (séculos XIX e XX), Keith (1960, p. 35)

considera que aquela época as empresas migraram suas preocupagdes do problema da
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producdo para o problema do Marketing, deixando de focar em si mesmas, enfatizando o
produto desejado pelos consumidores.
A nova filosofia passa a permear toda a empresa, influenciando no planejamento e nas

decisdes de longo prazo. O autor acrescenta ainda que

Mudangas ocorrerdo a partir da revolugdo do Marketing. O conceito do cliente no
centro das aten¢des permanecera valido; porém as organizacdes deverdo se ajustar as
mudangas em relacdo aos gostos, desejos necessidades que caracterizam o
consumidor americano. (KEITH, 1960, p. 38)

Tais mudangas acabam por impactar organizagdes e individuos, sejam eles
consumidores ou profissionais de marketing.

Na interpretacdo de Borden (1964, p. 7) o profissional de marketing deve empenhar-se
em conduzir as atividades pertinentes a disciplina de modo a atender as demandas da
organiza¢do da qual faz parte. A essas necessidades da organizacgdo incluem-se os custos das
acdes mercadoldgicas, dadas as intimeras possibilidades de combinag¢des de critérios
aplicados na metodologia e nas praticas de marketing que tém sido adotadas nos
planejamentos de marketing no decorrer de sua historia.

A “Teoria de Borden”, concebida por Neil Borden em 1949, assinala um novo estagio
do marketing. O autor configura os elementos que compdem as acgdes de marketing,
denominados Mix de Marketing. Embora Neil Borden (1949) identifique as fungdes do
Marketing, ndo as sistematiza em grupos. Tal elaboracdo ¢ realizada posteriormente por
Jerome McCarthy, catedratico da Michigan University, agrupando seus elementos em quatro
esferas intituladas Product (Produto), Price (Prego), Promotion (Promogao) e Place (Ponto de
Venda), derivando os 4Ps, os quais sdo assentidos como os pilares do marketing (BORDEN,
1964, p. 9; RICHERS, 1994, p. 30). Notadamente, a “Teoria de Borden” é amplamente
utilizada na atualidade.

Em rela¢do ao mercado, Borden (1964, p. 9) faz mengdo a quatro leis (ou forgas) de
mercado que influenciam e direcionam os elementos que constituem o marketing:

1. Comportamento de compra do consumidor (hdbitos de consumo).

2. Comportamento dos distribuidores (atacadistas e varejistas).

3. Posicionamento e comportamento dos concorrentes em relagdo a: estrutura da
industria; relagdo entre oferta e demanda; variedade de produtos ofertados pela
induastria para escolha pelos consumidores; grau em que os concorrentes

competem em niveis de pre¢o; motivagdes e atitudes dos competidores e suas
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provaveis respostas as acdes dos demais concorrentes; tendéncias tecnoldgicas
e sociais como prognodstico de mudangas na oferta e na demanda.
4. Controle do marketing com base na regulamentag¢do sobre produtos, precos,
praticas competitivas e sobre aniincios.
A partir da ampliacdo dos mercados, principia-se o pensamento referente a
diferenciagdo das marcas de produtos, conferindo nova dimensao e propor¢cdo ao marketing.

Nesse contexto, introduz-se o conceito de marca.

Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou combina¢do dos mesmos, que tem o
proposito de identificar bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e
de diferencia-los de concorrentes. A marca representa um conjunto de
caracteristicas, que podem ser vistas como atributos, beneficios e valores por seus
consumidores. (KOTLER, 1998, p. 393).

No Brasil, nesse mesmo contexto, Richers (2001, p. 22) busca aprofundar a acepgao
da palavra Marketing apoiado nos 4Ps propostos por Jeromy McCarthy, por considerar
necessdria uma andlise mais aprimorada e cautelosa das for¢as de mercado e seu respectivo
dimensionamento a partir de duas dimensdes em relagdo a empresa: seus objetivos
estratégicos e seus mercados de atuagdo. Nessa obra, o autor elabora os 4As, delineando-os da
seguinte forma:

e Andlise: avalia-se o mercado, as for¢as que o regem e os concorrentes.

e Adaptagdo: adéquam-se as linhas de produtos (design, marca, prego e servicos
agregados).

e Ativacdo: meios para disponibiliza¢do dos produtos no mercado. Envolve a
distribuicdo, a logistica, a forca de vendas e a comunicagao.

e Avaliacdo: faz-se o acompanhamento continuo para garantia da eficicia das
acoes de Marketing e respectivo retorno sobre os investimentos.

Neste ambito o autor define Marketing como "um conjunto de funcdes integradas".

No que concerne a conceituagdo do Marketing no decorrer de sua evolugdo, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010, p. 31) consideram que surgiu nas décadas de 1990 e no ano 2000,
influenciando a gestdo da marca. Os autores consentem o dinamismo do marketing e a
determinagdo de seus profissionais na progressio do entendimento dos mecanismos de
mercado (clientes, concorrentes e colaboradores) com fins de elaborar novas estratégias, acdes
e ferramentas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 33).

A partir de uma retrospectiva da evolugdo dos conceitos, Kotler (2003, p. xiii)

considera que
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Marketing ¢ a funcdo de negdcios que identifica necessidades ndo satisfeitas e
desejos, define e mede sua magnitude e potencial de rentabilidade, determina que
tém como alvo os mercados a organizagdo pode melhor servir, decide sobre
produtos adequados, servigos e programas para atender esses mercados escolhidos, e
instiga a todos na organizacdo a pensar e servir o cliente. (KOTLER, 2003, p. xiii).

Subsequentemente, Kotler e Armstrong (2012, p. 5) consideram o marketing como
“[...] o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem
relacionamentos fortes com os clientes, a fim de capturar valor dos clientes em troca. ”,
consideram que o seu objetivo ¢ “satisfazer as necessidades dos clientes” e que gestdo de
marketing “[...] é a arte da ciéncia da escolha de mercados-alvo e construir relacionamentos
lucrativos com eles.”. (KOTLER; ARMTRONG, 2012, p. 8).

Ademais, Kotler e Keller (2012, p. 4) enfatizam que o Marketing vai além de qualquer
outra funcdo de negocios, relacionando-se com os clientes de modo a atrai-los e satisfazé-los
por meio da promessa de valor superior. Devido a isso o termo Marketing pode ser entendido
como “[...] o gerenciamento de um relacionamento rentadvel com clientes”.

Nota-se que o marketing inclui, porém ndo se restringe a vendas e a propaganda,
podendo ser entendido como um processo gerencial desempenhado por empresas e individuos
que obtém o que desejam ou necessitam, por meio de trocas de valor com outros. Nesse
pensamento, depreende que o “Marketing € o processo pelo qual as empresas criam valor para
os clientes e constroem relacionamentos fortes com os clientes com o objetivo de obter lucro”.
(KOTLER; ARSTRONG, 2012, p. 5).

Assim, a partir da Optica de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 31) e Kotler e
Armstrong (2012, p. 5) constata-se a preocupag¢do dos autores em considerar tanto na
definicdo quanto no objetivo do Marketing parte de um processo gerencial que reforce o
relacionamento com os clientes com o propoésito de se alcangar os objetivos financeiros das
organizagoes.

De 2000 a 2010 Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 32) assinalam o Marketing
voltado para finangas, perceptivel a partir da preocupagdo das empresas com o retorno sobre o
investimento realizado em Marketing, com a valorizagdo da marca a partir de agdes de
Marketing, da criacdo de valor para o cliente, da responsabilidade social, do Empowerment
(empoderamento) do cliente, além do Marketing nas midias sociais, do Tribalismo, do
Marketing de autenticidade e do Marketing de cocriagao.

O Cybermarketing ¢ o Marketing Experiencial surgem em decorréncia do avango

tecnologico proporcionado pelo surgimento da internet no mercado de consumo seguido do

comércio eletrdnico que, por sua vez, revoluciona a logistica, a distribui¢do e as formas de
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pagamento. Paralelamente a Internet passa a ser uma nova via de comunicacdo. A Escola de
pensamento Cybermarketing surge como instrumento facilitador de marketing: personalizag¢ao
em massa, permitindo alta interatividade com o cliente (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 32).

Atualmente o termo Marketing pode ser entendido como sendo o processo utilizado
para a determina¢do de bens ou servi¢os (ou combinacdo de ambos) que sejam de interesse de
consumidores, clientes, parceiros e da sociedade, bem como estratégias a serem utilizadas em
comunica¢do, vendas e desenvolvimento de novos negocios. Sua principal finalidade ¢

agregar valor ao cliente e gerir relacionamentos lucrativos para as partes envolvidas.

Segundo a American Marketing Association (AMA):Marketing ¢ a atividade,
conjunto de institui¢des, ¢ de processos para a cria¢cdo, comunicagio, entrega, e troca
de ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros, ¢ sociedade
em geral. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2013)

Em relagdo ao futuro Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.34) conjectura novos
conceitos de marketing que decorrerdo de mudangas que ocorrerem no ambiente de negdcios
e que estardo ligados cocriagdo de produtos, ao que denomina ‘comunizacdo’ da gestdo do
cliente e ao desenvolvimento de personalidade de marca.

Os autores salientam o que denominam de marketing horizontal, no qual os
consumidores confiam mais uns nos outros do que nas empresas, refletida na ascensdo das
midias sociais e inferem que “O marketing ndo ¢ apenas algo que seus profissionais fazem
com os consumidores. Os consumidores também estdo fazendo marketing para outros

consumidores” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.36). Os autores entendem

cocriagdo como sendo

[...] as novas maneiras de criar produto e experiéncia por meio da colaboragdo por
empresas, consumidores, fornecedores e parceiros de canal interligados em uma rede
de inovagdo. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.37).

Na vis@o desses autores o processo de cocriag@o se da em trés etapas: a criagdo de uma
plataforma genérica pela empresa; Customizagdo (personalizagdo) da plataforma genérica
conforme a identidade de cada consumidor; solicitagdo de feedback pela empresa ao
consumidor com fins de enriquecimento da plataforma (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 37).

A comunizacdo se da a partir do momento em que os consumidores se organizam em

tribos (comunidades) que compartilham os mesmos valores propiciando a interagdo em maior
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ou menor escala entre individuos que compartilham do mesmo entusiasmo por uma
determinada marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 38).

Essa ideia ¢é verificada na atualidade por Cobra (2015, p. 394) ao salientar que a
esséncia do Marketing consiste em um estado da mente. Em marketing os profissionais de
negocios adotam o ponto de vista do consumidor e as decisdes sdo apoiadas com base no que
o cliente deseja e necessita.

Em fun¢fo do exposto tem-se que as principais caracteristicas que nortearam o
conceito e a pratica do marketing no mundo referenciam-se a situagcdes econdOmicas e
comerciais ligadas as necessidades de distribuicdo de bens e também as necessidades e
desejos de compra dos consumidores.

Uma vez que a internet promove alteracdo no modo de interacdo das empresas com
seus clientes e dos individuos entre si, os departamentos de Assessoria de Imprensa buscam
conquistar a midia espontanea, significando um avang¢o das midias digitais sobre as
tradicionais.

Em virtude desses fatos, as areas de Relagdes Publicas e Marketing Societal avangam
sobre a propaganda tradicional. Naturalmente verifica-se o amadurecimento do Crossmedia e
dos ARGs (Alternative Reality Games), o surgimento do Marketing de Permissdo (Seth
Godin), a conceituacdo de Marketing boca a boca (George Silverman) e a explosdo do Buzz

Marketing (Russell Goldsmith e Mark Hughes).
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1.2 O Marketing no Brasil

Visando caracterizar o processo de desenvolvimento do marketing no Brasil, serdo
apresentadas as abordagens tratadas pelos seguintes autores: Richers (1994), Cobra (2002),

Oliveira (2004), Costa e Vieira (2007), Seleme et al. (2009).

O periodo de surgimento e desenvolvimento do Marketing no Brasil coincide com a
cronologia do Marketing no mundo, guardadas as particularidades econdmicas, politicas e

sociais.

Oliveira (2004, p. 38) comenta que o Marketing surge no Brasil em um contexto de
baixa oferta de mercadorias, mercado restrito € pequeno nimero de empresas. A economia
baseava-se nos setores agricola e comercial. O setor industrial é pouco desenvolvido,

atendendo as necessidades basicas dos mercados consumidores.

Richers (1994, p. 32) destaca as faces do pais no tocante ao cendrio politico e
econdmico no qual o Marketing se desenvolve no Brasil desde a década de 1950 até 1994,
compreendendo os primeiros quarenta anos de Marketing no Brasil. O autor evidencia que,
embora 60% da populagdo habitasse no campo, a urbanizagdo concentrava-se na regido

litoranea, correspondendo a 80% do mercado de consumo.

A abertura de mercado para importagdo de produtos favorece a expansdo da industria
com desdobramentos no comportamento dos consumidores, tornando-se &vidos pelo
consumo. A ascensdo social e as empresas sdo estimuladas a conquistar o consumidor por
meio dos vendedores, da propaganda e ofertas especiais. Tais aspectos levam as empresas a

preocuparem-se com a satisfag@o das necessidades do consumidor. (RICHERS, 1994, p. 34).

A implantacdo da cultura do marketing no Brasil ocorre lentamente em virtude da
dificuldade em conduzir a adaptacdo da oferta as predilecdes do mercado, priorizando o

consumidor (RICHERS, 1994, p. 29).

No inicio da década de 1950 profissionais ligados a propaganda integrantes em cargos
de gestdo em empresas multinacionais fundam a Escola Superior de Propaganda e Marketing,

(COSTA; VIEIRA, 2007, p. 42).

Nesse mesmo periodo o Marketing modifica seu foco, afastando-se do foco em vendas
e adotando ag¢des nas midias eletronicas (Radio e TV). Como resultado, as empresas iniciaram
a segmentagdo de mercado como op¢ao estratégica intencionando o atendimento dos desejos

especificos dos consumidores (RICHERS, 1994, p. 36).
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Neste sentido, o autor salienta que, ao contrario do que ocorria nos Estados Unidos, no
Brasil o marketing ndo sucede com a mesma naturalidade com que os americanos conciliam
produto e marca, prego e distribuicdo, distribui¢do e forca de vendas, forca de vendas e

publicidade.

Cobra (2002, p. 29) menciona a inexisténcia de profissionais de Marketing no Brasil
antes desta década e que os profissionais de vendas pertenciam aos departamentos comerciais
das empresas. Por todos esses aspectos observa-se o foco das agcdes de Marketing voltadas ao
esforco de vendas. O autor destaca o pioneirismo da Escola de administracdo de Empresas de

Sao Paulo (EAESP/FGV) na introdugdo do termo Mercadologia.

Em consequéncia do exposto, o desenvolvimento do Marketing no Brasil transcorre
sob as politicas governamentais brasileiras, do comportamento dos consumidores brasileiros e
da contribuicdo académica para o desenvolvimento do Marketing no Brasil. (COSTA;

VIEIRA, 2007, p. 40).

Em 1956 surge a revista Propaganda e a Fundacdo da ADVB (atualmente Associagdo
dos Dirigentes de Vendas do Brasil). No ano seguinte, 1957, ¢é realizado o 1° Congresso

Brasileiro de Propaganda (SELEME et al., 2009, p. 98).

Segue o quadro 1, o qual apresenta esquematicamente o contexto do Marketing na

evolugdo politico-economica do Brasil.



Quadro 1:

O contexto do marketing na evolugéo politico-econdomica do Brasil.

35

2.Tendéncias
Macroeconé-
micas e politicas

Apos o suicidio de
Getulio Vargas
(em 54), o pais
parece afundar,
mas se recupera e
dd um salto de
"51anosem 5":é
oinicio da
industrializagdo
com dois setores
prioritdrios: o
automobilistico e
o de construgdo

Comeca em crise (tanto
politica, quanto
econdmica), a inflagdo
sobe acentuadamente em
1964 (de 30,4% em 60 para
92,1% em 70)., instituiu-se
a "revolugdo", seguida por
uma ditadura militar, mais
um saneamento
econdmico.

crescimento
controlado (de 69 a
73), forte disciplina
fiscale
investimentos de
vulto. Mas a
primeira crise de
petréleo (73) nos
pega de surpresa,
contribui com a
inflacdo e conduz a
uma
maxidesvalorizagdo
de 30%. Adivida

No inicio (80a 83),
altos indices
inflaciondrios (110%
em 80) e altas taxas
de juros (15% reais
a.a.) provocam
“desaquecimento
industrial” apds breve
recuperacgdo (84 a
86). Pais entra na era
dos "pacotes": Plano
Cruzado (86), Bresser
(87).Eo caos.

Décadas 50/60 60/70 70/80 80/90 90+
[0} - 5 -
(2] = - E m =] 3 @
sl o | 8 | B2 | 2 g g z s | 2 g 3
1= o = = = a a @ 2 =] =
= Jul = o o = [zl =4 2
. s| = = ] Jo) o & a z & g 2
l.Ospresidentes [ Z | o = 2o = g o N a = o g
= o 5
g = ] 25 g =} 2 z 5 N g g
wl © 5 2 ° 3 ] < = z o 3 =3
3 a a - s S z 3 2 8
QO governo Collor comegou com
medidas de impacto denominadas
Plano Collor:
Anos de sProfunda reforma monetaria com

enxugamento drastico do dinheiro em
circulagdo no pafs.

* Reforma ministerial reduzindo o
numero de ministérios, nomeando
"super" ministros, demitindo
funcionarios, fechando empresas e
orgdos publicos.

s Aceleragdo do processo de
privatizacdo de estatais, abertura do
mercado aimportacdo de bens de
consumo, cdmbio flutuante e tributacdo
ampla e pesada sobre aplicagtes
financeiras.

3. Evolugo do
PIB

naval. externa sobe a USS Com o fracasso do Planao Collor 1, 0
54 hilhdes. Plano Collor 1l n3o conseguiu conter o
processo inflacionario, levando a
economia a um recrudescimento da
recessdo econdmica.
0Os "anos Compreende o A"década perdida"

dourados" da
substituigdo da
importagdo, o PIB
cresce de 2,9%
(56) para9,4%
(60).

Duas fases: uma de grande
queda 8,6% (61) a0,6%
(63); aoutra de aumento
acentuado 9,8% (68).

"milagre
econdmico” com
avango de 9,5% (69)
a 14% (73) seguido
de queda a 4,8%
(78).

que comeca com PIB
de 33%(81) se
recupera um pouco
(8% em 85)evolta a
cair no "pogo" de
4,6% (90).

Ligeira recuperacdo do PIB.

4. Populagdo

A populacdo ainda
cresce em escala
geométrica.

De ano em ano o aumento
percentual decresce.

Cede o grau de
urbanizagdo.

A porcentagem da populagdo parda e preta supera a de brancos.

. A fecundidade da mulher decresce (de uma média de 6,2 filhosem 1960a 3,8% em 1991).

. A expectativa de vida da populagdo aumenta (de 42 anos em 1940 para 65%em 1991).
. Os movimentos migratérios se deslocam: do Centro-Sul (Sdo Paulo e Rio) para o Norte (Acre e Ronddnia).
. A familia monoparental aumenta, sobretudo em funcdo de mulheres solteiras.

(¥) Estimativa

5. Distribuicdo
derendae
ocupagéo

. A concentragdo de renda se intensifica: em 1960, os 10% mais pobres detinham 1,85% e os 10% mais ricos 46% da renda, disponivel; até

1991 a proporcdo se altera para 0,6% e 53%.

. Do total de pessoas ocupadas (PEA) em 1991 (62 milhdes), quase a metade (30 milhdes) ganha entre meio a dois salarios minimos.
. Somente no decénio 1980/91 arenda real do trabalhador cai em 5,6%.

. 0 saldrio da mulher corresponde, em média, a 60% do saldrio dos homens (em 1991).

. A economia informal cresce a cerca de 35% a 40% de todas as atividades econémicas.

Grande expectativa,
seguida de enxurrada

O automovel torna-se o

Consolidagbes e
fusdes (Ford
compra a Willis,

7 % das familias
brasileiras compram 91%

A abertura das importactes de carro
permitiu a populacdo novos parametros
de comparacdo de desempenho

principal simbolo de Chryslera « automotivo e despertou na classe
. de langamentos . da produgdo (88). As P .
6. 0 automével . status. O Fusca se Simca) Sete . média alta o sonho de possuirum carro
(DKW, Brasilia, I P montadoras investem . P 3
. impode como modelo milhdes de importado. A inddstria nacional de
Dauphine, FNM- . . com a abertura das . . o
predileto. veiculos . " vefculos, em meio a fortes reagdes,
2000) . importagBes. .
produzidos comeca a se mover para cobrir o gap
(70/80). tecnoldgico.
7.Enfase (N&o ha marketing “VENDA” “COMUNICACAD" ”PRODUTO” “CLIENTE”
mercadolégica ainda)
8. 0 consumidor “DESPRETENSIOSO” “AVIDO” “JUDICIOSO” “PRECAVIDO”

Fonte: Richers (1994, p. 32)




36

A abordagem do Marketing Integrado contempla dimensdes politica, econdomica e
social, pois "[...] constituem uma interpretacdo de um cenario em que a empresa, de um lado,
e o consumidor, do outro, se movimentam.” (RICHERS, 1994, p. 31).

No transcorrer da década de 1960 surgem os conceitos de obsolescéncia planejada em
consequéncia do aumento da oferta de produtos enfatizando-se as vendas e de Marketing
Integrado a partir do qual se emprega maior foco em vendas com langamento de produtos
associados a simbolos de status e prestigio (OLIVEIRA, 2004, p. 38).

Principia nesse periodo o delineamento na formacdo do pensamento brasileiro em
Marketing, propiciando a abertura de faculdades e o aumento da oferta de disciplinas de
Marketing. Esse quadro possibilita o acesso de executivos a formac¢do em Marketing e sua
disseminag¢do no tocante a disseminacio das agdes e do pensamento na concepgao de praticas
administrativas (COSTA; VIEIRA, 2007, p. 45). Outro aspecto mencionado por esses autores
¢ o inicio das publicagdes brasileiras.

A partir do aumento da conscientizacdo do consumidor na década de 1970, o
consumidor passa a agir de modo mais consciente em relagdo ao consumo, comparando
precos e qualidade dos produtos ofertados, sempre atentos as propagandas veiculadas nos
meios eletronicos da época (radio e TV). Os publicos passam a ser segmentados com 0 apoio
das pesquisas de mercado, representando um periodo dureo para as agéncias de publicidade
(OLIVEIRA, 2004, p. 39).

Richers (1994, p. 31) e Costa e Vieira (2007, p. 45) frisam o primeiro livro-texto na
area de Marketing publicado no Brasil, intitulado "Administracdo Mercadologica: principios
e métodos. Em 1972, a criagdo do Centro de Pesquisa e Publicacdes da EAESP e o
langamento do primeiro numero da RAE (Revista de Administracdo de Empresas).

Neste periodo desponta a figura do profissional de marketing nos organogramas das
empresas, sendo que o Gerente Comercial ainda possui maior destaque. Surgem também os
hipermercados e lojas-mostrudrio e a FGV cria o Centro de Pesquisa e Publica¢des da EAESP
(SELEME et al., 2009, p.99).

Durante a década de 1980 ha uma redug¢do na demanda, o acirramento da
competitividade e consequente mudanga do foco do marketing, que migra da propaganda para
o produto. Historicamente ¢ considerada a década perdida, com altas taxas inflacionarias e
alternancia de momentos de crescimento e de recessdo (OLIVEIRA, 2004, p. 39). Segundo o
autor, o Consumidor torna-se mais maduro, desconfiado e seletivo, tornando-se um novo
desafio para as empresas, ja que a recessdo leva a redu¢do da demanda de bens de consumo.

Neste momento as empresas passam a dar mais atencdo as preferéncias do consumidor,
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contribuindo para a popularizagido das Pesquisas de Mercado. (OLIVEIRA, 2004, p. 42).

Na década de 1990 ocorre a abertura de novas fronteiras econdmicas e também inicia
o processo de fusdes e aquisi¢cdes, ocasionando mudangas na prestagdo de servigos das
empresas de marketing. A propaganda como instrumento promocional passa a dividir seus
recursos financeiros com o marketing direto e a internet e estratégias de relacionamento com
o cliente sdo adotadas pelas empresas anunciantes.

Esta década € marcada por cenario politico € econdmico que consolidam a democracia
e abertura de mercado no Brasil. Ocorrem privatizacdes, fusdes e aquisi¢cdes, implicando
mudangas nas empresas prestadoras de servigos de marketing, resultando na absor¢do de
empresas regionais por grupos internacionais. A legislacdo restringe controle acionario dos
meios de comunicagdo de massa, a propaganda sofre grande evasdo de recursos,
principalmente midias tradicionais, crescem as a¢des de marketing promocional e de ponto de
venda, percebe-se a importancia de agdes integradas de Marketing, as empresas especializam-
se em Marketing Promocional, Marketing Direto e Marketing Cultural, trazendo novos
desafios aos profissionais de Marketing nas empresas: integrar o numero crescente de
instrumentos promocionais na definicdo das estratégias de relacionamento com o consumidor
(Oliveira, 2004, p. 42).

O autor aponta os desafios futuros para os profissionais: a inclusdo dos consumidores
a margem do consumo; a ruptura de padrdes pré-estabelecidos; destacar-se frente a
quantidade de mensagens de promog¢do de vendas a que os consumidores sdo expostos
diariamente; uso da tecnologia para classificagdo e exploragdo dos bancos de dados para
aprimoramento das agdes de marketing; aquisi¢do de competéncias para analise de mercados
amplos para acdes direcionadas a consumidores multichannel e omnichannel; capacidade para
identificar necessidades implicitas e explicitas dos diversos publicos; manter uma conduta
ética.

