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RESUMO

Esta pesquisa pretende avaliar a percepcao dos profissionais de Publicidade e Propaganda
com relacao a formacéao recebida nos Cursos, a qual também pode capacitar para atuar em
setores de marketing de empresas. Este trabalho norteia-se com a seguinte problematica:
como os profissionais de Publicidade e Propaganda percebem a formacédo dos cursos na
capacitacdo para as atividades dentro dos setores de marketing das empresas? Tem como
objetivos: () levantar as fungbes atribuidas para estes profissionais; (II) Identificar como o
curso de Publicidade e Propaganda proporciona o ingresso no mercado de trabalho; (lll)
Conhecer como séo designadas as demandas para cada profissional; (IV) Descobrir como
sdo estruturados os setores de marketing das empresas; (V) ldentificar quais sdo as
atividades desenvolvidas pelos publicitarios. Para fins de recorte desta pesquisa foram
entrevistados profissionais que estéo atuando em setores de marketing de empresas situadas
na Regido Sul e que se formaram em diferentes Instituicbes de Ensino Superior do estado do
Rio Grande do Sul. Do ponto de vista da reviséo bibliogréafica, os principais temas que esta
pesquisa aborda estdo relacionados com o marketing, utilizando-se autores: como Lupetti
(2011), Kotler e Keller (2012); para as atividades dentro dos setores de marketing das
empresas, utilizaram-se textos dos autores: Heldt e Slongo (2017) e Andris, Sinha e Lorimer
(2013); para os fluxos de comunicagéo, Torquato (2004); sobre o ensino da publicidade, as
autoras Guedes e Malcher (2021) e Gomes (2002); as Diretrizes Curriculares Nacionais, que
foram instituidas pelo Conselho Nacional de Educacao (2004) e, sobre a graduacdo em
Publicidade e Propaganda, Guedes e Malcher (2021) e Gomes (2002); j& sobre as estruturas
organizacionais internas e as atividades que os profissionais podem desempenhar dentro dos
setores de marketing das empresas, Dantas (2015), Lupetti (2003), Heldt e Slongo (2017) e
Martins (2010). Além da reviséo bibliografica, esse trabalho também fez uso da entrevista em
profundidade. Foram entrevistados oito profissionais formados em diferentes Instituicbes de
Ensino Superior, todos com Curso em Publicidade e Propaganda. As atividades que cada
entrevistado desenvolve se relacionam com o grau de hierarquia dentro dos setores de
marketing das empresas, visto que as atividades estratégicas e taticas estdo ligadas aos
cargos de lideranca e as atividades de execucdo e operacionais estdo voltadas para os
cargos com menor grau na hierarquia do setor, sendo assim, estes profissionais se
relacionam com os 4 Ps do mix de marketing, atuando desde a etapa de producado até o
contato com o cliente final, onde os profissionais desenvolvem, por exemplo, campanhas de
PDV. Essas atividades estdo relacionadas a execugdes taticas, estratégicas ou operacionais
e podem estar voltadas para a prestacéo de servico, por exemplo, onde as atividades estéo
voltadas mais para a comunicagdo ou, até mesmo, para a andlise de dados e a traducdo em
nameros de como as ac¢des que o setor de marketing esté resultando. Conclui-se que para
todos o0s casos 0s entrevistados consideram-se capacitados para atuar em setores de
marketing das empresas.

Palavras chaves: Formacdo; Diretrizes Curriculares Nacionais; Publicidade e Propaganda,;

Setor de marketing; Mix de marketing;



RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo validar la percepcion de los profesionales de la
Publicidad en relacién con la formacion recibida en los Cursos, que les capacita también para
trabajar en los sectores del marketing empresarial. Este trabajo tiene el siguiente problema:
¢,como reciben los profesionales de la Publicidad cursos de capacitacién para actividades
dentro de los sectores de marketing de las empresas? Mis objetivos son (I) elevar las
funciones asignadas a estos profesionales; (ll) Identificar cobmo la carrera de Publicidad
proporciona ingresos en el mercado laboral; (1) Determinar como designar las demandas de
cada profesional; (IV) Descubrir como se estructura el sector de marketing de las empresas;
(V) Identificar qué actividades se realizan en publicidad. Para los fines de esta investigacion,
entrevistamos a profesionales que actian en los sectores de marketing de empresas
ubicadas en la Region Sur y formadas en diferentes Instituciones de Educacion Superior del
estado de Rio Grande do Sul. Desde el punto de vista de la revision bibliografica, la Los
principales temas que aborda esta investigacion estan relacionados con el marketing
utilizando autores como Lupetti (2011), Kotler y Keller (2012); Para las actividades dentro de
dos sectores de marketing empresarial, se utilizaron textos de dos autores, Heldt y Slongo
(2017) y Andris, Sinha y Lorimer (2013); para flujos de comunicacién, Torquato (2004); la
ensefianza de la publicidad, segun los autores Guedes y Malcher (2021) y Gomes (2002);
como Lineamientos Curriculares Nacionales, que fue establecido, por recomendacion del
concejal Gilberto Gongalves Garcia (2004) y licenciado en Publicidad, con Guedes y Malcher
(2021) y Gomes (2002); Solo se analizan las estructuras organizativas internas y las
actividades que los profesionales pueden realizar dentro de dos sectores de marketing de las
empresas, Dantas (2015), Lupetti (2003), Heldt y Slongo (2017) y Martins (2010). Ademas de
la revision de la literatura, este trabajo también se utiliza para entrevistas en profundidad. Los
entrevistados también fueron profesionales formados en diferentes Instituciones de
Educacion Superior, todas con un Curso de Publicidad y Propaganda y se pudo evidenciar
gue la formacion brinda capacidad para las actividades que se desarrollan dentro de los
sectores de marketing de las empresas, pues los egresados relataron sus experiencias en las
entrevistas y estas son relacionados con actividades estratégicas, tacticas y operativas,
permitiendo a los egresados de la Carrera de Publicidad actuar en sectores de marketing
dentro de las empresas, y por tanto, estos profesionales se relacionan con las 4 P del
marketing mix, trabajando desde la etapa de produccion hasta el contacto con el cliente final.
donde los profesionales desarrollan campafias para el POS. Estas actividades pueden
centrarse en la prestacion de servicios, por ejemplo, donde las actividades se centran mas en
la comunicacion, o incluso en el analisis de datos y la traduccion de las acciones que el sector
del marketing esta produciendo en nimeros y resultados.

Palabras clave: Capacitacion; Directrices curriculares nacionales; Publicidad y propaganda;
Sector de comercializacién; Mezcla de marketing;
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1. INTRODUCAO

O tema deste trabalho consiste em entrevistar publicitarios que atuem em
setores ou departamentos de marketing de empresas. Sendo assim, tem a sua
delimitacdo na formagdo em Publicidade e Propaganda e na atuagdo desses
profissionais em departamentos ou setores de marketing de empresas. O trabalho
tem como foco pesquisar se a formacdo em Publicidade e Propaganda auxilia nas
atividades desenvolvidas pelos publicitarios no setor ou departamento! de marketing
das empresas. Logo, busca avaliar a partir de entrevistas a atuacdo dos profissionais
de Publicidade e Propaganda nos departamentos de marketing das empresas. O
trabalho leva em consideracdo o numero de profissionais de Publicidade e
Propaganda que se formam e vao para o mercado todos os anos. Segundo o site
Midia Dados, no ano de 2020, formaram-se doze mil cento e dezessete pessoas em
Cursos de Publicidade e Propaganda (MiDIA DADOS, 2023).

As atividades de um profissional formado em Publicidade e Propaganda dentro
dos departamentos ou setores de marketing das empresas podem variar conforme a
organizacéo de cada setor ou departamento, podendo ir desde cargos de lideranca a
estratégias e atividades taticas, entendendo como se estabelece a relagdo do
marketing com os produtos, servicos e seus publicos. Essa ligacdo entre o marketing
e suas ferramentas para desenvolver as atividades relaciona-se diretamente com o
mix de marketing (que é conhecido como os 4 Ps: produto, pre¢o, praca € promogcao.
Por sua vez, o “P” de promocdo esta ligado diretamente as atividades dos
profissionais de Publicidade e Propaganda).

As diversas possibilidades que um profissional formado em Publicidade e
Propaganda tem de exercer sua profissdo devem-se aos componentes curriculares
dos Cursos de Publicidade e Propaganda, que propiciam ao egresso do Curso uma
ampla area de atuacdo. Segundo as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de
Graduacdo em Publicidade e Propaganda (2001, p. 18), a atuacdo do profissional

pode ir desde atividades de criacdo, até atividades de marketing e de assessoria.

! N&o definiremos, momentaneamente, uma nomenclatura especifica para utilizar no presente trabalho,
devido ao fato de que a estrutura das empresas ndo € sempre igual e a nomenclatura muda. Por isso
usamos as duas nomenclaturas juntas. Teremos uma definicdo mais detalhada das nomenclaturas no
ponto 8.1.1, quando falaremos do marketing dentro das organizacdes.
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Essas possibilidades de trabalho estdo ligadas com as matrizes curriculares
gue os Cursos de Publicidade e Propaganda adotam para a ensinar a teoria e a
pratica, devido ao histérico do processo de ensino da Publicidade e Propaganda no
Brasil estar relacionado com a pratica e a aprendizagem das funcdes estabelecidas
pelo mercado. Neusa Demartini Gomes (2002, p. 72) aponta que 0 ensino da
Publicidade evoluiu e se dividiu em dois modelos: o modelo americano, que é ligado
a correntes pragmaticas e que entende a Comunicagcdo como uma informacao
transmitida e compartilhada entre sujeitos; e o modelo de europeu, que esta ligado a
correntes criticas e estd mais relacionado a pesquisa social e as ideologias. (Gomes,
2002, p. 72).