Referindo-se ao século XXI, Oliveira (2004, p. 43) entende que “cabe aos
profissionais de marketing das escolas e das empresas responder aos desafios anotados e
tracar a agenda desse vigoroso campo para os proximos anos”. Neste sentido, Seleme et al.
(2009, p. 99) acrescentam: A integracdo das acdes de marketing; o fato de a Internet
impulsionar o desenvolvimento do Marketing Direto; o risco das Agéncias de Publicidade
perderem espaco para empresas especializadas em Marketing Promocional, Marketing Direto
e Marketing Cultural. Miranda e Arruda (2004, p. 52) frisam o surgimento do
Cybermarketing como instrumento facilitador para intera¢do das empresas com seus clientes e

do Marketing Experiencial extrapolando a satisfacdo de necessidades, auferindo aos
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consumidores sensagdes proporcionadas por produtos.

O cendrio observado por Richers (1994, p. 40) ja4 anunciava a possibilidade do
Marketing estar associado as areas de informatica e novas tecnologias para coleta,
processamento e classificacdo de informagdes do mercado como meio de se obter maior
exatiddo na defini¢cdo do publico-alvo.

E de conhecimento geral o aumento da complexidade dos mercados, e o incremento da
propaga¢do de dados via Internet ¢ bastante comum, caracterizando-a, dentre outras coisas,
uma rica fonte para a coleta de dados mencionada por Richers (1994, p. 40). Nota-se que o
volume de dados disponiveis atualmente demanda que as organizagdes utilizem sistemas
sofisticados para a coleta, selecdo, analise e interpretagdo de dados, convertendo-os em
conhecimento.

A partir do exposto verifica-se que o Marketing no Brasil surge a partir de fatores
econOmicos alicercados em politicas governamentais de desenvolvimento da industria
nacional, inicialmente agricola. No decorrer do periodo observa-se a associagdo entre
profissionais de mercado e IES com o propdsito de aprimorar a capacitagdo dos profissionais
de Marketing por meio de intercdmbio com institui¢des americanas.

Em decorréncia dessa realidade, inicia-se a producdo académica influenciada pelo
pensamento americano, uma vez que ocorria a importagdo de técnicas e conhecimento

relativos ao assunto.
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CAPITULO 2 - CARACTERISTICAS ATUAIS DO MARKETING

Desde a década de 1990 a globalizagdo influencia na dindmica dos mercados
progressivamente complexos, sugestionando variacdes no comportamento das organizagdes
que continuamente ponderam acerca de elementos considerados determinantes para a
competitividade das empresas, especialmente no mundo digital.

Neste sentido, Carpenter e Dunung (2012, p. 33) subdividem o efeito Globaliza¢do em
trés estagios distintos. O primeiro estagio (1492 a 1800) caracteriza-se pela industrializacao
das nagdes. O segundo estagio (1800 a 2000) ¢ assinalado pela expansdo das organizagdes
multinacionais. O terceiro estagio compreende o inicio do século XXI e ¢ evidenciado pelos
avangos nas telecomunicagdes resultante do aperfeicoamento de softwares, viabilizando a
comunicacao entre pessoas e empresas ao redor do Globo.

Todavia, mais recentemente tém surgido forg¢as inversas sinalizando possivel
encadeamento desglobalizante, como terrorismo, critica intra-Ocidente a ordem liberal, ciber-
vandalismo, incluindo-se o expressivo papel da China na ascensio econdmica da Asia e o
incremento do protecionismo nos Estados Unidos e Europa a partir de 2008, com medidas
restritivas ao livre comércio, impostas pelas economias dos paises pertencentes ao G2
(INSTITUTO MILLENIUM, 2016).

Doravante, os desafios para a sobrevivéncia das organizacdes encontram-se
crescentes. E recomendavel que as empresas capturem maiores fatias de mercado e ampliem
sua base de clientes, diferenciando-se de seus concorrentes. Nessa perspectiva, surgem novos

conceitos e terminologias ligadas ao Marketing.

2.1 Conceito Atual de Marketing

O conceito de marketing tem sido remodelado no decorrer dos anos, desde a
concepgdo do mix de marketing proposta por Neil N. Borden e a elaboracdo dos 4Ps por
Jerome McCarthy no livro Basic Marketing: a managerial approach. (AMARAL, 2000, p.
53).

Na atualidade o termo Marketing ¢ compreendido como técnica para indicag@o de bens
e servigos, bem como a combinacdo de ambos, evidenciando a oportunidade de proveito por

parte de clientes, parceiros e da sociedade. Concomitantemente consente a deliberagdo de
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estratégias de comunicag@o e vendas. Sua finalidade conserva a perspectiva de agregar valor
ao cliente, gerir relacionamentos duradouros e obtencdo de Ilucratividade (KOTLER;
ARMSTRONG, 2012, p. 3).

No contexto atual a tecnologia e a internet transfiguram-se como ferramentas frutiferas
que extrapolam a coleta e o tratamento de dados. O arranjo de elementos como tecnologia,
informacdo e internet possibilitam a gestdo de informagdes para criacdo de vantagens
competitivas mediante acdes de marketing e comunicagdo em meios on-line € off-line.

E sabido que as tecnologias e softwares empregados em sistemas de telefonia
permitem a geolocalizagdo, comportamento de consumo, dentre outros aspectos. Tais fatos
trazem a tona novas perspectivas na elaboragdo de campanhas de marketing com conteudos
relevantes empregados no esfor¢o para captacdo, conquista e retencdo de clientes,
amplificando a eficiéncia das agdes de marketing em meios fisicos e via internet (e-
marketing). O meio digital permite o emprego de mecanismos de busca e aquisi¢do de
informagdo e entretenimento, de comunicacao, transacao e distribui¢do de determinados bens
€ Servicos.

A luz da estratégia empresarial, Limeira (2009, p. 55) salienta que “[...] a internet pode
ser um recurso estratégico que desempenha dois papéis principais: o de canal de marketing e o
de ambiente de negdcios”, proporcionando alteracdes nos comportamentos e padrdes de
consumo, que por seu lado, requer a concepcdo de novos meios de se estabelecer estratégias
mercadologicas e de marketing dirigidas aos consumidores digitais. Adicionalmente,
influenciam no modo das empresas atuarem nos mercados de consumo e empresarial,
particularmente no tocante as agdes em midias sociais (social medias), comércio eletronico (e-
commerce), distribuicdo de conteudo, gerenciamento e posicionamento de marca (branding).

Nao obstante, a expressdao Marketing Digital (ou Marketing online) nao dispde de uma
designagdo particular por parte da American Marketing Association (AMA). Segundo o
Digital Marketing Institute (DMI, 2015) o “Marketing digital ¢ o uso de canais digitais para
promover produtos e servigos a consumidores e clientes.”.

A partir das definicdes de Marketing da AMA e de Marketing Digital do DMI, pode-
se conceber que o Marketing Digital é o exercicio do desdobramento do planejamento, da
analise e da implantacdo de estratégias de marketing multicanal para atender as demandas de
mercado por meio de configuragdes interativas mediante a internet (e-mails, midias sociais,

dispositivos mdveis) e canais tradicionais de modo a alcangar resultados desejados.
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Limeira (2009, p. 10) primeiramente elucida marketing interativo para posteriormente
esclarecer o marketing eletronico (ou e-marketing), por considerar que o segundo deriva do

primeiro.

Marketing interativo ¢ o conjunto de a¢des de marketing direcionados para criar uma
interacdo entre o cliente e a empresa, em que o cliente tem um papel ativo,
possibilitando a personalizagdo e a customizagdo dos produtos e servigos.
(LIMEIRA, 2009, p. 10).

Marketing eletronico ou e-marketing ¢ o conjunto de agdes de marketing
intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e tipo da informagédo recebida. (LIMEIRA, 2009, p. 10).

A diferenciacdo entre o ‘Plano Estratégico de Marketing’ ¢ o ‘Plano estratégico de
Comunicagdo’ se da em suas concepcdes. Ao passo que no plano estratégico de marketing
processa-se um agrupamento de decisdes e agdes pertinentes aos objetivos da empresa, o
plano de comunica¢do ¢ ingrediente estratégico do marketing que pormenoriza agdes
especificas de comunicagdo da organizacdo e de seus produtos por intermédio da internet
(LIMEIRA, 2009, p. 6).

Por conseguinte, a medida que o marketing visa o incremento do volume de vendas do
portfolio de produtos ou servigos das organizagdes e suas respectivas margens de lucro,
fomento da base de clientes, participagdo de mercado, dentre outros elementos, o plano de
comunica¢do delineia os objetivos de alcance do montante de publico, visualizagdes e
compartilhamentos, interatividade e lembranga de marca, dentre outras métricas.

Por conseguinte, pode-se reputar exequivel admitir o marketing digital como o

marketing empregado no meio digital.

2.2 Caracteristicas do Marketing Digital

O marketing digital incorpora o marketing de mobilidade (Mobile Marketing),
marketing de busca (Search Marketing), planejamento e estratégias digitais (Digital Strategy
and Planning) e marketing em redes sociais (Social Media Marketing). Suas técnicas
incorporam a otimiza¢do de mecanismos de buscas (search engine optimization — SEQO), os
mecanismos de buscas de marketing (search engine marketing — SEM), a administragao de

comunidades sociais, os antncios em redes sociais, além de canais provedores de midia
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eletronica como celulares (smart phones), Youtube, web sites e quaisquer outras midias ou
canais digitais.

Os aspectos fundamentais do Marketing Digital permeiam a acessibilidade global e
ininterrupta, facultam oportunidades de aproximagdo, intera¢do e integracdo entre empresas
(fornecedores e parceiros) junto ao seu publico alvo, a distin¢cdo de campanhas e mensagens, a
confluéncia das comunicagdes (audio, video, dados e texto) e a democratizacdo da informacgao
(LIMEIRA, 2009, p. 147).

Acredita-se que os mercados sdo mutaveis, cumprindo aos profissionais de marketing
interpretar tais transformagdes e se anteciparem a elas adquirindo informagdes relevantes
servindo-se de andlises detalhadas de dados mediante sistemas de informagdes que
possibilitem a visualiza¢do de cenarios alusivos aos mercados de atuagdo das organizagdes.

A aplicacdo de ferramentas alusivas ao marketing digital permite a coleta de dados on-
line a partir de investigacdes em painéis de avaliacdo de consumidores, foruns de discussao,
salas de bate-papo e blogs, cujos espacos dispdem de feedbacks acerca de experiéncias de
consumidores e respectivas avaliagdes relativas as praticas das organizagdes por parte dos
clientes, podendo auxiliar na tomada de decisdes das empresas (KOTLER; KELER, 2015, p.
75).

A eclosio de dados e informagdes amplifica o desafio das empresas,
independentemente de seu porte ¢ do mercado de atuagdo, elevando o nivel de complexidade
para o direcionamento de esforcos e apresentarem uma razao para seus clientes adquirirem os
seus produtos (FERRELL; HARTLINE, 2008, p. 14).

Estes autores enumeram alguns aspectos que representam desafios e oportunidades
para o marketing na nova economia em dire¢do a criacdo e ao gerenciamento do

conhecimento. Dentre eles destacam-se:

e A facilidade de acesso a informagdes tem permitido aos consumidores um
maior poder de decisio e influéncia.

e  Maior audiéncia, fragmentacdo das midias e maior tempo gasto com midias
interativas em detrimento das midias tradicionais.

e  Mudangas na percep¢do dos clientes em relagdo ao valor agregado e maior
conveniéncia.

e Alteragdes no padrio de demanda por certas categorias de produtos, em
especial as entregues eletronicamente.
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e Maior énfase em temas como privacidade, seguranca e ética.
(FERRELL e HARTLINE, 2008, p. 25).

Os autores evidenciam a importancia destas analises devido a conveniéncia de as
empresas identificarem tendéncias nos padrdes comportamentais futuros dos clientes, de
modo a serem capazes de atender aos seus desejos e necessidades (FERRELL; HARTLINE,
2008, p. 85).

2.3 Tendéncias e Perspectivas

No século XX as empresas conseguiam manter em segredo seus processos e produtos
em desenvolvimento com maior facilidade que na atualidade. Em consequéncia da expansao e
aplicacdo da internet no marketing, o encargo de inibir os concorrentes imitarem ou
aperfeicoarem produtos (bens e servigos) tornou-se mais complexa. A tecnologia acessivel
facilita a mobilidade e o livre fluxo de ideias por meio de tecnologias disponiveis, como no
caso da internet. (DAVENPORT; PRUSAK, 1998, p. 19).

O desenvolvimento de tecnologias como a wearable technology, aliado a internet
como meio e ferramenta de marketing tem proporcionado o surgimento de novos produtos
(weareble devices) como fones de ouvido, relogios, 6culos e outros, at¢ mesmo na area de
saude.

Embora com tecnologia limitada, empresas no segmento de vestuario, de produtos
eletronicos e de saude vém superando os desafios inerentes a tecnologia wearable, como por
exemplo, a pulseira inteligente da Nike (FuelBand) e da Sony (SmartBand) que utilizam
aplicativos compativeis com os sistemas operacionais dos celulares.

O Gartner (Gartner Reveals Top Predictions for IT Organizations and Users for 2013
and Beyond) revisou suas previsdes em 2012 com relacdo as organizagdes de Tecnologia da
Informagao (TI) e seus usudrios, considerando o ano de 2013 e seguintes. Dentre as previsoes,
o Gartner (2012) reforca: a turbuléncia econémica e o futuro imprevisivel da tecnologia para
0s proximos anos; o crescimento no investimento em Big Data; a inter-conexdo de redes
sociais e demais dispositivos moveis que apresentardo maiores dificuldades de rastreamento
por meio de tecnologias que controlem e gerenciem a transferéncia de dados, bem como seu
gerenciamento.

O Transparency Market Research (Global Wearable Technology Market Research

Report 2018) apresenta pesquisa na qual estima que o mercado de dispositivos voltados a
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tecnologia wearable tende a crescer nos proximos anos. No relatdrio, o Instituto expde sua
andlise referente ao impacto de dispositivos, considerando a dindmica de mercado
(oportunidades e restri¢des), constituindo ferramenta estratégica na tomada de decisdes de
marketing no mercado global. Foram pesquisadas empresas de diversos segmentos (fitness e
bem-estar, entretenimento eletronico, saude e militar) situadas na América do Norte, Europa,
Asia-Pacifico e demais regides do globo terrestre. Dentre as empresas pesquisadas, destacam-
se no relatério: Medtronic, Adidas, Abbott, Nike, Eurotech, Garmin International Inc., Sony,
Sunto, Google e Zephyr.

Behr e Nascimento (2008, p. 2) detalham que os avancos tecnoldgicos e a busca de
novos mercados tém trazido novas oportunidades € novas ameagas ao ambiente corporativo.
Diante desta realidade ¢ prudente que as organizagdes reavaliem suas estratégias de marketing
para inserirem suas marcas eficazmente no mundo digital, estreitando o relacionamento com
os clientes por meio da interatividade proporcionada pelos gadgets (tablets, celulares,
relogios) e seus aplicativos.

Para entender o perfil do novo consumidor as acdes (ou campanhas) de marketing
digital sdo uma alternativa para a reunido de dados sobre as diversas formas de interagdo dos
individuos (consumidores) e empresas (clientes), que motivados a acessar sites e aplicativos
em dispositivos moveis, possibilitam o rastreamento de informagdes sobre seus habitos de
consumo.

Pesquisa realizada pelo Pew Research Center (DIGITAL LIFE..., 2014) com 2558
especialistas em tecnologia e dos meios de comunicagdo, destaca quatro fatores tecnologicos
que influenciardo o comportamento das pessoas, as praticas politicas e as praticas sociais.

O primeiro refere-se a um ambiente global, invisivel em um ambiente conectado por
redes de sensores, cameras, softwares e centros de processamento de dados massivos
interconectados entre si e conectados a internet, permitindo um ambiente digitalmente
interligado, colaborativo e interativo, denominado ‘Internet das Coisas’. O segundo fator
refere-se a percepcdo de uma realidade aumentada por meio de tecnologias em objetos
portateis, wearable devices (vestuario — calgados, roupas) e implantaveis. O terceiro fator ¢
uma provavel ruptura de modelos de negdcios estabelecidos no século XX em varios setores
da economia como o setor financeiro, de entretenimento, negdcios de edicdo e na educagdo. O
ultimo fator apontado pela pesquisa € a possibilidade de etiquetagem (etiquetas inteligentes) e
maior foco nas bases de dados, no mapeamento e na andlise inteligente dos dominios fisicos e
sociais.

Robert Cannon (2014, p. 7), ressalta que “As oportunidades sdo enormes. A
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informacdo, a habilidade para entendé-la e utiliza-la serdo onipresentes.”. Sonigitu Asibong
Ekpe (2014, p. 8) complementa afirmando que “O impacto mais importante da internet nos
leva a imaginar padrdes diferentes que surgirdo no futuro.”.

A modificagdo no comportamento das pessoas e empresas no que diz respeito aos
novos modos de trabalhar o marketing é perceptivel. Clientes e empresas estdo inseridos em
um novo cenario. Segundo Schwartz (2000, p. 15), cenario é “[...] uma ferramenta para
ordenar as percepcdes de uma pessoa sobre ambientes futuros alternativos nos quais as
consequéncias de sua decisdo vao acontecer”.

Decorre assim que as tendéncias relacionadas ao uso de tecnologia pelas organizacdes
em agdes de marketing levam a uma visdo de longo prazo em um ambiente de incertezas.
Anseia-se que as organizagdes se sirvam dessas vertentes, conciliando a concepgdo e
langamento de produtos em congruéncia aos desejos e necessidades dos consumidores.
Observa-se a magnitude do marketing no tocante a sua influéncia nos hdabitos dos
consumidores, alterando as suas percepgdes de interagdo com as empresas por meio do mundo
virtual.

A relevancia em se analisar novos cendrios que despontam a partir das perspectivas
tecnologica, competitiva e social (habitos de consumo de midias) e seu entendimento
viabilizam seu emprego “[...] como plataforma para conversagdes estratégicas que levam a
aprendizagem organizacional continua a respeito de decisdes-chave e prioridades”
(SCHWARTZ, 2000, p. 13).

Essa nova realidade demanda dos profissionais de Marketing a aquisicdo de novos
conhecimentos, configurando um dos desafios que as organizagdes vém enfrentando no
tocante a gestdo da criagdo do novo conhecimento, necessaria para a sustentagdo de vantagens
competitivas (TAKEUSHI; NONAKA, 2008, p. 39).

O modelo de competitividade empresarial tem se apresentando cada vez mais arduo e
complexo ocasionando o surgimento do conhecimento como fonte de geracdo de vantagem
competitiva para as organizagdes, influenciando em seus resultados. Igualmente, as
modificagdes intercorrentes na economia global tém pressionado as organizacdes no que
tange o investimento em qualificacdo de seus colaboradores e também no comprometimento
destes como elemento-chave de criagdo de diferencial competitivo por meio de seu
[colaborador] desenvolvimento continuo, em termos do aprimoramento e qualificagao
profissional.

Assim, as circunstancias reconduzem as organizacdes a ponderarem com referéncia

aos fundamentos relevantes para a compreensdo de elementos pertinentes ao ambiente externo
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das organizacgdes, especialmente se for levado em conta que os mercados de consumo e
empresarial vém se tornando cada vez mais exigentes quanto a quantidade e qualidade das
propostas que recebem, alterando a percep¢do quanto a conveniéncia da aquisicdo de novos
conhecimentos (SHARF; SORIANO-SIERRA, 2008, p. 88).

Neste sentido, é possivel afirmar que as empresas formadas por pessoas talentosas
dispdem de maior habilidade para perceber oportunidades de bons negdcios, implementando-
os antes de seus concorrentes, visto que se presume possuir maior capacidade quanto a
percepg¢do e compreensdo de situacdes futuras de mercado (ZACCARELLI 2009, p. 100).

Para Lopes (2006), ¢ desejavel as empresas se concentrem

[...] nas “preferéncias futuras” do cliente/consumidor, tendo por base inicial suas
necessidades atuais, agrupadas em cluster de atributos, de preferéncias mutaveis,
para poder antever as necessidades futuras e saber cobrar aquilo que ¢ de valor para
o cliente/consumidor. (LOPES Fo, 2006, p. 32).

Corroborando os pensamentos de Sharf e Soriano-Sierra (2008, p. 88) e de Lopes Fo.

(2006, p. 32) relativo a capacitagdo dos profissionais de mercado, Takeushi e Nonaka (2008)

citam as atividades que definem a empresa “criadora de conhecimento”. Segundo os autores:

Em uma economia onde a Unica certeza ¢ a incerteza, a fonte certa de vantagem
competitiva é o conhecimento. Quando os mercados transformam-se, as tecnologias
proliferam, os competidores multiplicam-se e os produtos tornam-se obsoletos quase
do dia para a noite, as empresas bem-sucedidas sdo as que criam consistentemente
novos conhecimentos, disseminam-no amplamente pela organizagio e o incorporam
rapidamente em novas tecnologias e produtos. (TAKEUSHI; NONAKA, 2008, p.
39).

Como desafios do marketing no futuro, Cobra (2015, p. 21) cita a necessidade das
empresas se anteciparem as mudancgas, identificando oportunidades em mercados atuais e
futuros, sendo capazes de gerenciar mudangas e prosperarem mesmo em meio a crises.

Para esta década, dentre outros desafios e oportunidades, o autor destaca: a analise e
gerenciamento dos clientes, estreitando-se o relacionamento com os mais rentdveis; a
avaliacdo de oportunidades baseadas na internet. Acrescenta ainda que “E preciso transformar
dados em conhecimento e incorpora-lo as organizagdes para um correto gerenciamento”.

A partir da visdo destes autores, percebe-se que o conhecimento e o marketing digital
sdo fatores-chave para que as empresas atinjam seus objetivos mercadologicos. Outrossim, €
oportuno que a busca de novos conhecimentos seja adequadamente direcionada para que a

empresa ndo se perca em meio a um labirinto de dados e informagdes. A troca de informagdes

e experiéncias por meio do didlogo e de grupos de discussdo podem incentivar a solicitude e a
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cooperagdo na constituicdo da visdo do conhecimento de maneira aprofundada, flexivel e

diferenciada, transformando-se em estimulo criativo (MENDES, 2005, p. 117).
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CAPITULO 3 - FORMACAO E CAPACITACAO EM MARKETING

Muito se tem debatido quanto ao aspecto da formacdo e capacitagdo, no que tange a
formagdo dos profissionais das areas de Marketing, as alteracdes nos mercados empresariais e
no comportamento dos consumidores, o0 que traz a tona a preocupagao destes trabalhadores no
tocante a sua formagao e capacitagdo em Marketing.

Friedman (2007, p. 49) cita dez eventos que ajudaram a remodelar o mundo dentre os
quais se destacam: a ascensdo do capitalismo; a conectividade em decorréncia do surgimento
da internet e de seu uso comercial; o surgimento do e-commerce gragas as empresas de
Tecnologia da Informagdo; os mecanismos de busca via internet; os avangos tecnoldgicos na
comunicacdo e no processamento sem fio aumentando de forma expressiva a capacidade
computacional de transmissdo e processamento dados e de informacdes.

Esses elementos tornam-se relevantes ao permitir a aproximag¢ao de mercados, pessoas
e empresas, destacando o acréscimo da conveniéncia promovida pela internet, a incorporagdo
do conhecimento nos negocios, na comunicagdo pessoal e o crescimento dos mercados. Os
beneficios da contribui¢do global, a eliminagdo de fronteiras geograficas, de fusos horarios e
lingua geram oportunidades para bilhdes de pessoas (FRIEDMAN, 2007, p. 200).

Nota-se a importancia do entendimento das diferengas regionais, culturais e
econOmicas presentes entre os paises, sugerindo a inclusdo de disciplinas em cursos de
formacao e capacitagdo em marketing, sem preterir a formacao docente e respectivas praticas
na formacdo de profissionais frente as expectativas de mercado.

O avanco das renovagdes tecnologicas propde a contratacdo de trabalhadores
qualificados que demonstrem capacidade de inovagdo, colaboracdo, criatividade e
aprendizagem, aptos a desenvolverem competéncias que aufiram a transformacdo necessaria
no exercicio de suas fungdes.

Os desafios apresentados possibilitam andlise sob trés enfoques: das organizagdes, do
corpo docente e das IES. O primeiro refere-se a idenficagdo de profissionais capacitados; o
segundo interessa a elaboragdo de um contetido funcional; o terceiro aspecto tange o papel das
IES no apoio para a facilitacdo da atuacdo docente.

Em referéncia a educagdo, cabe ressaltar que a aplicacdo da tecnologia pressupde a
adequagdo de programas educacionais relativos a especialidade prestigiando contetidos e
competéncias essenciais que modelem a formacdo de adultos, mediante um sistema de

avaliacdo consistente ao contexto pessoal e profissional.
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Amaral et al. (2011, p. 83) apresentam trés grupos de competéncias relativas ao
emprego de Tecnologia da Informacdo e Comunicagdo (TICs): tecnologicas, alusivo ao
dominio de ferramentas voltadas a internet; didaticas, pertinentes a criagdo de materiais para
desenvolvimento e aplicag@o de tarefas; tutoriais, relacionadas as habilidades de comunicagio
e adequacao ao perfil dos alunos.

O pensamento de Zanona (2015, p. 20) enfatiza a optica de Amaral et al. (2011, p. 83)
por considerar que os individuos competentes apresentam maior eficiéncia e propensdo a
adaptabilidade frente a mercados cada vez mais competitivos e igualmente dindmicos.

Adicionalmente, Galhardi e Breternitz (2011, p. 130) verificam a aplicacdo da
tecnologia na educagdo como um fator preponderante na contemporaneidade, requerendo
“[...] um olhar mais abrangente, envolvendo novas formas de ensinar e de aprender, ambas
condizentes com o paradigma da sociedade do conhecimento, o qual se caracteriza pelos
principios da diversidade, da integragdo e da complexidade”. (GALHARDI; BRETERNITZ,

2011, p. 130). Os autores complementam este raciocinio afirmando que:

[...] quando pautada em principios que privilegiam a constru¢do do conhecimento, o
aprendizado significativo, interdisciplinar e integrador do pensamento racional,
estético, ¢tico e humanista, requer dos profissionais novas competéncias e atitudes
para desenvolver uma pedagogia relacional, implica criar e recriar estratégias e
situagdes de aprendizagem que possam tornar-se significativas para o aprendiz, sem
perder de vista o foco da intencionalidade educacional. (GALHARDI;
BRETERNITZ, 2011, p. 130).

Nesse contexto pode-se concluir que € desejavel que os professores sejam habeis na
cria¢do de situagdes de aprendizagem, facilitando o entendimento da conex@o existente entre
teoria e pratica (PERRENOUD; THURLER, 2002, p. 14).

Em relacdo ao desenvolvimento dos profissionais de Marketing, Kanaane (2016)

entende que:

[...] & medida que os professores das disciplinas de marketing oferecem
oportunidades aos alunos de desenvolverem conhecimentos, estdo também
oferecendo oportunidade de reverem atitudes e valores, trabalhando a formagdo
desse futuro profissional no sentido de ele vir a emitir comportamento que lhe
permita atuar em marketing, de forma a contribuir para a vantagem competitiva
sustentavel das empresas. (KANAANE; 2016, p. 26).

Complementarmente, o autor enumera as competéncias do profissional de marketing,
as competéncias emocionais (automotivagdo, autoconhecimento, autocontrole, empatia e

sociabilidade) e comportamentais (atitudes proativas) desejaveis no perfil do profissional de

Marketing contemporaneo (KANAANE, 2016, p. 33).



50

3.1 Contexto do ensino de Marketing

Sob o prisma da educagdo na contemporaneidade, sabe-se que a educacdo ¢ uma
preocupacdo constante de professores e pedagogos no tocante ao seu aprimoramento.

As inovagdes tecnoldgicas e a expansdo de novos meios de comunica¢do permitem
que as novas geragdes cres¢am inseridas nesse novo contexto. As possibilidades de acesso a
informagdo sdo variadas, incluindo as redes sociais digitais, favorecendo as grandes
corporacdes a apropriagdo dessas ferramentas com a finalidade de lucro.

Nesse contexto, Magalhdes (2011 apud APPLE; AU; GANDIN, 2011, p. 317) pondera
acerca do emprego de ferramentas que contribuem para a conexdo, convergéncia e
diversificacdo de meios de comunicacdo, além da intertextualidade entre as velhas ¢ as novas
midias. Esse novo cendrio requer que os futuros profissionais saibam emprega-las,
constituindo um desafio aos educadores e institui¢des de ensino.

Os autores apontam que o conhecimento disciplinar ou académico perde espago para
uma visdo mais ampla de mundo voltada ao capitalismo (MAGALHAES, 2011, apud APPLE;
AU; GANDIN, 2011, p. 320).

Nascimento e Hetkowski (2009, p. 7) abordam o assunto frente aos paradigmas
modernos ¢ a luz da autonomia do individuo no processo de aprendizagem. Os autores
consideram que o desenvolvimento tecnologico exerce forte influéncia no processo
educacional, transpondo o aspecto da vivéncia em sociedade, facultando ao individuo a
aptiddo de responsabilizar-se pela sua conduta na qualidade de protagonista de sua histoéria.

Soares (2009, p. 93) aborda a demanda da formagdo e da pratica do professor no
ensino superior, bem como o impacto das novas tecnologias de informag¢do e comunicag¢do na
funcdo docente, conciliando esfor¢os com as Instituigdes de Ensino Superior (IES),
aproximando o sistema de ensino das necessidades do mercado de trabalho.

Torna-se cada vez mais dificil ignorar que os avancos nos meios de comunicagdo e
informagdo possibilitam maior acessibilidade de conhecimentos e informagdes por meio da
internet, contrapondo-se ao tradicional modelo de ensino, no qual o professor era detentor
unico do conhecimento.

Dentre os desafios no exercicio da docéncia no ensino superior, Soares (2009, p. 95)
aponta aspectos sob a perspectiva docente e discente. A luz da docéncia a autora salienta que
embora muitos docentes sejam especialistas em seu ramo de conhecimento, nio
necessariamente apresentam saberes especificos para o exercicio da docéncia. Em

referéncia ao corpo discente a autora evidencia a resisténcia dos estudantes a reflexdo e
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aprofundamento de questdes relativas a sua futura area de atuagdo, a auséncia de
competéncias basicas como leitura e interpretacio de textos.

O exercicio da docéncia no momento atual solicita profissionais que englobem
pensamentos integradores e multidisciplinares, especialmente em esferas de aprendizagem
concatenadas a aprendizagem de disciplinas relacionadas a tecnologia. (BRUNO; HESSSEL,;
PESCE, 2009, p. 168). Cabe ainda lembrar que tais consideracdes equitativamente encerram
temas e areas do conhecimento transversais e congruentes as disciplinas alusivas ao marketing
no desenvolvimento e na consolidagdo da aprendizagem, integrando professores e alunos.

Na perspectiva de Bacellar e Ikeda (2008, p. 147) os alunos que constituem cursos de
gradacdo podem ser considerados como tabuas rasas, uma vez que tendem a ser mais jovens €
consequentemente menos experientes profissionalmente, que carecem de conteudo e de
preparacdo para experiéncias futuras.

Outra preocupacdo constante tange a retengdo da ateng@o dos alunos, envolvendo-os,
avivando sua curiosidade e participagdo, estimulando sua autonomia, criatividade e
responsabilidade. Para tanto confere ao professor considerar as preferéncias de aprendizagem
dos alunos no planejamento do roteiro de aula e de recursos didaticos que facilitem a
interagdo e a aprendizagem. As autoras conjecturam que nesse aspecto “[...] os proprios
conhecimentos de Marketing poderiam ser aplicados em beneficios de ambas as partes.”.
(BACELLAR; IKEDA, 2008, p. 152).

Em relagdo a evolugdo do ensino do marketing, Bacellar e lkeda (2011, p. 489)
concebem quatro fases distintas, resumidas no quadro 2.

Na primeira fase sobressai a formalizacdo do marketing e metodologia de ensino
fundamentada na elaboracio de materiais e conceitos. Na segunda fase caracteriza-se o
marketing como ciéncia, evidenciando-se a aten¢gdo com a formacdo adequada de
profissionais por meio de técnicas e procedimentos com vistas a analise e diagnéstico de
situacdes-problema, empregando-se filmes e andlises de casos como recursos didaticos. Na
terceira fase decorre renovacdo do pensamento em marketing acarretando o seu
amadurecimento e revisio de conteudos das disciplinas ministradas, dado o
distanciamento observado entre a realidade das empresas e a academia. Na quarta fase
acentua-se o interesse sobre o ensino do marketing e as caracteristicas e habilidades
necessarias aos profissionais da area para a sua pratica. Novas disciplinas sdo
incorporadas ao ensino do marketing, prevalecendo énfase estratégica sobre a operacional.

No Brasil o ensino do marketing foi introduzido em 1954, em Sdo Paulo, a partir da

criacdo da Escola de Administragdo de Empresas da Fundagdo Getalio Vargas (EAESP/FGV)



52

e posteriormente pela Faculdade de Economia da Universidade de Sdo Paulo (FEA/USP) e
Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). Na Fundagdo Getlulio Vargas a
disciplina foi ensinada aos professores brasileiros por educadores americanos, determinando a
influéncia do sistema americano de ensino na educagdo do marketing no Brasil (RICHERS,

1994, p. 28).



Quadro 2:

Ensino do Marketing no Brasil

53

1* Fase
(séc. XIX a 1925)

2% Fase
(1926 a 1968)

3% Fase
(1969 a 1981)

4% Fase
(1981 a2011)

5 Fase
(2012 a atual)

* Formalizagdo do
marketing como
disciplina
incorporada na 4rea
de economia.
Langamento de trés
livros que
contribuiram para o
desenvolvimento
da disciplina.
Origem do
conceito funcional
de marketing,
concebido por
Arch W. Shaw,
enfocando os
propositos das
atividades do
marketing.

A metodologia de
ensino se
alicercava na
produgdo de
materiais e
conceitos.

* Robert Bartels
define o Marketing
como ciéncia,
acarretando a
incorporagdo de
outras disciplinas
nos estudos e na
construcio tedrica
da disciplina
Marketing e a
publicagdo de
artigo que elabora
uma teoria geral
para o Marketing.

» Surge a

preocupagio ética

na pratica do
marketing.

A expansdo do

ensino de

marketing visa o

estimulo da

formagao adequada
de novos
profissionais com
énfase na pesquisa.

A educagdo em

marketing

fundamenta-se no
ensino de técnicas

e procedimentos

entendidos como

‘corretos’ para

reflexdo e

aplicagdo das

técnicas utilizadas,

tendo-se filmes e

métodos de caso

COMo recursos

didaticos.

Surge um novo

modelo para

analise e

diagnostico de

situagdes-problema
para sugestdo de
possibilidades de
acdo a partir da
criagdo do conceito
dos 4Ps por

McCarthy.

Ocorre uma
revolu¢do no
pensamento do
marketing a partir
do artigo de Philip
Kotler e Sidney
Levy (1969a),
influenciando o
modo de
compreender e
ministrar a
disciplina.

O conceito de
Marketing
amadurece,
passando a
conceber a ideia de
troca, afasta-se da
ideia simplificada
de transacdo
comercial.
Inicia-se o
distanciamento
entre academia e
realidade diaria das
empresas.

Os conteudos das
disciplinas sdo
revisados,
originando
inclusdes de novos
temas na grade
curricular dos
Cursos.

* Ha a incorporagio
de novas
disciplinas no
ensino de
Marketing,
incluindo-se a
economia,
psicologia,
antropologia,
sociologia e
métodos de
pesquisa
quantitativos,
realgando a
multiplicidade de
pensamentos sobre
o marketing.
E dada maior
énfase nos aspectos
estratégicos e
menos nos
operacionais.
Amplia-se o
interesse em
pesquisas sobre o
ensino do
marketing,
levando-se em
considera¢do as
caracteristicas,
conhecimentos e
habilidades
desejados em um
profissional de
marketing.
Alunos mostram-se
interessados em
técnicas de ensino
inovadoras.
* Philip Kotler torna-
se o icone da
disciplina.

MARKETING 3.0

* As praticas de
marketing sdo
muito influenciadas
pelas mudangas no
comportamento ¢
nas atitudes do
consumidor.
O consumidor
demanda
abordagens de
marketing mais
colaborativas,
culturais e
espirituais.
A nova onda de
tecnologia facilita a
disseminagdo de
informagdes, ideias
e opinido publica, e
permite aos
consumidores cola-
borarem para a
criagdo de valor.
A tecnologia
impulsiona a globa-
lizagdo a paisagem
politica e legal, a
economia e a
cultura social,
gerando paradoxos
culturais na
sociedade.
A tecnologia
também impulsiona
a ascensao do
mercado criativo,
que tem uma visao
de mundo mais
espiritual.
* Surge o
Cybermarketing.

Fonte: Adaptado de Bacellar e Ikeda (2011) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 22)
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3.2 Disciplinas que compdéem o curso de Marketing

As constantes transformagdes tecnologicas € comportamentais ampliam as areas de
trabalho requerendo a aquisicdo e apropriagdo de conhecimentos praticos e tedricos
fundamentados nos cendrios mercadoldgicos e empresariais, atuais e futuros.

Repara-se a valia da tecnologia na comunicagdo mercadologica abrangendo as
organizagdes, agéncias de comunicagdo e de publicidade, veiculos de comunicacido e
respectivos fornecedores especializados. Tais aspectos propiciam a abertura de um novo
horizonte aos profissionais de Marketing, possibilitando que exercam intimeras funcdes em
agéncias de publicidade e em suas prestadoras de servigos especializados (produtores de
video, estudios fotograficos, graficas), em departamentos de Marketing e areas correlatas das
organizagdes, incluindo-se assessorias de imprensa, promoc¢do de eventos, institutos de
pesquisa e editoras.

Atentas as exigéncias do mercado de trabalho, as IES empenham-se em identificar o
arquétipo do profissional de Marketing, capaz de atuar como gestor de Marketing, Vendas,
Logistica e distribuicdo, Promoc¢do e Merchandising, dentre outras areas de comunicacio,
tanto em empresas de médio e grande porte, publicas e privadas, quanto em veiculos de
comunica¢do e empresas que fornecem servicos especializados na area de comunicagdo de
marketing.

Seguindo essa vertente, as IES buscam aprimorar suas matrizes curriculares
respaldando os alunos no que tange ao desenvolvimento de competéncias e habilidades de
seus alunos em criar, analisar, planejar, gerenciar, e executar a¢des que satisfagam as
necessidades mercadoldgicas das organizagdes e de seus clientes. Conjuntamente visam
estimular por meio da pratica uma visdo ampla das atividades de Marketing e da importancia
do trabalho em equipe. As atividades praticas propdem-se a integrar teoria e pratica por meio
de atividades que contribuam para a formag¢@o dos alunos nas diversas areas do conhecimento.

E possivel aferir essa concepgio a partir de uma analise mais detalhada segundo a
perspectiva das IES e seus respectivos enfoques para cursos voltados a area do Marketing.

A partir de pesquisa realizada em sites de IES que oferecem cursos voltados a area de
Marketing, ¢ possivel identificar diversas vertentes a partir de suas matrizes curriculares.

No decorrer de pesquisa exploratoria em sites de IES que oferecem cursos superiores
com énfase em marketing e publicidade, identificou-se a oferta de cursos superiores em
Tecnologia, como no caso da Estacio e da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), e Bacharelado,

no caso da Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo (PUC), Escola Superior de



55

Propaganda e Marketing (ESPM), Universidade Paulista (UNIP), o Complexo Educacional
FMU | FIAMM FAAM compreendido pelas Faculdades Metropolitanas Unidas (FMU) e o

Centro Universitario FIAM-FAAM. Este ultimo integra a rede internacional de educacdo

Laureate.

E possivel observar que, embora as IES pesquisadas oferecam cursos de Marketing,

apenas a Estacio e a FGV facultam a forma¢do de Analista de Marketing e Profissional de

Marketing, respectivamente. As demais IES pesquisadas oferecem cursos de Publicidade e

Propaganda, concedendo aos egressos a titulacdo de Publicitario. No caso especifico da UNIP

ha também a oferta do curso de Propaganda e Marketing. Por outro lado, suas matrizes

curriculares revelam disciplinas especificas do Marketing.

Estacio — Graduacio em Marketing

Com carga horaria de 1458 horas entre aulas tedricas e praticas, o curso evidencia o
aspecto operacional do Marketing.

FMU | FIAM-FAAM - Graduacido em Publicidade e Propaganda

A IES abrange programa de Atividades Complementares por meio de sistema de
Ensino a Distancia (EAD) objetivando o aprimoramento da formagdo integral dos
alunos por meio da integragdo entre teoria e pratica a partir de vivéncias e/ou
observagdo de situagdes reais. Também visa proporcionar o desenvolvimento de temas
emergentes, nas respectivas areas de conhecimento, decorrentes das mudancas no
contexto organizacional, social, economico e dos avangos tecnoldgicos. A IES nao
disponibiliza sua matriz curricular e carga horaria do curso em seu site.

ESPM - Graduacio em Publicidade e Marketing

A 1ES apresenta ao estudante que opta pelo curso de Comunicacdo Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda amplo repertério de conhecimentos
relevantes e compativeis com a demanda de mercado. O curso transcorre em oito
semestres, com carga horaria total de 3204 horas.

Mackenzie — Graduacido em Publicidade e Propaganda

O curso possui énfase em Marketing e em Criacdo, compostas de oito etapas cada. As
duas primeiras etapas sdo comuns as duas énfases. Também ha divisdo por eixos
tematicos com cargas hordrias diferenciadas (Planejamento e Marketing; Linguagem:;
Comunicag¢do e Cultura; Universais) e disciplinas praticas e tedricas voltadas a
publicidade.

PUC - Graduacio em Marketing — Publicidade e Propaganda
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O curso dispde de uma ageéncia experimental, intitulada “Agéncia PUC
Comunica¢@o”, onde, sob a supervisdo de professores, os alunos podem estagiar ao
longo de todo o curso. Visando fomentar o didlogo entre a universidade e o mercado,
o curso promove, todos os anos, a “Semana de Publicidade”, em que profissionais e
pesquisadores reunem-se para discutir as principais tendéncias da area.

UNIP - Graduac¢io em Propaganda e Marketing

Habilita o egresso a atuar nas areas de atendimento, planejamento, criagdo e midia, no
que se refere a propaganda e no gerenciamento de Marketing e produtos, planejamento
estratégico, pesquisa de mercado e administracdo de vendas. Observa-se a atengdo na
integragdo entre teoria e pratica como mecanismo de constru¢do e aprimoramento dos

conhecimentos pertinentes ao curso.
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Quadro 3: Caracteristicas do curso e Capacitagdo do profissional de uma institui¢do de ensino superior
Tempo de Cal:g?
Mercado de duracio do horria
Formacio Perfil do profissional Sobre o Curso total do | Titulacio
trabalho curso
(semestres) curso
(horas)
Criagdo de mensagens
publicitarias,
aperfeigoando e
definindo estratégias de
langamento e
sustentag¢@o de novos Em complemento as
produtos, servigos e disciplinas tedricas,
ideias. oferece as seguintes
atividades praticas:
Principais atividades:
° Criar textos e Laboratérios de
e layouts de pegas , Informatica,
publicitarias de O profissional Fotografia, Cinema
produtos que serio | Atuanos e Video, Radio,
veiculados ou departamentos Produgio Gréfica.
) langados na midia; de marketing das | ¢ Trapalhos
Profissional e Elaborar emApre.sas, Interdisciplinares.
de publicacdes para agencias de e Semana de 8 2700 Bacharel
Propaganda culacdio na publicidade, Propacanda
¢ Marketing veleulagao produtoras de pag

imprensa, televiso,
radio, outdoors etc.;

e  Definir as técnicas
de campanha de
divulgagio, tendo
em vista os habitos
de consumo do
publico;

e  Analisar um
produto ou servigo
que sera colocado
no mercado ¢
definir a melhor
maneira de
apresenta-lo e
garantir as vendas.

video, emissoras
de televisdo e
empresas
particulares.

e Marketing.

e Programas de

Monitoria.

e Iniciagdo

Cientifica.

e Projeto

Experimental
correspondendo ao
Trabalho de
Concluséo de
Curso.

FONTE: Adaptado pelo autor
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Quadro 3.1: Matriz Curricular — 2016
Carga
IES Formacgao Disciplinas que compdem a matriz curricular Horaria
(horas)
Atividades Complementares 300
Atividades Praticas Supervisionadas 540
Cibercultura 60
Ciéncias Sociais 30
Composicao e Projeto Grafico 60
Comunicagdo ¢ Expressao 30
Comunicagdo de Marketing 60
Construgdo de Marcas 60
Criagéo e Produgao audiovisual 60
Cultura Brasileira Contemporanea 60
Diregéo de arte Publicitaria 60
Direitos Humanos (Optativa) 20
Educagdo ambiental (Optativa) 20
Estado, Poder e Cidadania 60
Estudos Disciplinares 160
Etica e Regulamentagdo em Comunicacio 60
Fotografia 60
Geréncia de Produto e Prego 60
Geréncia de Vendas e Distribui¢do 60
-§ Histdria da arte 60
E Homem e Sociedade 30
g Profissional  |Interpretagdo e Produgdo de Textos 30
= de Propaganda |Lingua Brasileira de Sinais (Optativa) 20
é e Marketing Marketing 60
E Marketing aplicado 60
5‘ Marketing de Relacionamento com o Cliente 60
Marketing de Servicos ¢ de Varejo aplicado ao PREX 60
Marketing Digital 60
Metodologia do Trabalho académico 30
Métodos de Pesquisa 30
Midia 60
Pesquisa de Mercado 60
Pesquisa de Opinido e de Mercado 60
Planejamento de Comunicagéo 60
Planejamento de Marketing 60
Planejamento Financeiro aplicado ao PREX 60
Plano de Comunicagéo aplicado ao PREX 60
Plano de Marketing aplicado ao PREX 60
Plano Financeiro aplicado ao PREX 60
Politicas Publicas em Comunicagio 60
Promogao e Merchandising 60
Propaganda e Marketing Integrada 30
Propaganda e Marketing Interdisciplinar 30
Psicologia do Consumidor 30
Publicidade e Propaganda 60




59

° Sociologia da Comunicagio 60

;E '?g Profissional Relagdes Etnico-Raciais e afrodescendéncia (Optativa) 20

£ 5 de Propaganda |Teorias e Técnicas de Comunicagdo 60

E 2 e Marketing

o = Topicos de atuagdo Profissional - Propaganda e Marketing 30
Total de horas do curso 2700

FONTE: Adaptado pelo autor

3.3 Caracterizacido da formacio e capacitacio em Marketing

A continua transformacio nos diversos mercados onde as organiza¢des encontram-se

inseridas as conduz a um processo de capacitagdo organizacional capaz de diferencia-las de

seus concorrentes. Para tanto, os profissionais que nelas atuam devem estar suficientemente

preparados, de modo a acompanharem e nortearem habilmente as decisdes no que concerne o

mercado corporativo.

Sdo inimeras as contribuicdes que o avanco tecnoldgico tem proporcionado a

sociedade em geral e ao processo educacional, figurando desafios aos agentes inseridos nesse

contexto: Empresas, IES, professores e alunos. Nesse sentido, Kanaane (2016) observa que:

O cenario mercadologico contempordneo apresenta-se amplamente competitivo ¢
complexo. Consequentemente, o nivel de exigéncia e qualificagcdo dos profissionais
de marketing vem crescendo de modo acentuado. Para atender as demandas dos
mercados notavelmente mais exigentes, faz-se necessario o0 constante
desenvolvimento desses profissionais. (KANNANE, 2016, p. 24).

O desenvolvimento profissional pressupde a aquisicdo de novos conhecimentos.

Davenport e Prusak (2008, p. 4) entendem que o conhecimento ¢ composto por varios

elementos (internos e externos) existentes dentro das pessoas e que sdo dificeis de ser

identificados. Os autores definem conhecimento do seguinte modo:

Conhecimento é uma mistura fluida de experiéncia consolidada, valores, informagao
contextual e insight experimentado, a qual proporciona uma estrutura para avaliagdo
e incorporagdo de novas experiéncias ¢ informagdes. Ele tem origem e ¢ aplicado na
mente dos conhecedores. Nas organizagdes, ele costuma estar embutido ndo sé em
documentos ou repertorios, mas também em rotinas, processos, praticas e normas
organizacionais. (DAVENPORT; PRUSAK, 2008, p. 6).

No que tange o conhecimento, os autores Takeushi e Nonaka (2008, p. 54) discorrem

sobre trés aspectos em relacdo a sua elaboragdo: a geragdo do conhecimento do ponto de vista
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individual e organizacional; o seu desenvolvimento nas dimensdes ontoldgica e
epistemoldgica; conhecimento organizacional. O primeiro aspecto esta intimamente ligado ao
processo de conversdo do conhecimento, o qual pode ser dado a partir de sua socializagdo,
simples externalizagdo, combinagdo e internalizagdo. O segundo aspecto assume a
possibilidade da expansdo do conhecimento individual e seu compartilhado em nivel
organizacional. O ultimo aspecto compreende o compartilhamento dos conhecimentos
adquiridos com base em experiéncias individuais ou coletivas, a criagdo de conceitos a partir
desse compartilhamento e suas justificativas e constru¢@o e sedimentagdo dos novos conceitos
provenientes de conexdes ocorridas oriundas de informagdes recebidas e com as experiéncias
pessoais.

A figura 1 ilustra as dimensdes da criagdo do conhecimento comunicado

(conhecimento explicito) e o conhecimento alicer¢ado em vivéncia pessoal (conhecimento

tacito).
Figura 1: Duas dimensdes da criagdo do conhecimento
Dimensao
epistemologica
Conhecimento
explicito
Conhecimento
tacito . Dimensaoc

T
Individuo Grupo Organizagdo Interorganizacao .

4+——  Niveldo conhecimento —mM8 &

Fonte: Takeushi e Nonaka (2008, p. 55)

Quando concebidas do ponto de vista de organizagdes, as IES possuem papel
importante no que tange apoiar a interagdo entre pratica docente e aprendizagem, uma vez que
a sua realizagdo propicia a criagdo e a disseminacdo de novos conhecimentos para a
organizacdo como um todo, pelos agentes participantes desse processo (KANAANE;
ORTIGOSO, 2010, p. 57).

Essa perspectiva nos leva a acreditar que o processo de capacitacdo do estudante de
marketing perpassa os programas educacionais das IES e dos educadores. A pratica educativa

permeia aspectos culturais ao englobar como pratica cultural e como fendmeno social.



61

Do ponto de vista cultural hd o desenvolvimento de um trabalho “[...] que envolve
uma pratica intencional de producgdo e internalizag¢do de significados” por meio de “[...] uma
intervengio para fins desejaveis do processo de formagcio [...]”. (LIBANEO, 2001, p. 158).

Quanto a concepc¢do das praticas educativas como fendomeno social, estas “[...] ndo se
dao de forma isolada das rela¢des sociais que caracterizam a estrutura economica ¢ politica de
uma sociedade, estando subordinadas a interesses sociais, econdmicos, politicos e ideologicos
de grupos e classes sociais” (LIBANEO, 2001, p. 159).

Nessa dire¢do, Carbone et. al. (2009) entendem que as organizagdes (e, portanto as

IES) configuram:

[...] um organismo que funciona a partir de um processo permanente de
aprendizagem de mao dupla, que se alimenta das transagdes que realiza com o
ambiente, diante de uma realidade econdomica essencialmente desequilibrada,
incerta, imprevisivel e, em muitos casos, desconhecida.