A grade curricular dos Cursos de Comunicacéo Social Habilitacdo Publicidade
e Propaganda esta relacionada com as DCNs, as quais estdo, também, relacionadas
com o mercado de trabalho e a pesquisa, que foca a atuagcédo que os profissionais
poderdo realizar quando formados e a producao cientifica, que abrange conceitos
voltados para a teoria critica. Sendo assim, as ocupacdes voltam-se para atividades
praticas e criticas que sdo pensadas para a atuacao dos profissionais de Publicidade
e Propaganda. Com a avaliacdo das entrevistas em profundidade, focaremos a
reflexdo dos profissionais sobre a sua atuacdo em departamentos ou setores de
marketing das empresas, nas atividades que esses profissionais desempenham e se
os Cursos de Publicidade e Propaganda estdo capacitando adequadamente para a
atuacao nesta area do mercado de trabalho.

Considerando o0 contexto apresentado, esta pesquisa tem como questao
problema: como os profissionais de Publicidade e Propaganda percebem a formacéao
dos Cursos na capacitacdo para as atividades dentro dos setores de marketing das
empresas? Neste trabalho entende-se a palavra perceber como receber uma
impressdo e ndo no sentido de compreender. O trabalho n&ao utilizou o verbo
compreender, pois demandaria que os entrevistados fizessem uma reflexdo ou uma
analise mais profunda das suas atividades de trabalho. Para responder este problema,
esta pesquisa tem 0s seguintes objetivos: 0 objetivo geral estabeleceu-se em
identificar, através de entrevistas com profissionais, se a formag¢do em Publicidade e
Propaganda capacita para as atividades desenvolvidas no setor ou departamento de
marketing das empresas. Os objetivos especificos sdo: levantar as funcdes atribuidas
para esses profissionais; Identificar como o curso de Publicidade e Propaganda

proporciona o ingresso neste mercado de trabalho; Conhecer como séo designadas
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as demandas para cada profissional; Descobrir como sao estruturados o0s
departamentos ou setores de marketing das empresas; Identificar quais sdo as
atividades desenvolvidas pelos publicitarios nos departamentos ou setores.

Utiliza-se o conceito de capacitacdo como o ato intelectual de treinamento e

execucao, que, segundo Chiavenato (1994, p.126),

€ o0 ato intencional de fornecer meios para proporcionar a
aprendizagem; € educar, ensinar, mudar, o comportamento; é fazer
com que as pessoas adquiram novos conhecimentos e novas
habilidades, ensina-las a mudar de atitudes. Treinar no sentido mais
profundo é ensinar a pensar, a criar e aprender a aprender.

Esta pesquisa utiliza-se deste termo para referir-se a aprendizagem de
habilidades para a execucao das atividades que os cargos de cada entrevistado tém
como requisitos, ou seja, sdo as competéncias que o cargo dentro do setor ou
departamento exige do funcionario. Isso envolve a percep¢do que cada entrevistado
tem sobre a formacao que o Curso de Publicidade e Propaganda lhe proporcionou.

Para o desenvolvimento deste trabalho, delimitamos a classificagdo desta
pesquisa. Sendo assim, esta se classifica como qualitativa exploratéria, fazendo uso
da técnica de entrevista em profundidade. A pesquisa em profundidade se baseia em
teorias e pressupostos definidos pelo investigador e coleta informacdes subjetivas e
experiéncias na descricdo e andlise dos dados colhidos, sendo ela semiaberta, e
conta com um roteiro base, com perguntas abertas e semiabertas, cujos temas estao
relacionados com o0s topicos deste projeto. Pretendemos, assim, compreender as
atividades que estes profissionais desenvolvem e a conexdo das estruturas
organizacionais de um setor ou departamento de marketing com a estrutura de uma
agéncia publicitaria, que podem ser semelhantes em alguns pontos. O recorte é
pensado para delimitar as buscas por candidatos a entrevista e se apresenta em:
profissionais formados no Rio Grande do Sul que trabalham em empresas na regiao
Sul.

Este recorte foi selecionado em razéo desta pesquisa ser exploratdria e por se
tratar de um trabalho de conclusao de curso que possui um tempo de duragao limitado,
portanto tem-se o intuito de formular um recorte exequivel. Outro ponto que foi levado
em consideracdo para estipular o recorte desta pesquisa foi a localizacdo da
Universidade Federal do Pampa, a qual esta situada na Fronteira Oeste do estado do
Rio Grande do Sul, na regido Sul do Brasil.