A partir do exposto, verifica-se que a aplicagdo do conhecimento humano no contexto
de uma IES pode ser considerada um fator incentivador para a criacdo de novas praticas
docentes apoiadas em problemas concretos, embasadas nos conhecimentos adquiridos
individual ou coletivamente por meio da interagdo social dos atores inseridos no contexto

docente. A figura 2 apresenta as maneiras como se da conversdao do conhecimento tacito em

conhecimento explicito e vice-versa, na visdo de Takeushi e Nonaka (2008, p. 60).

Figura 2: Quatro modos de conversao do conhecimento
Conhecimento &cito para Conhecimento explicito
Conhecimento
tacito Socializagéo Externalizagéo
de

Conhecimento

explicito Internalizagéo Combinagéo

Fonte: Takeushi e Nonaka (2008, p. 60).

Convém lembrar que se por um lado ha a necessidade da capacitacdo de profissionais

suficientemente habilitados para atuarem no mercado corporativo, outra preocupagdo deve
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estar no processo de capacitacdo desses profissionais. Desse modo, evidencia-se a
conveniéncia da qualificacio do formador, compreendendo a aquisicio de novos
conhecimentos pertinentes a area docente € os novos saberes docentes.

Nestes aspectos Tardiff (2002) considera que:

[...] o saber dos professores ndo é um conjunto de contetidos cognitivos definidos de
uma vez por todas, mas um processo em construcdo ao longo de uma carreira
profissional na qual o professor aprende progressivamente a dominar o seu ambiente
de trabalho, ao mesmo tempo em que se insere nele e o interioriza por meio de
regras de ag¢do que se tornam parte integrante de sua ‘“‘consciéncia pratica”.
(TARDIFF, 2002, p. 14).

Concomitantemente, as Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo (TIC)
proporcionam diversos meios de distribui¢do do conhecimento de maneira informal e também
formal, como no caso das Instituicdes de Ensino, exigindo criatividade no desenvolvimento e
na incorpora¢do de novas habilidades, competéncias e capacidades capazes de gerar novos
conhecimentos, a0 mesmo tempo em que pode proporcionar novas alternativas no processo de
aprendizagem, como o exercicio da pratica reflexiva. (PERRENOUD; THURLER, 2002, p.
14; GALHARDI; BRETERNITZ, 2011, p. 130).

Para Onofre (2008, p. 317), cabe aos docentes a reflexdo em relacdo “[...] a formagao
docente como processo permanente de aquisicdo, estruturagdo e reestruturacdo de
conhecimentos, habilidades e valores para o desempenho da funcdo docente [...]” e o papel
das IES no favorecimento do mecanismo pedagogico.

Para Libaneo (2001, p. 165), pedagogia é:

[...] o campo do conhecimento que se ocupa do estudo sistematico da educagdo — do
ato educativo, da pratica educativa como componente integrante da atividade
humana, como um fato da vida social, inerente ao conjunto de processos sociais. E
diz respeito a uma reflexdo sistematica sobre o fendmeno educativo e suas praticas.
(LIBANEO, 2001, p. 156).

Enquanto campo cientifico, Libaneo (2001, p. 67) vislumbra dentre outros aspectos, 0s

seguintes desafios postos a pedagogia:

Reafirmar a educagdo como capacitacdo para a autodeterminagdo racional, pela
formacdo da razdo critica; [...] Repensar os processos de ensino e aprendizagem na
sociedade do conhecimento e da informagdo; [...] Formagdo e profissionalizagdo dos
professores. (LIBANEO, 2001, p. 67).

Diante desse panorama conclui-se a relevancia do meio escolar em propiciar um

ambiente favoravel a aprendizagem e de formagdo continua em que o educador reflita, analise
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e crie novas praticas docentes.

3.4 Praticas docentes no curso de marketing: conceitos, caracteristicas e perspectivas

Como horizonte da pratica docente no mundo contemporaneo, NASCIMENTO e
HETKOWSKI (2009, p. 7) vislumbram a influéncia do desenvolvimento tecnoldgico na

pratica docente. Para os autores,

O vertiginoso desenvolvimento tecnoldgico alcangado pela humanidade, sobretudo
na area da comunicagdo, tem imposto a experiéncia humana um processo
educacional que no apenas torna os individuos aptos a vivéncia em sociedade, mas
que os ajudam a serem capazes de um exercicio critico diante da vida de tal modo
que se tornem simultaneamente protagonistas de suas proprias histérias individuais e
da historia partilhada com os demais. (NASCIMENTO; HETKOWSKI, 2009, p. 7).

Tal entendimento permite impelir que os fatores sociais, econdmicos, politicos e
ambientais ainda permeiam a formag¢do do formador no ensino superior, concernindo
reflexdes sobre a pratica docente e seus desdobramentos, o que concerne a aquisi¢do de novos
saberes docentes. Soares (2009, p. 93) relembra a expansdo quantitativa da educagdo na
década de 1990, fendmeno preponderante para ampliacdo do ingresso de jovens nos cursos

superiores e destaca os seguintes desafios concernentes a pratica docente do ensino superior:

[...] a revolugdo dos meios de comunicagdo ¢ informagdo, que possibilita o acesso
aos conhecimentos de forma agil e dindmica pela internet, coloca em cheque o papel
de porta-voz inquestionavel do saber assumido pelo professor universitario e os
métodos tradicionais de ensino; a resisténcia, por parte dos estudantes, a reflexdo, ao
aprofundamento, ao resgate da historia para compreensdo e critica dos fendmenos
atuais, reforcada pela sociedade de consumo, competitiva, imediatista, na qual tudo
¢ rapidamente descartavel, s o que € novo tem valor; a auséncia de competéncias
basicas por parte de um grande contingente de estudantes, a exemplo da leitura e
interpretacdo de textos, indispensaveis para a sua formag¢do em nivel superior ¢ a
inexisténcia de medidas institucionais capazes de contribuir para a supera¢do das
caréncias desses estudantes, que em grande parte vém de escolas publicas.
(SOARES, 2009, p. 93).

Além dessas questdes, a autora preocupa-se com a inexisténcia de um programa de
formagdo para professores universitdrios que considere “[...] os saberes especificos da
docéncia, como os relacionados aos processos de ensino, aprendizagem e avaliacdo, ao
planejamento das atividades de ensino, a conducdo da aula nas suas multiplas

possibilidades.”. (SOARES, 2009, p. 93).

Tais aspectos evidenciam que a pratica docente passa a requerer que o professor
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desempenhe o papel de intermediador no processo de aprendizagem, proporcionando a
compreensdo e o dimensionamento das competéncias necessdrias aos profissionais de
Marketing (ANTAS; KANAANE, 2016, p. 209).

Bacellar, Ikeda e Angelo (2006, p. 57) reforcam a inevitabilidade da docéncia,
pesquisa, reflexdes e praticas do Marketing se desenvolverem sincronicamente, podendo

configurar um desafio ao magistério do Marketing. As autoras ressaltam que:

No Brasil, a preocupagdo com o ensino de Marketing especificamente ndo aparece
de forma tdo explicita. Observa-se, entretanto, a preocupagdo com o ensino de
Administracdo de uma forma geral ¢ um bom exemplo disso é o fato de a
Associagdo Nacional dos Programas de Poés-Graduacdo em Administragdo
(ANPAD) em seu encontro anual (ENANPAD) ter passado a incluir, desde 2002,
uma area tematica dgdicada exclusivamente ao ensino de Administragdo.
(BACELLAR; IKEDA; ANGELO, 20006, p. 57).

Segundo as autoras, no referido encontro foram publicados apenas trés trabalhos
referentes a area de Marketing: um referia-se ao perfil do profissional de Marketing; outro
lidava com questdes relativas a pesquisa académica em Marketing; o terceiro abordava um
estudo de caso do ensino da disciplina em curso de graduagdo em administragdo de empresas.
Na visdo das autoras, a escassez de materiais voltados a area de Marketing pode refletir um
relativo desprestigio da area em nosso pais.

No intuito de contribuir para o desenvolvimento da atividade de ensino de Marketing,
¢ oportuno questionar a responsabilidade do professor enquanto agente inserido no quadro das
IES, conforme adverte Moreira (1997, p. 65). Essa vertente se deve ao fato de caber ao
professor o planejamento do ensino respeitando as etapas para a pratica docente para que seu
papel seja cumprido com eficiéncia e eficacia, ja que normalmente os docentes de disciplinas
relacionadas ao Marketing sdo provenientes do mercado de trabalho, valorizando o
profissional, conferindo-lhe certo status (PIMENTA; ANASTASIOU, 2002, p. 35). Em
contrapartida Zabalza (2002, p. 70) entende a pratica docente como qualquer outra, exigindo
habilidades especificas que viabilizem o desempenho adequado de suas fungdes.

Entretanto, Bacellar, Ikeda ¢ Angelo (2006, p. 59) indagam a respeito do perfil do
professor de Marketing, dos caminhos percorridos para tornar-se um professor de Marketing,
sobre as influéncias em elagdo ao seu desempenho. As autoras mencionam pesquisa realizada
por Vieira (2000), em que os professores sdo predominantemente do sexo masculino e atuam
como consultores empresariais, além de se dedicarem ao ensino e pesquisa (VIEIRA, 2000,

apud BACELLAR; IKEDA; ANGELO, 2006, p. 59). Contudo, ndo ha referéncias no que

concerne a formagdo pedagogica dos docentes, embora a pesquisa relate titulagdes como
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mestrado e doutorado. As autoras destacam trés questdes acerca da interacdo do professor

com a docéncia do Marketing:

(1) uma grande diversidade de trajetdrias profissionais sendo que alguns individuos
descobrem muito cedo que desejam e tém vocagdo para o ensino, enquanto outros
optam pela carreira docente em ectapas mais avangadas de suas carreiras
profissionais. Estes tltimos podem ter a carreira docente como uma carreira paralela
durante algum tempo e, em algum momento, optando por ela como carreira principal
devido a diversos fatores;

(2) uma busca de satisfagdo e prazer associados a liberdade relativa e redugdo de
estresse encontradas na profissdo quando comparada a vida executiva,

(3) uma busca constante de novidades, desafios e diferentes oportunidades de
realizagdo de seu potencial. (BACELLAR; IKEDA; ANGELO, 2006, p.70).

Como complemento, realgam que:

A informagio da existéncia de novos métodos e o devido preparo dos professores de
Marketing para utiliza-los poderia trazer grande beneficio para as escolas,
professores e alunos. Para tal, ¢ necessario investir esfor¢os nesse sentido,
propiciando as condigdes para que ocorra troca de informagdes e experiéncias entre
os professores. (IKEDA; BACELLAR, 2008, p. 140).

E pertinente que nessa troca de informag¢des o professor pondere sobre a
responsabilidade do aluno enquanto jovem adulto e sujeito ativo em seu processo de
aprendizagem, tornando-se autdbnomo na construgdo, aquisicdo e apreensdo dos
conhecimentos necessarios para a pratica profissional em Marketing, evitando-se assim a

simples reprodugdo de informagdes recebidas (ZABALZA, 2002, p. 202).

Tem-se também a posicao de Ikeda e Bacellar (2008), a qual destaca que:

A visdo que o professor tem dos alunos, ou seja, a maneira como os percebe, define
sua interagdo com eles. As atitudes formadas em relagdo aos alunos dependem de
diversos fatores: a propria visdo de mundo do docente, suas crengas ¢ valores, sua
maturidade pessoal e profissional, as circunstancias em que se encontra o nivel de
curso no qual leciona, o tipo de aluno com que se relaciona e até mesmo a
institui¢do a qual estd vinculado. (IKEDA; BACELLAR, 2008, p. 145).

Assim, os autores concebem que os aspectos gerais do relacionamento professor-aluno
requerem atengdo por parte do professor, o qual exerce papel fundamental como influenciador
do processo de aprendizagem, carecendo fazer uso de diferentes estratégias, em conformidade
com o perfil dos alunos em sala de aula, considerando-se a idade dos alunos, a experiéncia

que possuem no mercado, a expectativa dos alunos em relagdo a disciplina lecionada, além do

interesse na aprendizagem. Tal reflexdo corrobora o entendimento de Zabalza (2002, p. 110) e
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de Soares (2009, p. 98) no tocante ao papel tradicional do professor como mero transmissor
de conhecimentos vem sendo gradativamente substituido pelo de facilitador da aprendizagem.

Vé-se como relevante o investimento do professor quanto a sua pratica docente com
vistas a melhoria do processo de aprendizagem dos estudantes por meio de iniciativas
inovadoras, compreendendo o “[...] processo de aprendizagem das pessoas adultas na sua
trajetéoria de formagdo profissional, mesmo se considerarmos que, na fase inicial da
graduacdo, muitos estudantes estdo ainda saindo da adolescéncia.”. (SOARES, 2009, p. 96;
PESSOA; NOGUEIRA, 2009, p. 113).

Ademais, ¢ de conhecimento geral o avango tecnologico em diversas areas, incluindo-
se as areas de Marketing e Educacdo. Observa-se também que os estudantes tém acesso a
conteudos diversos, exigindo que o docente adquira novos saberes docentes que permitam
conectar teoria e pratica, auxiliando seus alunos no processo de aprendizagem. Para Tardiff
(2002, p. 199), saberes sdo “[...] os pensamentos, as ideias, os juizos, os discursos € o0s
argumentos que obedecem a certas exigéncias de racionalidade.”. O autor os classifica como
saberes da formacdo profissional, saberes disciplinares, saberes -curriculares, saberes
experienciais.

Os saberes da formagao profissional consideram os principios da ciéncia da educagdo
e da ideologia pedagdgica. Os saberes disciplinares correspondem a tradigdo cultural e dos
grupos sociais definidos pela IES. Os saberes curriculares relacionam-se com os objetivos,
conteudos e metodologias constantes nos programas escolares. Os saberes experienciais
concernem a vivéncia do professor na pratica de suas fungdes docentes. Desse modo, pode-se
conceber que a capacitacdo docente ¢ continua, acompanhando a trajetoria profissional dos
professores, decorrente das condigdes institucionais e pessoais, politicas, culturais, cognitivas,

emocionais, podendo ainda ser objetivas e subjetivas. (SOARES, 2009, p. 103).

3.5 Expectativas do mercado quanto a formacio e capacitacio em marketing

O crescimento das organizagdes multinacionais tende a ampliar o enfoque do
Marketing Internacional, especialmente frente ao impacto do uso da internet, a indudstria de
telefonia movel, celulares e outros meios de comunicacdo globais, eliminando as fronteiras
fisicas entre os paises. Esse cendrio requer dos profissionais de Marketing a capacidade de

interpretar a influéncia e o impacto frente ao perfil de multiplas culturas, potencial de
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mercados, tendéncias sociais, econdmicas e politicas globais, uma vez que esses aspectos

propiciam mudangas nos padrdes de comportamento e valores pré-estabelecidos.

Pelo fato da discussdo do Marketing internacional permear praticas em pequenas,
médias e grandes empresas, surge a necessidade dos profissionais atuantes na area discutirem
a respeito da implementagdo de estratégias inovadoras para o desenvolvimento e
aprimoramento dos negocios voltados ao Marketing Digital, com base no entendimento do
atual contexto competitivo das organizagdes.

Esse cendrio implica na atualizacdo técnica e profissional necessdria para o
desenvolvimento de atividades em empresas dos diversos portes e setores da economia. A
pratica do Marketing tem se tornando cada vez mais complexa em relagdo ao seu
entendimento dentro de um contexto mais amplo, a partir dos objetivos e estratégias
empresariais, elaboracdo de estratégias funcionais de marketing, planejamento e
implementagdo e medi¢cdo dos resultados de agdes assertivas nos respectivos mercados-alvo.
A pratica do Marketing pressupde o desenvolvimento de uma forte base de conceitos e
praticas relacionadas as atividades e conhecimentos necessarios a condugdo eficaz das agdes
mercadoldgicas, além do desenvolvimento de competéncias pertinentes ao exercicio da
profissao.

Dados da Associa¢do de Marketing (ABMN, 2009), pesquisa IBOPE de 2009 sobre a
imagem do marketing no Brasil apontam que a area de marketing tem participacdo estratégica
bastante efetiva na questdo da sustentabilidade das empresas e as agdes e decisdes da area de
marketing exercem impacto positivo no faturamento e na dire¢do estratégica das empresas. As
empresas tém reorganizado suas areas de marketing, tornando-as mais proximas de seus
Chieff Executive Officers (CEOs) e permitindo melhor alinhamento das estratégias de
marketing com os objetivos organizacionais.

Neste contexto, o perfil profissional do egresso devera estar preparado para atuar na
iniciativa privada ou entidades publicas, tendo potencial para atuar em cargos gerenciais, de
assessoria ou de consultoria, ou ainda, na gestdo do seu proprio negocio, visando o pleno
desenvolvimento das atividades empresariais.

A pesquisa revela que a atuacdo do Marketing passou por muitas mudangas nos
ultimos anos e que a complexidade na estrutura das organizag¢des em relagdo ao passado € um
dos principais catalisadores deste processo.

E possivel notar diferentes configuragdes na estrutura de Marketing das empresas. Ha

o Marketing centralizado, o Marketing segmentado e o Marketing generalizado. No
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Marketing centralizado a equipe encontra-se sob o mesmo gestor coordena todas as a¢des de
Marketing da empresa. No Marketing segmentado o departamento de marketing se organiza
em diferentes diretorias, cada qual com sua responsabilidade especifica: o departamento de
comunicac¢do esta subordinado diretamente ao Cheff Executive Officer (CEO) da empresa; o
departamento de planejamento estratégico subordina-se ao CEO, estabelecendo as diretrizes
de planejamento de Marketing para toda a empresa. No Marketing por area de negdcio cada

segmento ¢ gerenciado de modo independente.
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CAPITULO 4 - RESULTADOS E DISCUSSAO DE DADOS

4.1 Resultados

Visando complementar a pesquisa exploratdria, enviou-se questiondrio estruturado a
57 professores/coordenadores. A amostragem ¢ probabilistica estratificada, representando 29

respondentes.

Buscou-se associar o embasamento tedrico com o contexto atual do ensino do
marketing a capacitagdo docente em propaganda e marketing e respectivas praticas docentes
com os resultados obtidos na pesquisa de campo na Instituicio de Ensino Superior

pesquisada.

A seguir apresenta-se relatorio de maior resultado, tendo em vista as respectivas
questdes da pesquisa e na subsequéncia, expde-se a tabula¢do da pesquisa com respectivos

gréficos e tabelas. O questiondrio acha-se no Apéndice A.

4.2 Relatorio de maiores resultados

Q1: De 100% dos respondentes, 93% residem no municipio de Sao Paulo.

Q2: De 100% dos respondentes, 86% possuem experiéncia de mercado nas areas de:
Marketing ou Publicidade e Propaganda.
De 100% dos respondentes que possuem experiéncia de mercado, 44% possuem
experiéncia nas areas de Marketing e Publicidade e Propaganda.

Q3: De 100% dos respondentes, 24% dos docentes pesquisados lecionam de 6 a 10anos, 21%
lecionam de 16 a 20 anos, 21% lecionam de 21 a 25 anos.

Q4: De 100% das disciplinas lecionadas, 58% sdo disciplinas basicas.

Q5: De 100% dos entrevistados, 28% dos professores pesquisados possuem idade entre 51 e

55 anos.
Q6: De 100% dos respondentes, 69% sdo do sexo masculino.

Q7: De 100% dos respondentes, 58% sdo casados.
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De 100% dos respondentes, todos possuem a primeira graduacio e apenas 28% possuem

segunda graduacao.

De 100% dos respondentes, 31% possuem a primeira graduagdo em Comunicagdo
(Publicidade e Propaganda).
De 100% dos respondentes que afirmam possuir a segunda graduagdo, 33% graduaram-se

em Pedagogia.
De 100% dos respondentes, 34% graduaram-se entre os anos de 1984 e 1988.

De 100% dos respondentes que afirmam possuir segunda graduacdo, 25% graduou-se
entre os anos de 1984 e 1988, 25% graduou-se entre os anos de 1999 e 2003, 25%

graduou-se entre os anos de 2014 ¢ 2016.

Q10: De 100% dos respondentes, 21% dos professores concluiram a primeira graduacio na

UNIP, 17% dos professores concluiram a primeira graduagdo na USP.

De 100% dos respondentes que afirmam possuir a segunda graduacao, 25% graduaram-se

na UNIP.

QI11: 100% dos respondentes possuem pelo menos uma pods-graduagdo, 69% possuem duas
g

pos-graduagoes.

De 100% dos respondentes, 76% afirmam que sua primeira P6s-Graduagio é Latu Sensu.

De 100% dos respondentes que afirmam possuir duas Pds-Graduacdes, 75% afirmam que
sua segunda Pés-Graduacdo ¢ Latu Sensu.

De 100% dos respondentes que afirmam possuir trés Pos-Graduagdes, 83% afirmam que
sua segunda P6s-Graduagdo ¢ Latu Sensu.

De 100% dos respondentes que afirmam possuir quatro Pds-Graduagdes, 67% afirmam

que sua segunda Pés-Graduagdo € Latu Sensu.

Q12: De 100% dos respondentes, 21% concluiram a primeira Pds-Graduagao entre os anos de

1989 e 1993, 21% concluiram a primeira Pos-Graduagdo entre os anos de 1994 ¢ 1998.

De 100% dos respondentes que afirmam possuir a segunda Pds-Graduagdo, 33%
concluiram a segunda Pés-Graduacdo entre os anos de 2009 e 2013.
De 100% dos respondentes que afirmam possuir a terceira Pdés-Graduagdo, 40%
concluiram a terceira Pos-Graduacdo entre os anos de 2014 e 2016.
De 100% dos respondentes que afirmam possuir a quarta Pds-Graduacdo, 100%

concluiram a quarta P6s-Graduagao entre os anos de 2009 e 2013.
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Q13: De 100% dos respondentes, 17% concluiram a primeira P6s-Graduacido na ESPM, 17%

concluiram a primeira P6s-Graduagdo na UNIP.

De 100% dos respondentes que afirmam possuir duas Pés-Graduagdes, 37% concluiram a
segunda Po6s-Graduagdo na UNIP.
De 100% dos respondentes que afirmam possuir trés Pos-Graduagdes, 57% concluiram a
terceira Pos-Graduag@o na UNIP.
De 100% dos respondentes que afirmam possuir quatro Pds-Graduagdes, 33% concluiram
a quarta Pés-Graduagdo na Césper Libero, 33% concluiram a quarta Pés-Graduagio na

FUMEC, 33% concluiram a quarta P6s-Graduagdo na UNIP.
Q14: De 100% dos respondentes, 59% sdo profissionais de mercado.
Q15: De 100% dos respondentes, 42% atuam nas areas de marketing e/ou publicidade.
Q16: De 100% dos respondentes, 62% nao possuem fun¢do de coordenagdo.

Q17: De 100% dos respondentes que afirmam lecionar em mias de uma Institui¢do de Ensino

Superior, 100% lecionam na UNIP.

De 100% dos respondentes, 93% assinalaram como primeira resposta que leciona na
UNIP.

De 100% dos respondentes que lecionam em duas institui¢des, 33% assinalaram como
segunda resposta que leciona na UNIP, 33% assinalaram como segunda resposta que
leciona na FMU.

De 100% dos respondentes que afirmam lecionar em trés institui¢des, 33% assinalaram
como segunda resposta que leciona na UNICSUL, 33% assinalaram como segunda
resposta que leciona no SENAC, 33% assinalaram como segunda resposta que leciona na
UNIP.

De 100% dos respondentes que afirmam lecionar em quatro institui¢des, 50% afirma

lecionar na UNINOVE e 50% afirma lecionar na UNIP.

Q18: De 100% dos respondentes, 93% lecionam no curso de Propaganda e Marketing, 72%

lecionam no curso de Comunicag¢@o Social — Publicidade e Propaganda.

Q19: De 100% dos respondentes, 72% dos professorem afirmam que possuem formagio

especifica de 51% a 75% para lecionar as disciplinas constantes na grade curricular.

Q20: De 100% dos respondentes, 76% dos professores afirmam buscar estarem atualizados

quanto as demandas de mercado de modo a considera-las em sua pratica de mercado em
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uma escala de 76% a 100%.
Q21: De 100% dos respondentes, 66% se atualizam semestralmente.

Q22: De 100% dos respondentes, 65% afirmam que sua ultima atualizagcdo profissional em

sua area de ensino ocorreu ha 6 meses.

Q23: De 100% dos respondentes, 18% dos professores se atualizam por meio de artigos

cientificos.

De 100% dos respondentes, 29% afirmam se atualizar por meio de midia eletronica

(Radio e TV), 29% afirmam se atualizar por meio de grupo de pesquisa.

Q24: De 100% dos respondentes, 23% afirmam se atualizar na area de Marketing, 21%

afirmam se atualizar na area de Comunicagao.

Q25: Perguntamos aos respondentes quais caracteristicas sdo relevantes para o perfil do
profissional de Propaganda e Marketing. O dominio de novas tecnologias surge em

primeiro lugar.

Q26: Perguntamos aos respondentes quais caracteristicas sdo relevantes para o perfil do
profissional de Propaganda e Marketing. A busca do desenvolvimento/crescimento

profissional surge em primeiro lugar.

Q27: Perguntamos aos respondentes quais caracteristicas sdo relevantes para o perfil do
profissional de Propaganda e Marketing. A produgéo de jingles e anuncios em TV, radio

e outros, surge em primeiro lugar.

Q28: De 100% dos respondentes, 65% afirmam sempre ter acesso ao Planejamento

Pedagogico do Curso.

Q29: De 100% dos respondentes, 38% afirmam que as reunides pedagdgicas sempre
possibilitam a troca de informagdes ente professores e coordenadores, 38% afirmam que
as reunides pedagdgicas as vezes possibilitam a troca de informagdes ente professores e

coordenadores.
Q30: De 100% dos respondentes, 48% afirmam que as vezes ha representacdo discente nas
reunides pedagogicas.

Q31: De 100% dos respondentes, 66% acreditam que a Institui¢do de Ensino Superior as
vezes revisa sua grade curricular a fim de manté-la alinhada com as demandas de

mercado.



73

Q32: De 100% dos respondentes, 45% entendem que o curso sempre adota estratégias que
visam envolver a participagdo de alunos e professores na realiza¢do de projetos como
seminarios, estudos de caso e Workshops, 45% entendem que o curso as vezes adota
estratégias que visam envolver a participa¢do de alunos e professores na realizagdo de

projetos como seminarios, estudos de caso e Workshops.

Q33: De 100% dos respondentes, 79% afirmam que sempre costuma inovar em suas praticas

docentes com foco na realidade do mercado.

Q34: De 100% dos respondentes, 37% afirmam que a Instituicdo de Ensino disponibiliza

datashow.

De 100% dos respondentes que citaram outros equipamentos, 40% deram respostas

invalidas, 30% citaram laboratorios, 20% citaram retroprojetor, 10% citaram auditorios.

Q35: De 100% dos respondentes, 100% citaram laboratdrios de informatica, 90% citaram

laboratorio de fotografia, 90% citaram laboratério de radio e TV.

De 100% dos respondentes que citaram outros laboratérios, 50% citaram laboratério de
Merchandising e areas para "exibi¢do" de feiras de Produtos, de cinema publicitario,

dentre outros.

Q36: Perguntamos aos respondentes a ordem de importincia dos modelos de avaliagdo

adotados por eles. O desenvolvimento de protdtipos surge em primeiro lugar.

Q37: De 100% dos respondentes, 69% acreditam que a aplicagdo pratica de conceitos € mais

relevante na avalia¢do do aluno.

Q38: Perguntamos aos respondentes as agdes que acreditam serem mais coerentes no processo
de avaliacdo de aprendizagem, considerando as disciplinas que leciona. O

desenvolvimento de protdtipos surge em primeiro lugar.
Q39: Outras consideracdes que julgar necessarias:

Na ultima questdo foi deixado um especo no qual os sujeitos da pesquisa puderam relatar
aspectos que julgam importante com relag@o ao curso de Propaganda e Marketing. Segue

a sintese dos comentarios:

e A necessidade de atualizacdo constante do profissional docente de modo a
repensar-se 0 modo de aplicacdo dos conceitos aos estudantes, considerando-se

seus proprios repertdrios sociais, culturais e profissionais, lhes possibilitando se
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apropriarem dos conhecimentos relativos as novas tecnologias de comunicag@o

(TICs), sem prejuizo as questdes relativas a arte e a literatura.

Necessidade de incorporar na grade curricular disciplinas de Tecnologias e

Inovacao.

Subsidios financeiros por parte da Instituicdo, incentivando os docentes a

participarem de congressos, feiras e eventos em suas areas de atuacdo.

A necessidade de adequar o modo de lecionar frente as mudancas e desafios
advindos do desenvolvimento tecnoldgico, propiciando interatividade com foco na

produtividade.

A importancia da aplicagdo dos conceitos apresentados em aula em situacdes

praticas, aproximando teoria e pratica.

Adequagdo do sistema de avaliacdo do aprendizado, incluindo-se as disciplinas de

laboratorios.

A preocupagdo constante por parte da Instituicdo de Ensino, Coordenadores e

professores em preparar os alunos para o mercado de trabalho.
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4.3 Tabulacio do questionario referente a pesquisa de campo

Q1: Localidade:

Grafico 1: Localidade
Localidade
4% 3%
m S3o0 Paulo ®mBarueri = Sao José dos Campos
Tabela 1: Localidade
Localidade Total de respondentes

Sdo Paulo 27

Barueri 1

Sao Jos¢ dos Campos 1
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 93% residem em Sao Paulo, 4% em Barueri e 3% em Sao

José dos Campos.



Q2: Vocé tem vivéncia de mercado nas areas de Marketing ou Publicidade e Propaganda?

Grafico 2: Vivéncia de mercado nas areas de Marketing ou Publicidade e Propaganda

Vocé tem vivéncia de mercado nas areas de Marketing ou
Publicidade e Propaganda?

u SIM
NAO
Tabela 2: Vivéncia de mercado nas areas de Marketing ou Publicidade ¢ Propaganda
Opcoes de Resposta Total de Respondentes

SIM 25

NAO 4

Se SIM, qual? 29

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

76

De 100% dos respondentes, 86% possuem experiéncia de mercado nas areas de:

Marketing ou Publicidade e Propaganda e 14% ndo possuem experiéncia nessas areas.
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Areas em que os respondentes possuem vivéncia de mercado:

Grafico 2.1: Vivéncia de mercado nas areas de Marketing ou Publicidade e Propaganda

Sintese dos comentarios dos respondentes

= Marketing
= Publicidade e Propaganda

= Marketing, Publicidade e

Propaganda
Tabela 2.1: Vivéncia de mercado nas areas de Marketing ou Publicidade e Propaganda
Sintese dos comentarios dos respondentes Total de Respondentes
Marketing 8
Publicidade ¢ Propaganda 6
Marketing, Publicidade e Propaganda 11
n= 25

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que possuem experiéncia de mercado, 44% possuem
experiéncia nas areas de Marketing e Publicidade e Propaganda, 32% possuem experiéncia

na area de Marketing e 24% possuem experiéncia nessas areas.
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Q3: Vocé leciona ha quanto tempo?

Grafico 3: Tempo de atuag@o na area docente

Vocé leciona ha quanto tempo?

24%
21% 21% @ Ha até 5 anos
17% Bde 6 a 10 anos
Ode 11 a 15 anos
Ode 16 a 20 anos
Bde 21 a 25 anos
7% 7%
DOde 26 a 30 anos
j Bde 31 a 35 anos
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Tabela 3: Tempo de atuacdo na area docente
Opciao de respostas Total de Respondentes
Ha até 5 anos 1
de 6 a 10 anos 7
de 11 a 15 anos 2
de 16 a 20 anos 6
de 21 a 25 anos 6
de 26 a 30 anos 5
de 31 a 35 anos 2
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 24% dos docentes pesquisados lecionam de 6 a 10 anos,
21% lecionam de 16 a 20 anos, 21% lecionam de 21 a 25 anos, 17% atuam como docente de
26 a 30 anos, 7% lecionam de 11 a 15 anos, outros 7% de 31 a 35 anos e 3% possuem até 5

anos de atuacdo na area docente.



Q4: Quais disciplinas vocé lecionou ou leciona no curso de Propaganda e Marketing?

Esta pergunta possui mais de uma variavel por opcdo de resposta.

Grafico 4: Disciplinas lecionadas

Disciplina

m Basica
= Complementar
Tabela 4: Disciplinas lecionadas
Disciplina Total de Respondentes
Basica 42
Complementar 30
n= 72

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% das disciplinas lecionadas, 58% sdo disciplinas bdsicas e 42% sdo

disciplinas complementares.

As disciplinas bésicas (que dao sustentacdo ao curso) sdo voltadas a
Fundamentacdo do curso de Propaganda e Marketing, compreendendo disciplinas voltadas
ao planejamento e gerenciamento do Marketing e da Comunicacdo nas areas de aplicagdo

do marketing.

As disciplinas complementares sdo de éreas correlatas do marketing e da
comunicagdo e visam apoiar € complementar a formag@o do profissional de propaganda e
marketing. As disciplinas complementares compreendem as Ciéncias Sociais, Politicas,

Econdmicas e Humanas (Psicologia).



Q5: Idade

Grafico 5:

Idade
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Tabela 5: Idade
Opobes de Resposta Total de Respostas

26 a 30 anos 1
36 a 40 anos 3
41 a 45 anos 2
46 a 50 anos 5
51 a 55 anos 8
56 a 60 anos 3
Acima de 60 anos 7

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos entrevistados, 28% dos professores pesquisados possuem idade entre

51 e 55 anos (maior incidéncia), seguidos por 24% com idade acima de 60 anos ¢ 17% dos

professores com idade entre 46 e 50 anos. 10 % possuem idade entre 36 e 40 anos, outros

10% possuem idade entre 56 e 60 anos, 7% possuem idade entre 41 a 45 anos e apenas 3%

dos professores possuem idade entre 26 e 30 anos.
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Q6: Sexo
Grafico 6: Sexo
Sexo
¥ Masculino
Feminino
Tabela 6: Sexo
Opcoes de Respostas Total de Respostas
Masculino 20
Feminino 9
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 69% sdo do sexo masculino e apenas 31% sdo do sexo

feminino.
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Q7: Estado Civil

Grafico 7: Estado Civil
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Tabela 7: Estado Civil
Opcoes de Resposta Total de Respostas

Solteiro(a) 8
Casado(a) 17
Divorciado(a) 4

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 58% sdo casados, 28% sdo solteiros e 14% sao

divorciados.



Q8: Vocé ¢ graduado(a) em:

Grafico 8: Graduagdo
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Tabela 8: Graduagdo

2% graduagdo

Vocé é graduado(a) em:
Opcdes de Resposta

Total de Respostas

1% graduacao
2% graduagdo
n=

29
8
29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, todos possuem a primeira graduacdo e apenas 28%

possuem segunda graduagao.



Q8: Vocé é graduado(a) em: (1* Graduagio)

Grafico 8.1: Primeira Graduagao
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Tabela 8.1: Primeira Graduagdo

Primeira Graduacio Total de Respostas

Administragio 1
Biologia Marinha

Ciéncias Economicas

Comunicagdo Publicidade e Propaganda
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n=

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, 31% possuem a primeira graduacdo em Comunicacdo
(Publicidade e Propaganda), 14% possuem graduacdo em Propaganda e Marketing, 10%
possuem graduagdo em Comunicacdo Social (Jornalismo), 7% possuem graduacdo em
Letras, 7% possuem graduacdo em Direito, 3% s@o graduados em Administragdo, 3% sdo
graduados em Biologia Marinha, 3% s3o graduados em Ciéncias Econdmicas, 3% sdo
graduados em Comunicagdo Social Radio e TV, 3% sdo graduados em Educacgdo Artistica,
3% sao graduados em Educacido Fisica, 3% sdo graduados em Fisica, 3% sdo graduados em

Relagdes Publicas e 3% sdo graduados em Sociologia.
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Q8: Vocé ¢ graduado(a) em: (2* Graduagio)

Grafico 8.2: Segunda Graduagao
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Tabela 8.2: Segunda Graduagdo
Segunda Graduacéo Total de Respostas

Administragdo 1
Ciéncias Contabeis 1
Ciéncias Sociais 1
Comunica¢ao Social 1
Pedagogia 2
Tradutor Intérprete 1

n= 7

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir a segunda graduacdo, 33%
graduaram-se em Pedagogia, 17% graduaram-se em Administracdo, 17% graduaram-se em
Ciéncias Contabeis, 17% graduaram-se em Ciéncias Sociais, 17% graduaram-se em

Comunicag¢ao Social e 17% graduaram-se em Tradutor e Intérprete.



Q9: Ano de conclusido da graduagdo

Grafico 9: Ano de conclusdo da primeira graduagio
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Tabela 9: Ano de Conclusio da 1* Graduacao

1994 a
1998

1999a 2004a 2009a 2014a
2003 2008 2013 2016

Opcdes de Resposta Total de Respostas

1974 a 1978 5
1979 a 1983 1
1984 a 1988 10
1989 a 1993 7
1994 a 1998 1
1999 a 2003 4
2004 a 2008 0
2009 a 2013 1
2014 a 2016 0

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 34% graduaram-se entre os anos de 1984 ¢ 1988, 24%
entre os anos de 1989 e 1993, 17% entre os anos de 1974 e 1978, 14% entre os anos de 1999
e 2003, 3% entre os anos de 1979 e 1993, 3% entre os anos de 1994 e 1998 ¢ 3% entre os

anos de 2009 e 2013.
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Q9: Ano de conclusido da graduagdo

Grafico 9.1: Ano de conclusdo da segunda graduacdo
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Tabela 9.1: Ano de Conclusdo da 2* Graduagido

Opcoes de Resposta Total de Respostas

1974 a 1978 0
1979 a 1983
1984 a 1988
1989 a 1993
1994 a 1998
1999 a 2003
2004 a 2008
2009 a 2013
2014 a 2016
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n=
Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir segunda graduagio, 25% graduou-se
entre os anos de 1984 e 1988, 25% graduou-se entre os anos de 1999 e 2003, 25% graduou-
se entre os anos de 2014 e 2016, 13% graduou-se entre os anos de 1989 e 1993 e outros 13%

graduou-se entre os anos de 1994 e 1993.



Q10: Nome da(s) Instituicao(des) onde se graduou: (Primeira Graduagio)

Grafico 10: Institui¢des da primeira graduagdo
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Tabela 10: Primeira Graduacao
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Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, 21% dos professores concluiram a primeira graduacio na
UNIP, 17% dos professores concluiram a primeira graduagcdo na USP, 7% dos professores
concluiram a primeira gradua¢do na Ibero, 7% dos professores concluiram a primeira
graduagdo na FAAP, 7% dos professores concluiram a primeira graduacdo na Anhembi-
Morumbi, 3% dos professores concluiram a primeira graduagdo na UNESP, 3% dos
professores concluiram a primeira graduagdo na UMC, 3% dos professores concluiram a
primeira graduag@o na Universidade Sao Marcos, 3% dos professores concluiram a primeira
graduacdo na Sdo Judas Tadeu, 3% dos professores concluiram a primeira graduag¢do na
Newton Paiva, 3% dos professores, concluiram a primeira graduacdo na Metodista, 3% dos
professores concluiram a primeira graduacdo na FMU, 3% dos professores concluiram a
primeira graduacdo na Faculdade Santo André, 3% dos professores concluiram a primeira
graduacdo na ESPM, 3% dos professores concluiram a primeira graduacio na Casper Libero,

3% dos professores concluiram a primeira graduagao na Bras Cubas.
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Q10: Nome da(s) Institui¢do(des) onde se graduou (Segunda Graduag¢ao)

Grafico 10.1: Institui¢des da segunda graduagdo
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Tabela 10.1: Institui¢des da segunda graduacdo

Opcoes de Resposta Total de Respostas

Claretiano
Costa Braga
Ibero
Mackenzie
Senac
UNIP

USP

R = DN = = = =

n:
Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir a segunda graduacdo, 25%
graduaram-se na UNIP, 13% graduaram-se na USP, 13% graduaram-se no Senac, 13%
graduaram-se no Mackenzie, 13% graduaram-se na Ibero, 13% graduaram-se na Costa Braga

e 13% graduaram-se na Claretiano.
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QI11: Voce é pds-graduado(a) em:

Observacdo: Considerar cursos de especializacdo, MBA, mestrado, doutorado e PhD. (Geral)

Grafico 11: Pos-graduacdo
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Tabela 11: Pos-graduacdo

Opcoes de Resposta Total de Respostas
1* pés-graduagdo 29
2% pos-graduagio 20
3% p6s-graduagido 6
4? pds-graduagio 3
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que possuem pelo menos uma pos-graduacdo, 69%
possuem duas pds-graduagdes, 21% possuem trés pos-graduacdes e apenas 10% possuem
uma quarta pos-graduacao.

A primeira pos-graduacdo de 21% dos respondentes ¢ em nivel de mestrado e dos
demais em Especializacdo e MBA, em sua maioria nas areas de Comunicacdo ou Marketing.
17% dos respondentes que possuem nivel de especializagdo na primeira pds-
graduacdo possuem nivel de mestrado na segunda pds-graduagdo, em sua maioria ligadas as

arecas de comunicagio.

Apenas um respondente (3%) afirma possuir pos-graduacdo em nivel de doutorado
como terceira pos-graduacido e dois respondentes (6%) adquiriram titulacdo de mestre como

quarta pos-graduacio.
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QI11: Voce é pds-graduado(a) em:

Observacdo: Considerar cursos de especializacio, MBA, mestrado, doutorado e PhD.

(Primeira pos-graduacio)

Grafico 11.1:  Primeira pds-graduagéo

1 Pos-graduacio

® Latu Sensu

m Stricto Sensu

Tabela 11.1: Primeira pds-graduagdo

Opcoes de Resposta Total de Respostas
Latu Sensu 22
Stricto Sensu 7
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 76% afirmam que sua primeira pos-graduagdo ¢ Latu

Sensu e 24% afirmam que sua primeira pos-graduagdo ¢ Stricto Sensu.
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QI11: Voce é pds-graduado(a) em:

Observacdo: Considerar cursos de especializacio, MBA, mestrado, doutorado e PhD.

(Segunda pos-graduacio)

Grafico 11.2: Segunda pods-graduagio
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Tabela 11.2: Segunda pds-graduagao

Opcoes de Resposta Total de Respostas
Latu Sensu 15
Stricto Sensu 5
n= 20

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir duas pos-graduagdes, 75% afirmam
que sua segunda pds-graduagdo é Latu Sensu e 25% afirmam que sua segunda pos-graduacgao

¢ Stricto Sensu.
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QI11: Voce é pds-graduado(a) em:

Observacdo: Considerar cursos de especializacio, MBA, mestrado, doutorado e PhD.

(Terceira pés-graduacio).

Grafico 11.3: Terceira pos-graduagdo
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Tabela 11.3: Terceira pds-graduagio

Opcdes de Resposta Total de Respostas
Latu Sensu 5
Stricto Sensu 1
n= 6

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir trés pos-graduacdes, 83% afirmam
que sua segunda pds-graduagdo € Latu Sensu e 17% afirmam que sua terceira pos-graduagao

¢ Stricto Sensu.
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QI11: Voce é pds-graduado(a) em:

Observacdo: Considerar cursos de especializagdo, MBA, mestrado, doutorado e PhD. (Quarta

pos-graduacio)

Grafico 11.4: Quarta pés-graduagdo

4 Pés-graduacio

® Latu Sensu

m Stricto Sensu

Tabela 11.4: Quarta Pés-Graduagdo

Opcoes de Resposta Total de Respostas
Latu Sensu 2
Stricto Sensu 1
n= 3

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir quatro pos-graduacgdes, 67%
afirmam que sua segunda pds-graduagdo ¢ Latu Sensu e 33% afirmam que sua quarta pos-

graduagdo ¢ Stricto Sensu.
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Q12: Ano de conclusdo da primeira pds-graduagdo (1* pds-graduacgio)

Grafico 12: Ano de conclusdo da primeira pés-graduagao
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Tabela 12: Ano de conclusdo da primeira pds-graduagio

Ano de Conclusiao Quantidade de Respostas
1979 a 1983 1
1984 a 1988
1989 a 1993
1994 a 1998
1999 a 2003
2004 a 2008
2009 a 2013
2014 a 2016

— A N N

n= 29
Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 21% concluiram a primeira pos-graduag@o entre os anos
de 1989 e 1993, 21% concluiram a primeira pds-graduacdo entre os anos de 1994 e 1998,
17% concluiram a primeira pds-graduagdo entre os anos de 1999 e 2003, 17% concluiram a
primeira pds-graduacdo entre os anos de 2004 e 2008, 14% concluiram a primeira pos-
graduagdo entre os anos de 2009 e 2013, 3% concluiram a primeira p6s-graduacdo entre os
anos de 1979 e 1983, 3% concluiram a primeira p6s-graduacio entre os anos de 1984 e 1988,

3% concluiram a primeira pos-graduagdo entre os anos de2014 e 2016.
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Q12: Ano de conclusdo da pos-graduacio (2% pés-graduagio)

Grafico 12.1: Ano de conclusao da segunda pds-graduagao
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Tabela 12.1: Ano de conclusdo da segunda pds-graduagio

Opcoes de Resposta Quantidade de Respostas

1979 a 1983 1
1984 a 1988 0
1989 a 1993 2
1994 a 1998 2
1999 a 2003 3
2004 a 2008 2
2009 a 2013 6
2014 a 2016 2

n= 18

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir a segunda pds-graduacdo, 33%
concluiram a segunda pds-graduag@o entre os anos de 2009 e 2013, 17% concluiram a
segunda pos-graduacdo entre os anos de 1999 a 2003, 11% concluiram a segunda pds-
graduacdo entre os anos de 1989 e 1993, 11% concluiram a segunda pds-graduagdo entre os
anos de 1994 e 1998, 11% concluiram a segunda pos-graduacdo entre os anos de 2004 e
2008, 11% concluiram a segunda pds-graduagdo entre os anos de 2014 e 2016, 6%

concluiram a segunda pos-graduacao entre os anos de 1979 e 1983.



Q12: Ano de conclusdo da terceira pos-graduagio (3* pos-graduagao)

Grafico 12.2:
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Tabela 12.2:

Ano de conclusdo da terceira pds-graduagio

3% Pos-graduacio
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Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes que afirmam possuir a terceira pos-graduagdo, 40%

concluiram a terceira pos-graduacdo entre os anos de 2014 e 2016, 20% concluiram a

terceira pos-graduacdo entre os anos de 1984 e 1988, 20% concluiram a terceira pos-

graduag@o entre os anos de 1989 e 1993, 20% concluiram a terceira pds-graduacdo entre os

anos de 1999 e 2003.



Q12: Ano de conclusdo da quarta pds-graduagdo (4* pds-graduacio)

Grafico 12.3: Ano de conclusdo da quarta pos-graduacéo
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Tabela 12.3: Ano de conclusdo da quarta pos-graduacéo
Opcoes de Resposta Quantidade de Respostas
1979 a 1983 0
1984 a 1988 0
1989 a 1993 0
1994 a 1998 0
1999 a 2003 0
2004 a 2008 0
2009 a 2013 2
201422016 0
n= 2

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

100

De 100% dos respondentes que afirmam possuir a quarta pos-graduacdo, 100%

concluiram a quarta Pos-Graduagao entre os anos de 2009 e 2013.
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Q13: Nome da(s) Institui¢do(des) onde se pds-graduou: (1* pods-graduacio)
Grafico 13: Institui¢des da primeira pds-graduagdo
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Tabela 13: Institui¢des da primeira pds-graduacdo
Opcoes de Resposta Total de Respostas
CASPER LIBERO 2
SOC. E POLITICA 1
ESPM 5
FECAP 1
FGV 1
MACKENZIE 1
MAUA 1
PUC SP 2
SAO JUDAS TADEU 1
SAO LUIS 1
UNA 1
UNESP 1
UNIFIEO 1
UNIP 5
UNIVAP 1
USP 4
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, 17% concluiram a primeira pos-graduagdo na ESPM,
17% concluiram a primeira pds-graduagdo na UNIP, 14% concluiram a primeira pds-
graduacdo na USP, 7% concluiram a primeira pos-graduacdo na Casper Libero, 7%
concluiram a primeira pds-graduagdo na PUC SP, 3% concluiram a primeira pos-graduagio
na Sociedade e Politica, 3% concluiram a primeira pds-graduagdo na FECAP, 3%
concluiram a primeira pds-graduagdo na FGV, 3% concluiram a primeira pos-graduacdo no
Mackenzie, 3% concluiram a primeira pos-graduacdo na Maud, 3% concluiram a primeira
pos-graduacdo na Sao Judas Tadeu, 3% concluiram a primeira pés-graduacdo na Sao Luis,
3% concluiram a primeira pos-graduacdo na UMA, 3% concluiram a primeira pos-graduacao

na UNESP, 3% na UNIFEO, 3% concluiram a primeira pos-graduacdo na UNIVAP.
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Q13: Nome da(s) Institui¢do(des) onde se pds-graduou: (2* Pés-graduagao)

Grafico 13.1: Institui¢des da segunda pds-graduagio
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Tabela 13.1: Institui¢des da segunda pds-graduagio
Opcoes de Resposta Total de Respostas

CASPER LIBERO 1
ESPM 2
FGV 2
FLORIDA UNIVERSITY 1
SANTA MARCELINA 1
SENASP 1
UNA 1
UNICAMP 1
UNIP 7
USP 2

n= 19

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir duas pds-graduagdes, 37%
concluiram a segunda pds-graduag@o na UNIP, 11% concluiram a segunda pos-graduacio na
ESPM, 11% concluiram a segunda pds-graduacdo na FGV, 11% concluiram a segunda pos-
graduacdo na USP, 5% concluiram a segunda pods-graduacdo na Césper Libero, 5%
concluiram a segunda po6s-graduacdo na Florida University, 5% concluiram a segunda pos-
gradua¢@o na Santa Marcelina, 5% concluiram a segunda pos-graduagdo no SENASP, 5%
concluiram a segunda pds-graduacdo na UNA, 5% concluiram a segunda pds-graduag@o na

UNICAMP.
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Q13: Nome da(s) Institui¢do(des) onde se pds-graduou: (3* pos-graduacio)

Grafico 13.2: Institui¢des da terceira pds-graduagio

3% Pos-graduacio
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Tabela 13.2: Institui¢des da terceira pds-graduagdo

Opcoes de Resposta Total de Respostas
ESPM 1
CASPER LIBERO
UNIP
UNIV. FLUMINENSE

B R N

n=
Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir trés pos-graduacdes, 57%
concluiram a terceira pds-graduagdo na UNIP, 14% concluiram a terceira pds-graduag@o na
ESPM, 14% concluiram a terceira pos-graduagdo na Casper Libero e 14% concluiram a

terceira pos-graduacdo na Universidade Fluminense.
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Q13: Nome da(s) Institui¢do(des) onde se pds-graduou: (4* pos-graduacio)

Grafico 13.3: Institui¢des da quarta pos-graduacio
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Tabela 13.3: Institui¢des da quarta pos-graduagio

Opcoes de Resposta Total de Respostas
CASPER LIBERO 1
FUMEC 1
UNIP 1
n= 3

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam possuir quatro pos-graduagdes, 33%
concluiram a quarta pds-graduagdo na Casper Libero, 33% concluiram a quarta pos-

graduacdo na FUMEC, 33% concluiram a quarta P6s-Graduacdo na UNIP.
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Q14: Qual ¢ a sua profissao?

Esta pergunta possui mais de uma varidvel como opc¢do de resposta.

Grafico 14: Profissao

Profissio

M Profissionais de mercado

= Apenas lecionam

Tabela 14: Profissdo
Profissido Total de respostas
Profissionais de mercado 17
Apenas lecionam 12
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 59% lecionam e também sdo profissionais de mercado e 41%

apenas lecionam.
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Q15: Qual ¢ a sua ocupagdo?

Esta pergunta possui mais de uma varidvel como opc¢do de resposta.

Grafico 15: Ocupacao

Ocupacio

® Marketing / Publicidade
® Jornalista
= Advogado
= Economista
B Administrador
B Radialista
= Socidlogo/Antropdlogo
Diretor teatral
Empresario
Desenvolvimento de Novos Negocios

Tabela 15: Ocupagio
Profissido Total de respostas
Marketing / Publicidade 8
Jornalista 2
Advogado 1
Economista 1
Administrador 2
Radialista 1
Sociologo/Antropologo 1
Diretor teatral 1
Empresario 1
Desenvolvimento de Novos Negocios 1
n= 19

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 42% atuam na area de marketing/publicidade, 11% sdo
administradores, 11% sdo jornalistas, 6% s3o advogados, 5% sdo economistas, 5% sdo
radialistas, 5% s@o socidlogos/antropdlogos, 5% sdo diretores teatrais, 5% sdo empresarios,

5% atuam no desenvolvimento de novos negocios.
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Q16: Vocé exerce a fungdo de coordenacao?

Grafico 16: Fungdo de coordenagao

Vocé exerce a func¢io de coordenaciio?

= SIM
= NAO
Tabela 16: Fungfo de coordenagdo
Opcoes de Respostas Total de Respostas
SIM 11
NAO 18
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 62% nao possuem fun¢do de coordenagdo e 38%

possuem.



109

Q17: Em qual(is) Institui¢ao(des) de Ensino Superior (IES) vocé leciona? (Institui¢do 1)

Essa pergunta contempla mais de uma variavel como resposta.

Grafico 17: Instituicao(des) de Ensino Superior onde lecionam - Instituigdo 1

Em qual(is) Instituicio(des) de Ensino Superior (IES) vocé leciona?
(1% resposta)

3% 4%

= FIAM-FAAM

= UNIP

= USP

Tabela 17: Instituicdo(des) de Ensino Superior onde lecionam - Instituigdo 1

Opcoes de Resposta (1? resposta) Total de Respostas
FIAM-FAAM 1
UNIP 27
USP 1
n= 29
Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 93% assinalaram como primeira resposta que lecionam
na UNIP, 4% assinalaram como primeira resposta que lecionam na FIAM-FAM, 3%

assinalaram como primeira resposta que lecionam na USP.
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Q17: Em qual(is) Institui¢ao(des) de Ensino Superior (IES) vocé leciona? (Institui¢do 2)

Essa pergunta contempla mais de uma variavel como resposta.

Grafico 17.1: Institui¢ao(des) de Ensino Superior onde lecionam - Institui¢do 2

Em qual(is) Instituicio(6es) de Ensino Superior (IES) vocé leciona?
(27 resposta)

= [DADE MADURA
= FATEC
FMU
SENAI
= UNIP
11% 33%
Tabela 17.1: Institui¢ado(des) de Ensino Superior onde lecionam - Instituigao 2
Opcoes de Resposta Total de Respostas
IDADE MADURA 1
FATEC 1
FMU 3
SENAI 1
UNIP 3
n= 9

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que lecionam em duas instituicdes, 33% assinalaram
como segunda resposta que lecionam na UNIP, 33% assinalaram como segunda resposta que
lecionam na FMU, 11% assinalaram como segunda resposta que lecionam na FATEC, 11%
assinalaram como segunda resposta que lecionam na Idade Madura, 11% assinalaram como

segunda resposta que lecionam no SENAL
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Q17: Em qual(is) Institui¢ao(des) de Ensino Superior (IES) vocé leciona? (Institui¢do 3)

Essa pergunta contempla mais de uma variavel como resposta.

Grafico 17.2: Instituicdo(des) de Ensino Superior onde lecionam - Institui¢io 3

Em qual(is) Instituicio(des) de Ensino Superior (IES) vocé leciona?
(3? resposta)

= UNICSUL
m SENAC
= UNIP
Tabela 17.2: Instituicdo(des) de Ensino Superior onde lecionam - Institui¢do 3
Opcoes de Resposta Total de Respostas
UNICSUL 1
SENAC 1
UNIP 1
n= 3

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam lecionar em trés institui¢des, 33%
assinalaram como segunda resposta que lecionam na UNICSUL, 33% assinalaram como
segunda resposta que lecionam no SENAC, 33% assinalaram como segunda resposta que

lecionam na UNIP.



112

Q17: Em qual(is) Institui¢ao(des) de Ensino Superior (IES) vocé leciona? (Institui¢do 4)

Essa pergunta contempla mais de uma variavel como resposta.

Grafico 17.3: Institui¢ao(des) de Ensino Superior onde lecionam - Institui¢do 4

Em qual(is) Instituicio(des) de Ensino Superior (IES) vocé leciona?
(4° resposta)

m UNINOVE

= UNIP

Tabela 17.3: Instituicdo(des) de Ensino Superior onde lecionam - Institui¢do 2

Opcoes de Resposta Total de Respostas
UNINOVE 1
UNIP 1
n= 2

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que afirmam lecionar em quatro institui¢des, 50% afirma

lecionar na UNINOVE e 50% afirma lecionar na UNIP.
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Q18: Voce leciona em qual(is) curso(s)? Vocé leciona em qual(is) curso(s)?

Essa pergunta contempla mais de uma variavel como resposta.

Grafico 18: Cursos em que lecionam

Vocé leciona em qual(is) curso(s)?

= Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda
® Propaganda e Marketing
= Marketing

Jornalismo

m Outro (especifique)

Tabela 18: Cursos em que lecionam

Opcoes de Respostas Total de Respostas
Comunicag¢do Social - Publicidade e Propaganda 21
Propaganda e Marketing 27
Marketing 4
Jornalismo 10
Outro (especifique) 13
n= 75

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 93% lecionam no curso de Propaganda e Marketing, 72%
lecionam no curso de Comunica¢@o Social — Publicidade e Propaganda, 35% lecionam no

curso de Jornalismo, 14% lecionam no curso de Marketing, 45% lecionam em outros cursos.
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Q19: Voce possui formacao especifica para lecionar as disciplinas constantes na(s) grade(s)

curricular(es)?.
Grafico 19: Foemacao especifica para lecionar as disciplinas constantes na(s) grade(s)
Vocé possui formacio especifica para lecionar as disciplinas constantes
na(s) grade(s) curricular(es)?
mDe 0% a 25%
B De 26% a 50%
B De 51% a75%
B De 76% a 100%
Tabela 19: Foemacao especifica para lecionar as disciplinas constantes na(s) grade(s)
Opcoes de Respostas Total de Respostas
De 0% a 25% 0
De 26% a 50% 0
De 51% a 75% 8
De 76% a 100% 21

n= 29
Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 72% dos professorem afirmam que possuem formagao
especifica de 51% a 75% para lecionar as disciplinas constantes na grade curricular e 28%
dos professorem afirmam que possuem formagao especifica de 76% a 100% para lecionar as

disciplinas constantes na grade curricular.



Q20: Voce busca manter-se atualizado(a) quanto as demandas de mercado de modo a

considera-las em sua pratica docente?

Grafico 20: Atualizagdo dos docentes quanto as demandas de mercado

Vocé busca manter-se atualizado(a) quanto as demandas de mercado
de modo a considera-las em sua pratica docente?

mDe 0% a 25%
H De 26% a 50%
EDe 51% a75%

B De 76% a 100%

Tabela 20: Atualizacdo dos docentes quanto as demandas de mercado
Opcoes de Respostas Total de Respostas
De 0% a 25% 0
De 26% a 50% 0
De 51% a 75% 7
De 76% a 100% 22
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, 76% dos professores afirmam buscar estarem atualizados

quanto as demandas de mercado de modo a considera-las em sua pratica de mercado em uma

escala de 76% a 100% e 24% dos professores afirmam buscar estarem atualizados quanto as

demandas de mercado de modo a considera-las em sua pratica de mercado em uma escala de

51% a 75%.
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Q21: Com que frequéncia vocé se atualiza em sua area de formagao?

Grafico 21: Frequéncia de atualizagdo nas areas de formacao

Com que frequéncia vocé se atualiza em sua area de formacéo?

m Semestral
B Anual
Bianual

B Nio me atualizo

Tabela 21: Frequéncia de atualizacdo nas areas de formagao

Opcoes de Respostas Total de Respostas
Semestral 19
Anual 7
Bianual 3
Nao me atualizo 0
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 66% se atualizam semestralmente, 24% se atualizam

anualmente e 10% se atualizam bianualmente.
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Q22: Sua ultima atualizagdo profissional em sua area de ensino ocorreu:

Grafico 22: Atualizagdo profissional nas areas de ensino

Sua ultima atualizacio profissional em sua drea de ensino ocorreu:

= Ha 6 meses

® Entre 6 meses e 1 ano
® Entre 2 e 3 anos

® Entre 3 e 4 anos

® Ha mais de 4 anos

Tabela 22: Atualizacdo profissional nas areas de ensino
Opcoes de Respostas Total de Respostas

Ha 6 meses 19
Entre 6 meses e 1 ano 6
Entre 2 e 3 anos 2
Entre 3 e 4 anos 0
Ha mais de 4 anos 2

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 65% afirmam que sua ultima atualizag@o profissional em
sua area de ensino ocorreu ha 6 meses, 21% afirmam que sua ultima atualizag@o profissional
em sua drea de ensino ocorreu entre 6 meses € 1 ano, 7% afirmam que sua ultima atualizagdo
profissional em sua area de ensino ocorreu entre 2 e 3 anos ¢ 7% afirmam que sua Ultima

atualizag@o profissional em sua area de ensino ocorreu hd mais de 4 anos.



Q23: Por qual(is) meio(s) vocé se atualiza?
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Essa pergunta contempla mais de uma variavel como resposta.

Grafico 23: Meios de atualizagdo docente

Por qual(is) meio(s) vocé se atualiza?

® Livros Livros

H Revistas Revistas

= Sites de noticias Sites de noticias

= Artigos cientificos Artigos cientificos

® Cursos Cursos

® Participagdo em Workshops

= Grupos de discussdo Grupos de discussio

Outro (especifique) Outro (especifique)

Tabela 23: Meios de atualizacdo docente
Opcoes de Respostas Total de Respostas

Livros 27
Revistas 22
Sites de noticias 27
Artigos cientificos 28
Cursos 20
Participagdo em Workshops 14
Grupos de discussdo 13
Outro (especifique) 7

n= 158

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 18% dos professores se atualizam por meio de artigos

cientificos, 17% dos professores se atualizam por meio de livros, 17%% dos professores se

atualizam por meio de sites de noticias, 14% dos professores se atualizam por meio de

revistas, 13% dos professores se atualizam por meio de cursos, 9% dos professores se

atualizam por meio de palestras e workshops, 8% dos professores se atualizam por meio de

grupos de discussio e 4% dos professores se atualizam por outros meios.
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Q23: Por qual(is) meio(s) vocé se atualiza? (Outros meios)

Essa pergunta contempla mais de uma variavel como resposta.

Grafico 23.1: Outros meios de atualizag¢do docente

Por qual(is) meio(s) vocé se atualiza?

Tabela 23.1: Outros meios de atualiza¢do docente

® Vivéncia do mercado de trabalho

= Viagens

= Grupo de Pesquisa

Midia eletronica (Radio, TV)

Opcdes de Respostas (Outros meios)

Total de Respostas

Vivéncia do mercado de trabalho
Viagens
Grupo de Pesquisa
Midia eletronica (Radio, TV)
n=

1

B I NS (S I ]

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 29% afirmam se atualizar por meio de midia eletronica

(Radio e TV), 29% afirmam se atualizar por meio de grupo de pesquisa, 28% afirmam se

atualizar por meio de viagens e 14% afirmam se atualizar por meio de vivéncia no mercado

de trabalho.
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Q24: Em qual(is) area(s) vocé se atualiza?

Grafico 24: Areas de atualizagdo docente
Em qual(is) area(s) vocé se atualiza?

Tecnologia

Sociologia

Relagdes Publicas
Relagdes interpessoais
Redagdo: Storytelling
Politica

Planejamento

Pesquisa de Mercado
Neurociéncia

Negocios
Multiletramentos

Midia (on line e off line)
Marketing

Legislagdo em Propaganda e Marketing
Jornalismo

Inovagéo

Gestao

Finangas

Exatas

Estratégia

Em visitas aos Pontos de Venda (shoppings, etc)
Educacio

Economia

Cultura

Criagdo

Comunicagdo

Ciéncias Contabeis
Biologicas

Assuntos Gerais
Assessoria de Imprensa
Artes

Antropologia

Analise de Discurso Critica
Administracdo

3a Idade

0% 5% 10% 15% 20% 25%



Tabela 24: Areas de atualizagdo docente

Opcoes de Resposta

Total de Respostas

3a Idade
Administragdo

Analise de Discurso Critica
Antropologia

Artes

Assessoria de Imprensa
Assuntos Gerais
Biologicas

Ciéncias Contabeis
Comunica¢ao

Criacdo

Cultura

Economia

Educacio

Em visitas aos Pontos de Venda (shoppings, etc.)

Estratégia
Exatas
Finangas
Gestao
Inovacéo
Jornalismo
Legislagdo em Propaganda ¢ Marketing
Marketing
Midia (on line ¢ off line)
Multiletramentos
Negocios
Neurociéncia
Pesquisa de Mercado
Planejamento
Politica
Redagao: Storytelling
Relagdes interpessoais
Relagdes Publicas
Sociologia
Tecnologia

n=

1
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Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, 23% afirmam se atualizar na area de Marketing, 21%

afirmam se atualizar na area de Comunicagdo, 7% afirmam se atualizar na area de Tecnologia,

4% afirmam se atualizar na area de Cultura, 3% afirmam se atualizar na area de Pesquisa de

Mercado, 3% afirmam se atualizar na arca de Multiletramentos, 3% afirmam se atualizar na

area de Midia (on line e off line), 3% afirmam se atualizar na area de Jornalismo, 3% afirmam

se atualizar na area de Economia, 3% afirmam se atualizar na area de Administra¢do, 2%

afirmam se atualizar na area de Sociologia, 3% afirmam se atualizar na area de Legislagdo em

Propaganda e Marketing, 2% afirmam se atualizar na area de Educa¢do, 2% afirmam se
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atualizar na area de Antropologia, 1% afirmam se atualizar na area de Relac¢des Publicas, 1%
afirmam se atualizar na area de Rela¢des Interpessoais, 1% afirmam se atualizar na area de
Redagdo (Storytelling), 1% afirmam se atualizar na area de Politica, 1% afirmam se atualizar
na area de Planejamento, 1% afirmam se atualizar na area de Neurociéncia, 1% afirmam se
atualizar na area de Negocios, 1% afirmam se atualizar na 4rea de Gestdo, 1% afirmam se
atualizar na area de Financas, 1% afirmam se atualizar na area de Exatas, 1% afirmam se
atualizar na area de Relagdes Interpessoais, 1% afirmam se atualizar na area de Estratégia, 1%
afirmam se atualizar na drea de Relagdes Interpessoais, 1% afirmam se atualizar na area de
Varejo (visitas aos pontos de venda, como Shoppings), 1% afirmam se atualizar na area de
Criacdo, 1% afirmam se atualizar na area de Ciéncias Contabeis, 1% afirmam se atualizar na
area de Biologicas, 1% afirmam se atualizar em Assuntos Gerais, 1% afirmam se atualizar na
area de Assessoria de Imprensa, 1% afirmam se atualizar na area de Artes, 1% afirmam se

atualizar na area de Analise do Discurso Critica, 1% afirmam se atualizar na area de 3 idade.
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Q25: Em sua opinido, quais as caracteristicas mais relevantes no perfil do profissional de
Propaganda e Marketing, no que tange as competéncias técnicas?

(Observagao: assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para a competéncia mais
importante ¢ 7 para a competéncia menos importante. O grau de importancia ndo deve se

repetir em sua resposta.)

Grafico 25: Caracteristicas mais relevantes no perfil do profissional de Propaganda ¢ Marketing, no que
tange as competéncias técnicas

Em sua opinifio, quais as caracteristicas mais relevantes no perfil
do profissional de Propaganda e Marketing, no que tange
as competéncias técnicas?

Dominio da escrita

5.03

Dominio das técnicas de marketing

Capacidade de obter dados e

. - 4.79
informagdes

Resolugdo de problemas
Dominio de novas tecnologias 5.14

Visdo estratégica

Capacidade analitica

Tabela 25: Caracteristicas mais relevantes no perfil do profissional de Propaganda e Marketing,
no que tange as competéncias técnicas

Em sua opinifo, quais as caracteristicas mais relevantes no perfil do profissional de Propaganda e
Marketing, no que tange as competéncias técnicas?

Observagao: assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para a competéncia mais importante e

7 para a competéncia menos importante. O grau de importincia ndo deve se repetir em sua resposta.

~ s Total de
Opcoes de Resposta 1 2 3 4 5 6 7 Grau Médio Respostas
Capacidade analitica 4 13 3 2 1 4 2 3,10 29
Visdo estratégica 5 5 3 1 4 0 1 2,24 29
Dominio de novas tecnologias o 1 2 10 4 3 9 5,14 29
Resolugdo de problemas 1 2 6 7 9 3 1 4,17 29
Capamda?e de obter dados e | 1 5 3 g8 8 3 479 29
informagdes
Domm%o das técnicas de 6 5 6 3 2 3 a4 3.52 29
marketing
Dominio da escrita 2 2 4 3 1 8 9 5,03 29
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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Perguntamos aos respondentes quais caracteristicas sdo relevantes para o perfil do
profissional de Propaganda e Marketing. O dominio de novas tecnologias surge em primeiro
lugar, o dominio da escrita surge em segundo lugar, a capacidade de obter dados e
informagdes surge em terceiro lugar, resolu¢do de problemas surge em quarto lugar, o
dominio das técnicas de marketing surge em quinto lugar, a capacidade analitica surge em

sexto lugar e visao estratégica surge em sétimo lugar.
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Q26: Em sua opinido, quais as caracteristicas mais relevantes no perfil do profissional de
Propaganda e Marketing, no que tange as competéncias interpessoais?

(Observagao: assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para a competéncia mais
importante ¢ 10 para a competéncia menos importante. O grau de importancia ndo deve se

repetir em sua resposta.)

Grafico 26: Caracteristicas mais relevantes no perfil do profissional de Propaganda ¢ Marketing, no que
tange as competéncias interpessoais

Em sua opinido, quais as caracteristicas mais relevantes no perfil do
profissional de Propaganda e Marketing, no que tange
as competéncias interpessoais?

Busca do desenvolvimento/crescimento

profissional 7-14

|

Trabalhar sob presséo 6.93

Saber relacionar-se

o
N
)

Vencer desafios 6.55

Habilidade em comunicar-se 4.24

Capacidade de negociagdo 5.28

4
Q
N

Mediacao de conflitos

@
%
=

Trabalhar em equipe

Saber ouvir

by
a\
=)

Lideranca

1 ‘
4
=
S



126

Tabela 26: Caracteristicas mais relevantes no perfil do profissional de Propaganda e Marketing, no
que tange as competéncias interpessoais

Em sua opinido, quais as caracteristicas mais relevantes no perfil do profissional de Propaganda e
Marketing, no que tange as competéncias interpessoais?

Observagdo: assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para a competéncia mais importante e 10 para
a competéncia menos importante. O grau de importancia ndo deve se repetir em sua resposta.

Grau Total de
Médio  Respostas

[S="
[ 5]
w
=
9}
(=)
X
=]
o
[,
(=]

Opcoes de resposta

Lideranca 4 3 4 1 4 4 4 1 1 3 5,00 29
Saber ouvir 3 5 5 3 2 3 3 1 2 2 4,66 29
Trabalhar em equipe 36 4 7 3 2 2 2 0 0 3,86 29
Mediagdo de conflitos o 3 3 3 4 5 6 1 1 3 5,72 29
Capacidade de negociagdo 3 1 4 6 3 2 3 2 2 3 5,28 29
Habilidade em comunicar-se 6 4 2 3 54 0 3 2 0 4,24 29
Vencer desafios 2 2 1 2 2 1 6 4 7 2 6,55 29
Saber relacionar-se 33 3 0 3 4 3 7 1 2 5,62 29
Trabalhar sob pressao 32 o0 1 2 3 1 5 5 17 6,93 29
Busca do

desenvolvimento/crescimento 2 0 3 3 1 1 1 3 8 7 7,14 29
profissional

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

Perguntamos aos respondentes quais caracteristicas sdo relevantes para o perfil do
profissional de Propaganda e Marketing. A busca do desenvolvimento/crescimento
profissional surge em primeiro lugar; trabalhar sob pressdo surge em segundo lugar; vencer
desafios surge em terceiro lugar; mediagdo de conflitos surge em quarto lugar; saber
relacionar-se surge em quinto lugar; capacidade de negociagdo surge em sexto lugar;
lideranca surge em sétimo lugar; saber ouvir surge em oitavo lugar; habilidade em comunicar-

se surge em nono lugar e trabalhar em equipe surge em décimo lugar.
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Q27: Em sua opinido, quais sdo as tendéncias mercadoldgicas mais pertinentes ao perfil do
profissional de Propaganda e Marketing?

(Observagdo: assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para o item com maior
tendéncia para atuagdo profissional ¢ 11 para o item de menor tendéncia para atuagdo

profissional. O grau de importancia ndo deve se repetir em sua resposta.)

Grafico 27: Tendéncias mercadoldgicas mais pertinentes ao perfil do profissional de Propaganda e
Marketing

Em sua opinido, quais sdo as tendéncias mercadolégicas mais pertinentes ao
perfil do profissional de Propaganda e Marketing?

Inteligéncia de mercado (BI) _ 2.48
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Pesquisa de mercado _ 4.62
Planejamento de midia _ 6.31
Geréncia de produto _ 5.17

Atendimento em agéncias de publidicade q 7.14

0.00 5.00 10.00
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Tabela 27: Tendéncias mercadoldgicas mais pertinentes ao perfil do profissional de Propaganda e
Marketing

Em sua opinifio, quais sdo as tendéncias mercadolégicas mais pertinentes ao perfil do profissional de
Propaganda e Marketing?

Observagdo: assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para o item com maior tendéncia para atuagéo
profissional e 11 para o item de menor tendéncia para atuagdo profissional. O grau de importancia ndo deve
se repetir em sua resposta.

Grau Total de

Opgdes de Resposta 12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 \iiis Respostas

Atendimento em agéncias

de publicidade 2 1 1. 0 3 4 3 4 6 1 4 7,14 29
Geréncia de produto 0o 5 3 4 6 2 3 3 2 1 0 5,17 29
Planejamento de midia 0 1 2 2 6 6 5 2 1 3 1 6,31 29
Pesquisa de mercado 3 53 5 2 2 4 4 0 1 O 4,62 29
Promocgéo e eventos 0 o 2 1 0 4 6 4 4 5 3 7,83 29
Criagao de pecase 0 0 1 1 1 4 4 3 6 6 3 810 29
campanhas publicitarias

Plancjamento de 7 5 6 6 0 2 0 1 1 1 0 338 29
marketing

Planejamento de vendas 0 1 3 5 7 3 1 3 3 1 2 6,00 29
Produgéo de jingles e

anuncios em TV, radio e 1 1 1 o o o o 3 2 8 13 9,34 29
outros

Publicidade online ¢ 305 1 4 3 0 3 2 4 1 3 56 29
midias digitais

Inteligéncia de mercado B3 5 6 1 I 2 0 0 o0 1 o 2.48 29
(BI)

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

Perguntamos aos respondentes quais caracteristicas sdo relevantes para o perfil do
profissional de Propaganda e Marketing. A producdo de jingles e anuncios em TV, radio e
outros, surge em primeiro lugar; a criagdo de pecas e campanhas publicitdrias surge em
segundo lugar; promog¢do e eventos surge em terceiro lugar; atendimento em agéncias de
publicidade surge em quarto lugar; planejamento de midia surge em quinto lugar;
planejamento de vendas surge em sexto lugar; planejamento online e midias digitais surge
em sétimo lugar; geréncia de produto surge em oitavo lugar; pesquisa de mercado surge em
nono lugar; planejamento de marketing surge em décimo lugar; e inteligéncia e mercado

surge em décimo primeiro lugar.
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Q28: Voce tem acesso ao Planejamento Pedagogico do Curso (PPC)?

Grafico 28: Acesso ao Planejamento Pedagdgico do Curso (PPC)

Vocé tem acesso ao Planejamento Pedagogico do Curso (PPC)?

= Sempre
H As vezes
= Raramente

Nio tenho acesso

Tabela 28: Acesso ao Planejamento Pedagdgico do Curso (PPC)
Opcoes de Respostas Total de Respostas
Sempre 19
As vezes 6
Raramente 2
Nio tenho acesso 2
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 65% afirmam sempre ter acesso ao Planejamento
Pedagogico do Curso, 21% afirmam ter acesso ao Planejamento Pedagogico do Curso, 7%
afirmam raramente ter acesso ao Planejamento Pedagdgico do Curso, 7% afirmam nunca ter

acesso ao Planejamento Pedagogico do Curso.



Q29: As reunides pedagogicas possibilitam a troca de experiéncias entre coordenacio e

professores?
Grafico 29: Reunides pedagdgicas e a troca de experiéncias entre coordenagdo e professores
As reunides pedagégicas possibilitam a troca de experiéncias entre
coordenacio e professores?
W Sempre
m As vezes
W Raramente
Nunca
Tabela 29: Reunides pedagogicas ¢ a troca de experiéncias entre coordenagio e professores
Opcoes de Respostas Total de Respostas
Sempre 11
As vezes 11
Raramente
Nunca 1

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, 38% afirmam que as reunides pedagdgicas sempre

possibilitam a troca de informagdes ente professores e coordenadores, 38% afirmam que as

reunides pedagogicas as vezes possibilitam a troca de informagdes ente professores e

coordenadores, 21% afirmam que as reunides pedagdgicas raramente possibilitam a troca de

informagdes ente professores e coordenadores, 3% afirmam que as reunides pedagogicas

nunca possibilitam a troca de informagdes ente professores e coordenadores.
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Q30: Existe a representacdo discente nas reunides pedagdgicas?

Grafico 30: Representag@o discente nas reunides pedagogicas

Existe a representacio discente nas reunides pedagégicas?

= Sempre
® As vezes
= Raramente
Nunca
Tabela 30: Representagdo discente nas reunides pedagogicas
Opcdes de Respostas Total de Respostas
Sempre 12
As vezes 14
Raramente 2
Nunca 1
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 48% afirmam que as vezes ha representacdo discente nas
reunides pedagogicas, 41% afirmam que sempre ha representagdo discente nas reunides
pedagogicas, 7% afirmam que raramente ha representagdo discente nas reunides

pedagobgicas, 4% afirmam que nunca hé representacdo discente nas reunides pedagdgicas.



Q31: Em sua opinido, a Institui¢do de Ensino Superior revisa sua grade curricular a fim de

manté-la alinhada com as demandas de mercado?

Grafico 31: A Institui¢ao de Ensino Superior revisa sua grade curricular

Em sua opinifio, a Instituicdo de Ensino Superior revisa sua grade
curricular a fim de manté-la alinhada com as demandas de mercado?

3%
= Sempre
B As vezes
= Raramente
Nunca
Tabela 31: A Institui¢ao de Ensino Superior revisa sua grade curricular
Opcoes de Respostas Total de Respostas
Sempre 9
As vezes 19
Raramente 0
Nunca 1
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, 66% acreditam que a Institui¢ao de Ensino Superior as

vezes revisa sua grade curricular a fim de manté-la alinhada com as demandas de mercado,

31% acreditam que a Instituicdo de Ensino Superior sempre revisa sua grade curricular a fim

de manté-la alinhada com as demandas de mercado, 3% acreditam que a Institui¢do de

Ensino Superior nunca revisa sua grade curricular a fim de manté-la alinhada com as

demandas de mercado.
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Q32: O curso adota estratégias que visam envolver a participag@o de alunos e professores na

realizagdo de projetos como seminarios, estudos de caso e Workshops?

Grafico 32: Estratégias que visam envolver a participacdo de alunos e professores na realizagdo de projetos
como seminarios, estudos de caso e Workshops

O curso adota estratégias que visam envolver a participacdo de alunos e
professores na realizaciio de projetos como seminarios, estudos de caso e
Workshops?

= Sempre
® As vezes
= Raramente
® Nunca

Tabela 32: Estratégias que visam envolver a participacdo de alunos e professores na realizagdo de

projetos como seminarios, estudos de caso e Workshops

Opcoes de Respostas Total de Respostas

Sempre 13

As vezes 13

Raramente 3

Nunca 0

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 45% entendem que o curso sempre adota estratégias que
visam envolver a participagdo de alunos e professores na realizagdo de projetos como
seminarios, estudos de caso e Workshops, 45% entendem que o curso as vezes adota
estratégias que visam envolver a participacdo de alunos e professores na realizagdo de projetos
como seminarios, estudos de caso ¢ Workshops, 10% entendem que o curso raramente adota
estratégias que visam envolver a participagdo de alunos e professores na realizacdo de projetos

como seminarios, estudos de caso e Workshops.



Q33: Voceé costuma inovar em suas praticas docentes com foco na realidade do mercado?

Grafico 33: Inovagdo das praticas docentes com foco na realidade do mercado

Vocé costuma inovar em suas praticas docentes com foco na realidade do
mercado?

= Sempre
® As vezes
= Raramente
= Nunca

Tabela 33: Inovagdo das praticas docentes com foco na realidade do mercado

Opcoes de Respostas Total de Respostas

Sempre 23

As vezes 6

Raramente 0

Nunca 0

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, 79% afirmam que sempre costuma inovar em suas

praticas docentes com foco na realidade do mercado e 21% afirmam que as vezes

costuma inovar em suas praticas docentes com foco na realidade do mercado.



135

Q34: Quanto a infraestrutura, a Institui¢do de Ensino disponibiliza os seguintes recursos
audiovisuais:

Esta resposta contempla mais de uma variavel como opgao de resposta.

Grafico 34: Infraestrutura da Institui¢do de Ensino (recursos audiovisuais)

Quanto a infraestrutura, a Instituicio de Ensino disponibiliza os
seguintes recursos audiovisuais:

® Datashow
u Internet
= Computadores

Outro (especifique)

Tabela 34: Infraestrutura da Instituicdo de Ensino (recursos audiovisuais)
Opcoes de Respostas Total de Respostas
Datashow 27
Internet 13
Computadores 23
Outro (especifique) 9

n= 72

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 37% afirmam que a Institui¢do de Ensino disponibiliza
datashow, 32% afirmam que a Institui¢do de Ensino disponibiliza computadores, 18%
afirmam que a Instituicdo de Ensino disponibiliza internet, 13% afirmam que a Instituicdo de

Ensino disponibiliza outros equipamentos.



Q34: Quanto a infraestrutura, a Institui¢do de Ensino disponibiliza os seguintes recursos
audiovisuais: (Outro — especifique)

Esta resposta contempla mais de uma variavel como opg¢ao de resposta.

Grafico 34.1: Infraestrutura da Instituicdo de Ensino (outros recursos audiovisuais)

Outro Equipamento (especifique)

m Retroprojetor
® Laboratorios
= Auditérios

H Respostas invalidas

Tabela 34.1: Infraestrutura da Institui¢do de Ensino (outros recursos audiovisuais)

Outro (especifique) Total de Respostas
Retroprojetor 2
Laboratorios 3
Auditorios 1
Respostas invalidas 4
n= 10

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes que citaram outros equipamentos, 40% deram respostas

invalidas, 30% citaram laboratorios, 20% citaram retroprojetor, 10% citaram auditorios.
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Q35: Quanto a infraestrutura, a Institui¢do de Ensino disponibiliza os seguintes laboratdrios:

A pergunta contempla mais de uma variavel como op¢ao de resposta.

Grafico 35: Infraestrutura da Institui¢ao de Ensino (laboratorios)

Quanto a infraestrutura, a Instituicdo de Ensino disponibiliza os

seguintes laboratorios:
w1
(especifique) 1414

Mershandising _ 21%
Radioe TV [ 90%
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Y e —————————
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Tabela 35: Infraestrutura da Institui¢do de Ensino (laboratorios)
Opcoes de Resposta Total de Respostas

Informatica 29
Fotografia 26
Rédioe TV 26
Mershandising 6
Outro (especifique) 4

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes, 100% citaram laboratérios de informatica, 90% citaram
laboratorio de fotografia, 90% citaram laboratério de radio e TV, 21% citaram laboratorio de

merchandising, 14% citaram outros laboratdrios.
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Q35: Quanto a infraestrutura, a Institui¢do de Ensino disponibiliza os seguintes laboratdrios:
(Outros)

Grafico 35.1: Infraestrutura da Institui¢ao de Ensino (outros laboratérios)

Outro (especifique)

® Merchandising e areas para
"exibi¢do" de feiras de Produtos, de
cinema publicitario, etc.

® Defasados em qualidade e

quantidade
= Agéncia Modelo
Tabela 35.1: Infraestrutura da Institui¢do de Ensino (outros laboratorios)
Outro (especifique) Total de Respostas

Merchandising e areas para "exibigdo" de feiras de )
Produtos, de cinema publicitario, etc.
Defasados em qualidade e quantidade 1
Agéncia Modelo 1

n= 4

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

De 100% dos respondentes que citaram outros laboratorios, 50% citaram laboratorio
de Merchandising e 4reas para "exibi¢ao" de feiras de Produtos, de cinema publicitério,
dentre outros; 25% citaram agéncia modelo; 25% citaram como defasados em qualidade e

quantidade.



139

Q36: Tendo em vista o processo de avaliagdo, assinale por ordem de importancia os modelos
adotados por vocé.
(Observagao: assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para o modelo mais adotado e

13 para o modelo menos adotado. O grau de importancia ndo deve se repetir em sua resposta.)

Grafico 36: Processo de avaliagdo (modelos adotados)

Tendo em vista o processo de avaliacio, assinale por ordem de importiancia
os modelos adotados por vocé.
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Tabela 36: Processo de avaliagdo (modelos adotados)

Tendo em vista o processo de avaliacio, assinale por ordem de importiancia os modelos adotados por
voceé.

Observagdo: assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para o modelo mais adotado e 13 para o
modelo menos adotado. O grau de importancia ndo deve se repetir em sua resposta.

Grau Total de

Opcoes de R t 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
pgoes de Resposta Médio Respostas
Simulagdo desituagdes- o 1 55 9 5 0 2 0 2 0 1 1 4,28 29
problema
Provas discursivas 5 6 3 2 0 2 2 2 2 1 1 1 2 5,28 29
Desenvolvimento de 0 000202323 3 68 1052 29
prototipos
Participag@o em feiras o 00 0 2 21 2 3 3 9 5 2 9,90 29
Projetos extracurriculares 1 1 1 1 0 1 4 4 2 6 3 4 1 8,55 29
Pesquisa de campo o 1 31 2 5 3 3 4 3 2 0 2 7,38 29
Estudos de caso 1 25 6 5 4 1 2 1 0 1 1 0 5,10 29
Provas priticas / 0 1 153 2 4322 2 13 7,41 29
laboratorios
Projetos 1 5226 31221 1 1 2 5,97 29
interdisciplinares
Semindrios 0 05253501 3 3 20 6,79 29
Participagdo em 0 03 00 2 1 2 7 2 4 4 4 9,34 29
exposi¢des
Estimular debates a
respeito dos temas 2 62 41 2 4231 0 2 0 545 29
abordados em sala de
aula
Provas objetivas 9 6 1 1 1 1 1 2 0 2 0 1 4 5,03 29

n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

Perguntamos aos respondentes a ordem de importancia dos modelos de avaliagdo
adotados por eles. O desenvolvimento de protétipos surge em primeiro lugar, a
participacdo em feiras surge em segundo lugar, a participagdo em exposicdes surge em
terceiro lugar, os projetos extracurriculares surgem em quarto lugar, as provas praticas
(laboratorios) surgem em quinto lugar, a pesquisa de campo surge em sexto lugar, os
semindrios surgem em sétimo lugar, os projetos interdisciplinares surgem em oitavo lugar,
os debates com temas abordados em sala de aula surgem em nono lugar, as provas
discursivas surgem em décimo lugar, os estudos de caso surgem em décimo primeiro lugar,
as provas objetivas surgem em décimo segundo lugar, as simulagdes de solugdes-problema

surgem em décimo terceiro lugar.



Q37: Em sua opinido o que € mais relevante na avalia¢do do aluno?

Grafico 37: Relevancia na avaliagdo do aluno

Em sua opinido o que é mais relevante na avaliacdo do aluno?

m Aprendizado tedrico

® Aplicagdo pratica de conceitos

= Outro (especifique):

Tabela 37: Relevancia na avaliagdo do aluno
Opcoes de Resposta Total de Respostas
Aprendizado tedrico 1
Aplicagao pratica de conceitos 20
Outro (especifique): 8
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor
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De 100% dos respondentes, 69% acreditam que a aplicacdo pratica de conceitos ¢

mais relevante na avalia¢do do aluno, 28% consideram outros aspectos como mais relevantes

para a avaliagdo dos alunos, 3% entendem o aprendizado tedrico como mais relevante na

avaliacdo do aluno.
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Q37: Em sua opinido o que € mais relevante na avaliagdo do aluno? (Outro — especifique)

Grafico 37.1: Em sua opinido o que é mais relevante na avaliagdo do aluno? (Outro — especifique)

Em sua opinido o que ¢ mais relevante na avaliaciio do aluno?

= Aprendizado tedrico

m Aplicagdo pratica de conceitos

= Outro (especifique):

Tabela 37.1: Em sua opinido o que ¢ mais relevante na avaliagdo do aluno? (Outro — especifique)
Opcoes de Resposta Total de Respostas
Aprendizado tedrico 1
Aplicagdo pratica de conceitos 20
Outro (especifique): 8
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

Quando perguntamos aos professores pesquisados sobre o que ¢ mais relevante na avaliagdo
do aluno, destacou-se a importancia do embasamento tedrico seguido de atividades praticas
por meio de situagdes problema, estudos de caso e participagdo em atividades extraclasse

como participagdo em feiras, equilibrando teoria e pratica.
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Q38: Assinale por ordem de importancia as agdes que vocé acredita serem mais coerentes no

processo de avaliagdo de aprendizagem, considerando a(s) disciplina(s) que leciona.

(Observagao: Assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para a agdo mais coerente ¢ 13

para a acdo menos coerente. O grau de importancia ndo deve se repetir em sua resposta.)

Grafico 38: Acgdes coerentes no processo de avaliagdo de aprendizagem

Assinale, por ordem de importincia, as acdes que vocé acredita serem mais
coerentes no processo de avaliacdo de aprendizagem, considerando as disciplinas
que leciona.

Provas objetivas

Estimular debates a respeito dos temas abordados

em sala de aula

Participagdo em exposides

Seminarios

Projetos interdisciplinares

Provas praticas / laboratdrios

Estudos de caso

Pesquisa de campo

Projetos extra-curriculares

Participacdo em feiras

Desenvolvimento de prototipos

Provas discursivas

Simulag¢@o de situagdes-problema

I ;-

I 4.55
T 8.69
Y 7.34
T 5.90

] 583
] 1776

wn
ot
=~



144

Tabela 38: Agdes coerentes no processo de avaliagdo de aprendizagem

Assinale, por ordem de importéncia, as acdes que vocé acredita serem mais coerentes no processo de avaliacio de
aprendizagem, considerando a(s) disciplina(s) que leciona.

Observacdo: Assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para a agdo mais coerente e 13 para a a¢gdo menos coerente.
O grau de importancia ndo deve se repetir em sua resposta.

2 =

. =2 ° 3
Opgdes de 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 E£EZ FS
Resposta = &3
St

Simulagao de
situagdes- 7 1 6 1 1 3 1 1 4 2 1 0 1 514 29
problema

Provas discursivas 2 2 2 4 0 1 4 1 2 3 1 5 2 741 29
Desenvolvimento
de prototipos
Participagdo em

0 1 2 4 1 2 1 0 2 1 4 10 9,28 29

. 0 1 1 2 1 4 2 6 0 2 5 4 1 8,28 29
feiras
Projetos extra-
. 0 3 1 0 3 3 1 3 6 4 2 3 0 7,76 29
curriculares

p .
esquisa de | | 5 3 5 4 ) 2 2 3 0 1 0 583 29
campo

Estudos de caso 3 11 2 2 1 2 2 1 2 1 2 0 0 441 29

Provas praticas / 0 5 3 2 1 1 1 2 1 4 8 2 2 834 29

laboratdrios

Projetos 2 0 3 5 4 3 6 2 2 0 0 0 2 59 29
interdisciplinares

Seminarios 0 2 2 2 3 4 2 5 1 2 2 1 3 734 29

Participagioem o 5 5 3 2 s 2 3 25 869 29
€Xpos10€s
Estimular debates
a respeito dos 9 3 2 4 1 2 1 1 2 1 1 2 0 435 29
temas abordados
em sala de aula
Provasobjeivas 3 3 0 0 3 0 2 2 2 3 3 5 3 807 29
n= 29

Fonte: Dados da pesquisa - elaborado pelo autor

Perguntamos aos respondentes as agdes que acreditam serem mais coerentes no
processo de avaliagdo de aprendizagem, considerando as disciplinas que leciona. O
desenvolvimento de prototipos surge em primeiro lugar, participacdo em exposi¢des surge em
segundo lugar, provas praticas/laboratérios surgem em terceiro lugar, participacdo em feiras
surge em quarto lugar, provas objetivas surgem em quinto lugar, projetos extracurriculares
surgem em sexto lugar, provas discursivas surgem em sétimo lugar, semindrios surgem em
oitavo lugar, projetos interdisciplinares surgem em nono lugar, pesquisa de campo surge em
décimo lugar, simulagdo de situacdes problema surge em décimo primeiro lugar, estimular
debates de temas abordados em sala de aula surge em décimo segundo lugar, estudos de caso

surgem em décimo terceiro lugar.
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39: Outras consideracdes que julgar necessarias:

Na ultima questdo foi deixado um especo no qual os sujeitos da pesquisa puderam
relatar aspectos que julgam importante com relacdo ao curso de Propaganda e Marketing.

Segue a sintese dos comentarios:

e A necessidade de atualizagdo constante do profissional docente de modo a repensar-se
o modo de aplicagdo dos conceitos aos estudantes, considerando-se seus proprios
repertdrios sociais, culturais e profissionais, lhes possibilitando se apropriarem dos
conhecimentos relativos as novas tecnologias de comunicagdo (TICs), sem prejuizo as

questdes relativas a arte e a literatura.
e Necessidade de incorporar na grade curricular disciplinas de Tecnologias e Inovagao.

e Subsidios financeiros por parte da Institui¢do, incentivando os docentes a participarem

de congressos, feiras e eventos em suas areas de atuacio.

e A necessidade de adequar o modo de lecionar frente as mudancas e desafios advindos
do desenvolvimento tecnoldgico, propiciando interatividade com foco na

produtividade.

e A importancia da aplicag@o dos conceitos apresentados em aula em situagdes praticas,

aproximando teoria e pratica.

e Adequacdo do sistema de avaliagdo do aprendizado, incluindo-se as disciplinas de

laboratorios.

e A preocupagdo constante por parte da Instituicio de Ensino, Coordenadores e

professores em preparar os alunos para o mercado de trabalho.

Do exposto, constata-se a constdncia da atualizacdo profissional e de praticas
docentes, dedicagdo e o envolvimento do corpo docente em propiciar juntamente a institui¢ao
de ensino superior pesquisada quanto a aplicacdo de conceitos ministrados em sala de aula por
meio de praticas que considerem os aspectos sociais e culturais dos alunos, com vistas as

demandas de mercado.
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4.4 Discussio de dados

Considerando a amostra de 29 respondentes (51% do universo pesquisado), ha
evidéncias de que 93% residem no municipio de Sdo Paulo, o que equivale a dizer que a

maioria dos sujeitos se situa nas proximidades dos Campi pesquisados.

Notou-se, dentre os professores pesquisados, que 20% lecionam de 6 a 10 anos, 86%
possuem experiéncia de mercado e destes, 44% atuam nas areas de Marketing, Propaganda e

Publicidade.

O corpo docente dos Campi pesquisados ¢ composto de 28% de professores com idade
entre 51 e 55 anos, sendo 69% do sexo masculino e 58% casados, confirmando pesquisa
realizada por Vieira (2000, apud BACELLAR; IKEDA; ANGELO, 2006, p. 59) quanto a

predominancia do sexo masculino nos cursos de Marketing.

Ao se comparar as respostas das questdes relacionadas as areas de atuagdo e formagao
constata-se a qualificacdo dos docentes da Instituicdo de Ensino Superior pesquisada quanto a
apropriacdo de conhecimentos favordveis a transferéncia de conhecimentos em sala de aula,
referentes as disciplinas lecionadas, provenientes da constru¢do de suas carreiras

profissionais, conforme evidenciado por Tardiff (2002, p. 14).

Verificou-se que 31% dos professores pesquisados graduaram-se em Comunicacio
Social (Publicidade e Propaganda) e 14% em Marketing. Dos respondentes que asseguram
possuir segunda graduacdo, 33% graduaram-se em Pedagogia, confirmando o enfoque de
Soares (2009, p. 95) quanto aos saberes especificos requeridos para o exercicio da docéncia.
59% dos respondentes possuem atividade profissional vinculada a profissdo e destes, 42%
atuam nas areas de Marketing, Propaganda e Publicidade. Observou-se que 100% dos sujeitos
da amostra possuem de uma a quatro pos-graduagdes, em sua maioria em nivel Lato Sensu

nas areas de Comunicac¢do e Marketing.

Ademais, comparando-se o resultado obtido quanto as areas de concentragdo das
graduagdes e das pds-graduacdes dos professores pesquisados, o periodo em que se pos-
graduaram e respectivas institui¢cdes, observa-se a existéncia de cuidado por parte do corpo
docente quanto a especializagcdo nas areas de formagdo profissional e o empenho em sua
formacdo continua, em conformidade com a perspectiva de Soares (2009, p. 103) e o
compromisso da Instituicdo de Ensino Superior pesquisada no papel de agente facilitador

nesse processo, conforme o entendimento de Kanaane e Ortigoso (2010, p. 57).
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Dos respondentes que afirmam possuir pelo menos uma pos-graduagdo, 21% pds-
graduaram-se entre os anos de 1989 e 1993, e 21% entre os anos de 1994 e 1988, sendo que
17% pds-graduaram-se na ESPM e 17% na Universidade Paulista. Os que declaram possuir
duas pos-graduacdes, 33% pds-graduaram-se entre os anos de 2009 e 2013 e 37% na
Universidade Paulista. Entre os que dizem possuir trés pos-graduacdes, 40% pos-graduaram-
se entre os anos de 2014 e 2016 e 57% pds-graduaram-se na Universidade Paulista. Dos que
revelam possuir quatro pos-graduacgdes, 100% pos-graduaram-se entre os anos de 2009 e
2003, 33% pds-graduaram-se na Casper Libero, 33% na FUMEC e 33% na Universidade

Paulista.

Suplementarmente, 76% dos docentes pesquisados afirmam estarem atualizados de
modo a considerd-las em sua pratica docente em uma escala de 76% a 100%. Reparou-se que
66% dos professores se atualizam a cada seis meses, 65% dos professores se atualizaram ha
seis meses em relacdo a data da aplicag¢do da pesquisa e 23% afirmam atualizarem-se na area
de marketing e 21% nas areas ligadas a comunicacdo. Quando perguntados por quais meios se
atualizam, 97% citaram artigos cientificos, 93% mencionaram livros, 93% assinalaram sites

de noticias, o que pode denotar a preocupacdo em unir teoria e pratica.

Concebe-se a atengdo por parte dos docentes pesquisados no que se refere a sua
formag@o, dado ao fato do conceito de Marketing estar em constante remodela¢do (KOTLER;
ARMSTRONG, 2012, p. 3) e aos avangos tecnologicos desde o inicio do século XXI,
conforme destacam Limeira (2009, p. 55), Carpenter ¢ Dunung (2012, p. 33) e respectivos
desafios e oportunidades no ambiente corporativo (FERRELL; HARTLINE, 2008, p. 14;
BEHR; NASCIMENTO, 2008, p. 2; GARTNER REVEALS.., 2012; GLOBAL
WEARABLE..., 2013).

Constatou-se que todos os sujeitos da amostra lecionam na Universidade Paulista e
lecionam em mais de uma Institui¢do de Ensino Superior, sendo que 93% dos respondentes
assinalaram como primeira resposta que lecionam na Universidade Paulista. Dentre os
professores que lecionam em duas Instituicdes de Ensino Superior, 33% indicaram como
segunda resposta que leciona na UNIP, 33% apontaram como segunda resposta que leciona na
FMU. Dentre os respondentes que afirmam lecionar em trés institui¢cdes, 33% assinalaram
como segunda resposta que lecionam na UNICSUL, 33% sinalizaram como segunda resposta
que lecionam no SENAC, 33% assinalaram como segunda resposta que lecionam na
Universidade Paulista. Dentre os respondentes que afirmam lecionar em quatro instituigdes,

50% afirma lecionar na UNINOVE e 50% afirma lecionar na Universidade Paulista.
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Constatou-se no estudo realizado que os respondentes, além de atuarem como
docentes na Instituicdo de Ensino Superior pesquisada, reinem experiéncias multiplas em
outras Instituicdes de Ensino Superior. Tal aspecto possibilita ampliar a percepcdo dos
mesmos frente a pratica docente, tanto do ponto de vista formal (conteudo) quanto do ponto
de vista da pratica docente (didatica no ensino superior). Corroborando esta posigao, tem-se a
perspectiva de Tardiff (2002, p. 14) e Onofre (2008, p. 317), que entre outros pontos
sinalizam a relevancia da aquisicdo de novos conhecimentos relativos ao mercado e aos
saberes docentes por meio da aquisi¢do, estruturagdo e reestruturagdo de conhecimentos,

habilidades e valores necessarios para o desenvolvimento de suas atividades docentes.

Comparando-se as questdes referentes a formacao especifica e especializagdes com as
disciplinas lecionadas, identificou-se que 93% dos professores pesquisados lecionam no curso
de Propaganda e Marketing e 72% lecionam no curso de comunicacdo Social (Publicidade e
Propaganda) e 73% dos respondentes declaram possuir formagao especifica entre 51% e 75%
para lecionar as disciplinas constantes na grade curricular da Universidade pesquisada. Tal
fato possibilita identificar que a troca de informagdes ente profissionais de mesma area ou de
areas correlatas, abre espago para que os professores esclarecam aos seus alunos a
responsabilidade de cada um na construg@o de seus respectivos conhecimentos (ZABALZA,
2002, p. 202) alicercados em vivencia pessoal (conhecimento tacito), segundo Takeushi e

Nonaka (2008, p. 55).

No que se refere as caracteristicas dos profissionais de propaganda e marketing quanto
as tendéncias de mercado, o item mais citado quanto as competéncias técnicas foi o dominio
de novas tecnologias. Por outro lado, a busca pelo desenvolvimento/crescimento profissional
surge em primeiro lugar e em relacdo as tendéncias mercadoldgicas despontam a produgdo de
Jjingles e anuncios em TV. Verifica-se que o resultado obtido corrobora a visdo de Limeira
(2009, p. 147) quanto aos aspectos fundamentais do Marketing Digital interligando audio,
video, dados e texto em campanhas e mensagens e como ferramentas para coleta de dados
referentes as experiéncias e avaliagdes dos clientes quanto as praticas das empresas, em
consonancia com a concep¢do de Kotler e Keler (2015, p. 75), Friedman (2007, p. 200),
Nascimetno e Hetkowski (2009, p. 7), AMARAL et al. (2011, p. 83) e Galhardi e Breternitz
(2011, p. 130).

Verificou-se a preocupacdo da Instituigdo de Ensino Superior em considerar a
oportunidade dos discentes estarem representados nas reunides pedagogicas, a fim de os

estudantes assinalem suas caréncias do ponto de vista do aprendizado, considerando-as na
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pratica reflexiva para as devidas medidas institucionais capazes de prover a formacdo e
capacitagdo propostas, conforme salienta Soares (2009, p. 93) e Mendes (2005, p. 117),
agregando a constru¢do do conhecimento segundo Takeushi e Nonaka (2008, p. 60),
proporcionando aos alunos insights que favorecam a avaliagdo e a incorpora¢do de novas
experiéncias e informagdes, conforme expdem Davenport e Psusak (2008, p. 4), por meio da
pratica intencional de producdo e internalizagdo de significados pertinentes ao processo de

formag@o, de acordo com Libaneo (2001, p. 158).

Verificou-se a pratica dos trés grupos de competéncias propostas por Amaral et al.
(2011, p. 83) no tocante ao emprego da Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo
(tecnolodgicas, didaticas e tutoriais), propiciando a constru¢do de novas formar de ensinar e
aprender e a criacdo de situagdes de aprendizagem significativa para o aprendiz
(GALHARDI; BRETERNITZ, 2011, p. 130), favorecendo o entendimento da conexdo
existente entre teoria e pratica (PERRENOUD; THURLER, 2002, p. 14), propiciando o
emprego da criatividade e da aprendizagem visando o envolvimento do aluno, fomentando a
sua curiosidade e participacdo de modo criativo, autdbnomo e responsavel (BACELLAR;

IKEDA, 2008, p. 152).

No que diz respeito as estratégias empregadas em sala de aula, 45% dos respondentes
consideram que o curso sempre adota estratégias que visam envolver a participagdo de alunos
e professores na realiza¢do de projetos como semindrios, estudos de caso e Workshops; 45%
percebem que o curso as vezes adota estratégias que visam envolver a participagdo de alunos
e professores na realizacdo de projetos como seminarios, estudos de caso e Workshops; 79%
afirmam que sempre costuma inovar em suas praticas docentes com foco na realidade do

mercado.

Em relacdo as ferramentas aplicadas, observou-se a adogdo de atividades que auxiliam
no desenvolvimento de atividades que viabilizam a confluéncia de meios de comunicacgao e
intertextualidade entre as novas midias e as midias tradicionais, em concordancia com
Magalhdes (apud APPLE, AU; GANDIN, 2011, p. 317). Dentre os respondentes, 37%
reiteram que a Institui¢do de Ensino disponibiliza datashow; 30% citaram laboratérios. Dentre
os laboratdrios disponibilizados pela Institui¢do de Ensino Superior objeto desta pesquisa,
100% citaram laboratdrios de informadtica, 90% citaram laboratorio de fotografia, 90%
citaram laboratério de radio e TV. Outros laboratorios citados foram: laboratorio de
Merchandising, areas para exibi¢do de feira de produtos e cinema publicitario.

Constatou-se que a construgdo do conhecimento se dd conforme as posi¢des de
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Takeushi e Nonaka (2008, p. 54) quanto a geracdo do conhecimento do ponto de vista
individual e organizacional.

No tocante a avaliacdo discente, perguntamos aos professores pesquisados a ordem de
importancia dos modelos de avaliagdo adotados por eles. O desenvolvimento de protdtipos
surge em primeiro lugar, 69% acreditam que a aplicagdo pratica de conceitos € mais relevante
na avaliacdo do aluno. Ao serem questionados sobre as agdes que acreditam ser mais
coerentes no processo de avaliacdo de aprendizagem, considerando as disciplinas que
lecionam, o desenvolvimento de prototipos surge em primeiro lugar.

Nota-se também que no tocante as estratégias e ferramentas utilizadas pelos sujeitos de
pesquisa e o processo de avaliagdo de aprendizagem discente contemplam as relevancias
mercadoldgicas vinculadas as questdes tecnologicas que envolvem o marketing, em
conformidade com o exposto por Schwarts (2000, p. 13) e a adequacdo da conveniéncia de
aquisi¢cdo de novos conhecimentos proposta por Sharf e Soriano-Sierra (2008, p. 88), visando
oportunidades futuras (ZACCARELLI, 2009, p. 100).

Ao se conceder aos professores pesquisados um espaco para suas consideracdes, 0s
respondentes salientaram a necessidade de atualizag¢do constante do profissional docente, a
utilizagdo dos conceitos aos estudantes a partir de seus proprios repertdrios sociais, culturais e
profissionais e a necessidade de incorporar na grade curricular disciplinas de Tecnologias e
Inovacao.

Verifica-se que a Instituicdo de Ensino Superior objeto dessa pesquisa se preocupa
com o processo de conversdao do conhecimento a partir de sua socializa¢do entre professores e
alunos, facilitando a sua externalizagdo, combinag¢do e internalizacdo, corroborada pela dptica
de Takeushi e Nonaka (2008, p. 55), ressaltando o papel da Instituicdo de Ensino Superior no
apoio a interacdo entre pratica docente e aprendizagem, facilitando a cria¢do e a disseminagao
de novos conhecimentos entre professores e alunos (KANAANE; ORTIGOSO, 2010, p. 57).

Observa-se o ponto de vista cultural estabelecido por Libaneo (2001, p. 158) quanto ao
desenvolvimento de um trabalho intencional de producdo e internalizacdo de resultados por
meio de intervengdes que conduzam aos fins desejaveis de um processo de formacdo
profissional, uma vez que as Instituicdes de Ensino Superior podem ser entendidas como um
organismo provedor permanente de aprendizagem em mao dupla (CARBONE et. al., 2009, p.
36), de forma organizada e sistematizada para este fim (FALCAO; BRESCEIANI FILHO,
1999, p. 162 apud CARBONE, 2009, p. 82).

Reparou-se a atencdo dada as demandas de mercado e aquisicdo de conhecimentos

relevantes na formagdo do profissional de Propaganda e Marketing e respectivas
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caracteristicas profissionais, técnicas e interpessoais necessarias ao desenvolvimento de suas
atividades (SHARF; SORIANO-SIERRA, 2008, p. 88), considerando-se as experiéncias
individuais ou coletivas e o repertorio dos alunos (TAKEUSHI; NONAKA, 2008, p. 54).
Verificou-se que a grade curricular do curso contempla disciplinas consideradas
basicas e complementares para processo de capacitagdo discente, sendo que as disciplinas
basicas correspondem a 58% do total de disciplinas. Quanto aos respondentes, 65% afirmam
possuir acesso ao Planejamento Pedagdgico do Curso (PPC), 38% julgam que as reunides
pedagbgicas sempre possibilitam a troca de informagdes ente professores e coordenadores e
outros 38% acreditam as reunides pedagogicas as vezes possibilitam a troca de informacgdes
ente professores e coordenadores, 48% afirmam que as vezes ha representacdo discente nas
reunides pedagdgicas e 66% dos respondentes creem que a Institui¢do de Ensino Superior
pesquisada as vezes revisa a grade curricular do curso a fim de manté-la alinhada com as

demandas de mercado.

Percebe-se a preocupagdo quanto a adequacdo da pratica docente de modo a propiciar
a interatividade do corpo discente, a aplicacdo de conceitos apresentados em aula em
situagdes praticas, aproximando teoria e pratica, propiciando a potencializacdo da
aprendizagem dos alunos, bem como a adequagao do sistema de avaliagdo do aprendizado.

Constata-se o empenho constante por parte da Instituicdo de Ensino, Coordenadores ¢
professores em preparar os alunos para o mercado de trabalho, em uma economia onde o
conhecimento pode representar uma vantagem competitiva para o profissional e para as

organizacdes que o incorporam (TAKEUSHI; NONAKA, 2008, p. 39).
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CONSIDERACOES FINAIS

A profissdo de marketing vem se constituindo como parte integrante das estratégias
corporativas, havendo as expectativas de mercado ¢ a docéncia no contraponto. Entretanto, as
estratégias de ensino nem sempre correspondem as expectativas de mercado.

Portanto, seguindo trajetoria histdrica e trazendo um olhar diferenciado no programa
de Mestrado Profissional e aplicagdo pratica, esse estudo possui como objetivo geral
caracterizar as tendéncias presentes na formacgao e capacitacdo do docente em Propaganda e
Marketing e como objetivos especificos, caracterizar o perfil psicografico do profissional de
propaganda e marketing e analisar os programas de ensino do referido curso e sua relacdo
com o mercado de trabalho.

Os resultados obtidos na pesquisa de campo evidenciam especial atencdo da
Instituicdo de Ensino Superior pesquisada quanto aos desafios contemporianeos para as
organizagdes, paras as Instituicdes de Ensino Superior e para os professores, decorrentes da
congruéncia de fatores econdmicos (globalizacdo versus desglobalizag¢do), tecnoldgicos
(internet, conectividade e seu uso comercial) e socio-culturais (novos habitos de consumo).

Sob a oOptica das organizagdes, requisitam-se profissionais de propaganda e marketing
competentes, adaptaveis e capazes de efetuar comunicacdo mercadologica eficaz, congruente
aos novos modelos de negdcio. A luz das Instituicdes de Ensino Superior enseja-se a
concepcdo de um arquétipo de matriz curricular que faculte a confluéncia entre teoria e
pratica por meio da valorizagdo de contetidos e competéncias essenciais na formacgdo dos
futuros egressos, com o auxilio de sistemas de avaliagdo coerentes ao contexto pessoal e
profissional. Na perspectiva dos professores pretende-se a formagdo, capacitagdo e
atualizagdo constantes, bem como o desenvolvimento de competéncias tecnoldgicas, didaticas
e tutoriais adequadas ao perfil dos alunos.

No que concerne as tendéncias presentes na formagdo e capacitagdo do docente em
Propaganda e Marketing, constatou-se que os novos desafios para o profissional docente sdo
constantes, requerendo reflexdo e reformulagdo constantes no tocante a criagdo de estratégias
que permitam a integracdo entre os recursos humanos e tecnologicos presentes nas
Institui¢des de Ensino Superior.

O constante desenvolvimento de programas e aplicativos voltados a comunicagdo
torna a simples exposi¢do da matéria insuficiente no processo de aprendizagem, requerendo

atualizagdo constante dos profissionais docentes nas areas de Marketing, Publicidade e
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Propaganda por meio de artigos cientificos, livros e sites de noticias e da pratica de atividade
profissional ligada ao marketing.

A aquisicdo de novos conhecimentos e a ampliacdo dos j& existentes relativos as
demandas de mercado pode propiciar o aprimoramento da pratica docente por intermédio e
desenvolvimento de habilidades que proporcionem a aplicag@o de estratégias e ferramentas na
pratica docente a fim de se atingir os objetivos propostos e resultados satisfatorios de
aprendizagem pelas Institui¢des de Ensino Superior e seu corpo docente, considerando-se os
aspectos relevantes quanto as questdes mercadoldgicas e o repertério cultural, social e
profissional dos estudantes.

No que se refere ao perfil psicografico do profissional de propaganda e marketing,
notou-se a evidéncia da aplicabilidade da internet e redes sociais, demandando o dominio de
novas tecnologias pelos profissionais de marketing, frente ao avango dos aspectos do
Marketing Digital convergindo videos, audios, texto e dados em estratégias e acdes de
marketing praticadas pelas empresas.

Outros fatores observados foram a magnitude da busca pelo desenvolvimento
profissional como caracteristica interpessoal e aspectos ligados a criagdo e producdo de
Jjingles e aniincios em TV como tendéncias mercadologicas.

No tocante aos programas de ensino frente as demandas de mercado, constatou-se a
importancia da atualizacdo constante das grades curriculares e reunides pedagdgicas que
incentivem a pratica reflexiva e a troca de experiéncias e conhecimentos entre corpo docente
(coordenadores e professores) e os estudantes, propiciando a geracdo do conhecimento
individual e organizacional.

Constata-se que cabe a Instituicdo de Ensino Superior e respectivos coordenadores e
professores a mediagdo e facilitagdo de um ambiente favoravel ao estudo e a aquisi¢do de
conhecimento, a preparagdo, execuc¢do de estratégias que considerem a utilizagdo de
tecnologias de informacdo e comunica¢do (TIC) e avaliagdo de resultados com base nos
objetivos propostos na grade curricular.

O compartilhamento de praticas educacionais que desafiem, incentivem e despertem a
curiosidade e o aprendizado dos alunos pode ser um caminho para o compartilhamento de
experiéncia entre os agentes envolvidos no processo de aprendizagem, permitindo o
desenvolvimento de novas competéncias necessarias a formacao profissional e docente.

Repara-se que o avango tecnoldgico propicia contribuicdes relevantes ao processo

educacional, mostrando-se um desafio no processo educacional em um contexto onde os
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saberes da formacdo profissional compreendem aspectos culturais e sociais nos quais o0s
agentes envolvidos encontram-se inseridos.

Observou-se a relevancia do profissional docente e da Instituicdo de Ensino Superior
pesquisada no preparo do corpo discente frente aos desafios das demandas de mercado e a
preocupacdo da Instituigdo de Ensino Superior quanto a qualificacdo dos docentes e a
compreensdo ¢ apropriagdo de conhecimentos favoraveis ao compartilhamento de
conhecimentos em sala de aula em consonancia com as disciplinas ministradas.

Do exposto, constata-se a constancia da atualizag@o profissional e de praticas docentes,
dedicagdo e o envolvimento do corpo docente em propiciar juntamente a institui¢do de ensino
superior pesquisada quanto a aplica¢do de conceitos ministrados em sala de aula por meio de
praticas que considerem os aspectos sociais e culturais dos alunos, com vistas as demandas de

mercado.

Esse estudo ndo se esgota e outras pesquisas poderdo ser realizadas para agregar valor
e enriquecer a discussdo da pratica docente, provendo outras informagdes relevantes relativas

ao tema do estudo aqui proposto.
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GLOSSARIO

Big Data: Em tecnologia da informacao, o termo Big Data (megadados) refere-se a um
grande conjunto de dados armazenados.

Consumidor multichannel: perfil de consumidor que faz uso de diferentes plataformas
para pesquisa e compra de produtos, servicos, conteudos, pesquisa, dentre outros
aspectos, utilizando um canal por vez.

Canais online: sdo considerados os canais de vendas e distribuicdo de produtos por
meio da internet (sites, portais, redes sociais, e-mail), podendo compreender o
relacionamento com clientes.

Canais off-line: s@o considerados os canais de vendas e distribuicdo de produtos sem
ser por meio da internet, podendo compreender o relacionamento com clientes.
Consumidor omnichannel: perfil de consumidor que faz uso de diferentes plataformas
para pesquisa e compra de produtos, servigos, conteudos, pesquisa, dentre outros
aspectos, utilizando dois ou mais canais simultaneamente.

Gadget: equipamentos portateis com fungdes especifica, como celulares, reldgios,
smartphones, conectados via internet.

Mobile Marketing: Marketing praticado via equipamentos mdveis, como notebooks,
telefones e tablets.

Wearable Technology: refere-se a itens (gadgets) diretamente conectados com

usuario.
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APENDICE A
I. Perguntas filtro:
1. Endereco: Cidade/Municipio: Estado
2. Vocé tem vivéncia de mercado nas areas de Marketing ou Publicidade e Propaganda?

( ) Sim. ( ) Nao.
Se sim, qual?

Vocé leciona ha quanto tempo?

() Haaté 5 anos ( )de6al0anos ( )dellalS5anos
( )del6a20anos ( )de21a25anos ( )de26a30anos
( )de31a35anos () héd mais de 36 anos

Quais disciplinas vocé lecionou ou leciona no curso de Propaganda e Marketing?
a.

po o

o

I1. Dados demograficos:

5.

10.

11.

Idade:
( )26 a 30 anos ( )31 a35 anos ()36 a40 anos ()41 a45 anos
( )46 a 50 anos ()51 a55anos ()56 a 60 anos ( )Mais de 61 anos

Sexo: (' )Masculino ( )Feminino

Estado Civil: ( )Casado(a) () Solteiro(a) ( )Divorciado(a)
( )Viavo(a) ( )Unido estavel.

Vocé é graduado em:

1* graduagdo:
2% graduacdo:

Ano de conclusdo da graduacdo: 1% graduacio: 2% graduag@o:

Nome da Instituicdo onde se graduou:
1* graduacao:
2% graduacdo:

Vocé é pds-graduado em (Considerar cursos de especializagdo, MBA, mestrado,
doutorado e PhD):
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1* pés-graduagdo:
2% pds-graduacao:
3? pds-graduagao:
4* pds-graduacao:

12. Ano de conclusdo da poés-graduacio:
1* p6s-graduagio: 2% pos-graduacio:
3* p6s-graduagio: 4% pos-graduagio:

13. Nome da instituicdo onde se pds-graduou:
1? pds-graduacao:
2% pés-graduacgdo:
3% pos-graduacao:
4* pos-graduacio:

III. Formacio profissional do docente (drea de atuaciio; capacitacdo e atualizacio
profissional):

14. Qual € a sua profissao?

15. Qual ¢ a sua ocupagao?

16. Vocé exerce a funcdo de coordenagdo? ( ) Sim ( ) Nao

17. Em qual(is) Institui¢do(coes) de Ensino Superior (IES) vocé leciona?
Instituicao 1:
Instituicao 2:
Instituigdo 3:
Instituicao 4:

18. Vocé leciona em qual(is) curso(s)?
() Comunicacao social- Publicidade e Propaganda () Marketing
() Propaganda e Marketing () Jornalismo
() Outro (especifique):

19. Vocé exerce a fungdo de coordenador? ( )Sim ( )Nao

20. Voce possui formacdo especifica para lecionar as disciplinas constantes na grade
curricular?
()de0%a25% ( )de26%as50% ( )de51%a75% ( )de76% a100%

21. Com que frequéncia vocé se atualiza em sua area de formagao?
( )Semestral ( )anual ( )bianual ( )Nao me atualizo

22. Sua ultima atualizagdo profissional em sua area de ensino ocorreu:
() ha 6 meses ( )Entre 6 mesese 1 ano ( ) Entre 2 e 3 anos
( )Entre 3 e4anos ( ) Hamais de 4 anos
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23. Por qual(is) meio(s) vocé se atualiza?
( )Livros () Revistas () Sites de noticias
( )Artigos cientificos () Cursos () Participacdo em Workshops
() Grupos de discussdo () Outros:

24. Em qual(is) drea(s) voce€ se atualiza? )
Area 1: Area 2:
Area 3: Area 4:

Tendéncias de mercado:

25. Em sua opinido, quais as competéncias mais relevantes no perfil do profissional de
Propaganda e Marketing, no que tange as competéncias técnicas:
(4ssinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para a competéncia mais
importante e 7 para a competéncia menos importante. O grau de importancia ndo
deve se repetir em sua resposta)
( )capacidade analitica (' )resolugdo de problemas
( )visdo estratégica () capacidade de obter dados e informagdes
( )dominio de novas tecnologias  ( )dominio das técnicas de marketing
( )dominio da escrita

26. Em sua opinido, quais as caracteristicas mais relevantes no perfil do profissional de
Propaganda e Marketing, no que tange as competéncias interpessoais?
(Assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para a competéncia mais
importante e 10 para a competéncia menos importante. O grau de importdncia ndo
deve se repetir em sua resposta).

(' )lideranga (' )saber ouvir

( )trabalhar em equipe ( )mediagdo de conflitos

( )capacidade de negociacdo (' )habilidade em comunicar-se

( )vencer desafios ( )saber relacionar-se

( )trabalhar sob pressao ( )busca do desenvolvimento profissional

27. Em sua opinido, quais s@o as tendéncias mercadoldgicas mais pertinentes ao perfil do
profissional de propaganda e marketing?
(Assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para o item com maior
tendéncia para atuagdo profissional e 11 para o item de menor tendéncia para
atuagdo profissional. O grau de importdncia ndo deve se repetir em sua resposta)

( )atendimento em agéncias de publicidade ( )geréncia de produto

( )planejamento de midia ( )pesquisa de mercado

( )criagdo de pecas e campanhas publicitarias ( )promogdo de eventos

( )planejamento de marketing (' )planejamento de vendas

( )publicidade online e midias digitais ( )inteligéncia de mercado - BI

( )produgdo de jingles e antincios em TV, radio e outros

Grade Curricular:

28. Vocé tem acesso ao Planejamento Pedagogico do Curso?
( )Sempre. ( )Asvezes. ( )Raramente. ( )Nao tenho acesso.
Comente:
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29. As reunides pedagogicas possibilitam a troca de experiéncias entre coordenagao e
professores?
( )Sempre. ( )Asvezes. ( )Raramente. ( )Nunca
Comente:

30. Existe a representag@o discente nas reunides pedagogicas?
( )Sempre. ( )Asvezes. ( )Raramente. ( )Nunca
Comente:

31. Em sua opinido, a IES revisa sua grade curricular a fim de manté-la alinhada com as
demandas de mercado?
( )Sempre. ( )Asvezes. ( )Raramente. ( )Nunca.
Comente:

VI.  Estratégias e ferramentas utilizadas (Infraestrutura: Recursos audiovisuais;
Laboratérios):

32. O curso adota estratégias que visam envolver a participacdo de alunos e professores na
realizagdo de projetos como seminarios, estudos de caso e Workshops?
( )Sempre. ( )Asvezes. ( )Raramente. ( )Nunca.
Comente quais:

33. Vocé costuma inovar em suas praticas docentes com foco na realidade do mercado?
( )Sempre. ( )Asvezes. ( )Raramente. ( )Nunca.
Comente:

34. Quanto a infraestrutura, a IES disponibiliza os seguintes recursos audiovisuais:

( )Datashow ( )Internet ( )Computadores
() Outros
35. Quanto a infraestrutura, a IES disponibiliza os seguintes laboratorios:
( )Informatica ( )Fotografia ( )Radioe TV ( )Merchandising
() Outros

VII. Processo de avaliacdo de aprendizagem discente:

36. Tendo em vista o processo de avaliagdo, assinale por ordem de importancia os
modelos adotados por voce.
(Assinale, por ordem de importancia, atribuindo 1 para o modelo mais adotadoel 3
para o modelo menos adotado. O grau de importdincia ndo deve se repetir em sua
resposta,).

)Simulag@o de situagdes-problema
)Provas discursivas
)Desenvolvimento de prototipos
)Participagdo em feiras

)Projetos extra-curriculares
)Pesquisa de campo

)Estimular debates a respeito

)Estudos de caso

)Provas objetivas

)Provas praticas/Laboratorios
)Projetos interdisciplinares
)Seminarios

)Participag@o em exposicdes
)Provas objetivas

NN AN AN AN AN AN
NN AN AN AN AN AN
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dos temas abordados em sala de aula

37. O que vocé acredita ser mais relevante na avaliagdo do aluno?
( )Aprendizado tedrico ( )Aplicagao pratica de conceitos
(' )Outros (especifique):

38. Assinale, por ordem de importancia, as a¢des que vocé acredita serem mais coerentes
no processo de avaliagdo de aprendizagem, considerando a(s) disciplina(s) que
leciona.

(Assinale, por ordem de importdincia, atribuindo 1 para a a¢do mais coerente e 13
para a agdo menos coerente. O grau de importancia ndo deve se repetir em sua

resposta).

( )Simulagdo de situagdes-problema ( )Estudos de caso

( )Provas discursivas ( )Provas objetivas

( )Desenvolvimento de protdtipos ( )Provas praticas/Laboratdrios
( )Participagdo em feiras ( )Projetos interdisciplinares

( )Projetos extra-curriculares ( )Seminarios

( )Pesquisa de campo ( )Participacdo em exposi¢cdes
( )Estimular debates a respeito ( )Provas objetivas

dos temas abordados em sala de aula

39. Outras consideragdes que julgar necessarias
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ANEXO A

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa de campo de dissertagao de
mestrado e sua selecao foi por acessibilidade do pesquisador.

Sua contribuicdo muito engrandecera nosso trabalho pois participando desta
pesquisa vocé nos trara uma visdo especifica pautada na sua experiéncia sobre o
assunto.

Esclarecemos, contudo, que sua participagdo n&o é obrigatdria. Sua recusa nao
trard& nenhum prejuizo em sua relagcdo com o pesquisador ou com a instituicao
proponente.

O objetivo geral deste estudo é caracterizar as tendéncias presentes na formacéo e
capacitacao do docente em Propaganda e Marketing e como objetivos especificos
caracterizar o perfil psicografico do profissional de propaganda e marketing e
analisar os programas de ensino dos cursos de Propaganda e Marketing e sua
relacdo com o mercado de trabalho

As informacdes obtidas por meio desta pesquisa serao confidenciais e asseguramos
o sigilo sobre sua participagcdo. Os dados serdo divulgados de forma a néo
possibilitar sua identificacéo, protegendo e assegurando sua privacidade.

A qualquer momento vocé podera tirar suas duvidas sobre o projeto e sua
participagéo.

Ao final desta pesquisa, o trabalho completo sera disponibilizado no site do
Programa de Mestrado.

Prof. Dr. Roberto Kanaane André Giovanini Antas
Nome completo do Orientador Nome completo do aluno
e-mail: kanaanhe@gmail.com Pesquisador

e-mail: prof.antas@yahoo.com.br

Declaro que entendi os objetivos de minha participagcéo na pesquisa e
concordo em participar.