15

Essa pesquisa se justifica, conforme Santaella (2010), em trés perspectivas
gue definem a importancia e a relevancia de um trabalho, sendo elas: cientifico-
pratica, cientifico-tedrica e social. Na perspectiva prética, para Santaella (2010, p.
110) a ordem cientifico-pratica €:

quando se pretende dar respostas a um aspecto novo que a realidade
apresenta como fruto do desenvolvimento das forgas produtivas, técnicas,
etc., ou quando se busca uma teoria a um dado fendmeno julgado

problematico, ou ainda, quando se tem a intengéo de sugerir caminhos para
uma determinada aplicacéo tecnoldgica (Santaella, 2010, p. 110).

Por outro lado, a justificativa cientifico-tedrica é definida por Santaella (2010,
p. 110) como
0 conhecimento que advira da pesquisa proporcionar a construcao de uma
nova teoria, caso este evidentemente mais raro, ou auxiliar na ampliacédo do
conhecimento teédrico ja existente, ou preencher lacunas detectadas no

conhecimento da area, ou ajudar na compreensdo de conceitos teéricos
complexos (Santaella, 2010, p. 110).

O trabalho aborda temas relacionados a: departamento ou setor de marketing
e suas atividades e desenvolvimento de atividades estratégicas para as empresas,
Diretrizes Curriculares Nacionais dos Cursos de Publicidade e Propaganda e o ensino
da Publicidade e Propaganda no Brasil, tendo como base trabalhos cientificos ja
publicados para que dé a devida confirmacéo para essa proposta.

Na ordem social, Santaella (2010, p. 111), entende que “o conhecimento que
resultar da pesquisa esteja voltado para a reflexdo e debate em torno de problemas
sociais ou quando um conhecimento pratico é buscado como meio de intervencéo na
realidade social”. Sendo assim, a relevancia social compreende-se, pois 0s Cursos de
Publicidade e Propaganda formaram, em todo o Brasil, no ano de 2020, cerca de 12
mil pessoas?, e tendo em vista que o profissional formado pode atuar em setores que
vao além de agéncias no seu modelo tradicional, incluindo os setores de marketing
das empresas.

Do ponto de vista cientifico-pratico foi feita uma busca com o seguinte conjunto
de palavras-chave: “profissional + publicidade + departamento + marketing - live -
Género”. Para facilitar as buscas e delimitar o tema pesquisado, foi acrescentado o

sinal de mais “+” antes de cada palavra, e, para excluir temas que nao estido

2 Midia dados. Disponivel em: https://midiadados.gm.org.br/mercado_e_demografia/formacao-uni-
publicitarios-br
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relacionados, foi acrescentado o sinal de menos “-”. Foram retiradas as palavras live
e género, porque foram encontrados muitos trabalhos relacionados com a pandemia
ou marketing digital ou relativos a estudos de género. Em razdo do recorte deste
trabalho, esses temas néo ser&o abordados.

Os portais em que foram realizadas as buscas foram: Google Académico?,
Meio e Mensagem?, Portal Intercom®, Comp6s®, Repositério Institucional da
Unipampa (RIU)’. Os filtros foram compreendidos por: producdes em portugués,
retirada de termos que destoam do assunto requerido, entendidos por “Género” e
“Live”. Foram excluidos os trabalhos que se relacionavam com o assunto, mas
distantes do tema desta pesquisa.

Através da busca, foram encontrados no portal Google Académico 27.400 mil
resultados, e no Repositorio Institucional da Unipampa (RIU) foram encontrados 136
resultados. Nos demais repositérios Meio e Mensagem, Compds e Portal Intercom,
nao foi encontrado nenhum resultado.

Com os resultados alcangcados no campo pratico, destaca-se o artigo “A crise
de identidade das agéncias de publicidade galuchas”, das autoras Mariangela Toaldo
e lara Silva. O artigo buscou fazer uma andlise da evolu¢cdo das agéncias de
comunicacao do estado do Rio Grande do Sul, no ano de 2009. Os profissionais da
area gque foram entrevistados atuavam nos setores de comunicacdo das agéncias.
Embora o trabalho dialogue com as principais discussdes deste artigo, difere do
presente trabalho na aplicagdo da pesquisa com profissionais que atuam em
agéncias. Outro trabalho que se relaciona a presente pesquisa é o intitulado
“Competéncias necessarias para atuacao profissional na area de marketing na regiao
de Sorocaba: Sao Paulo”, dos autores Larissa Rocha Teixeira Ledo e Nilton Cezar
Carraro. O artigo discorre sobre as competéncias para a atuagéo dos profissionais na
area de marketing, trazendo dados da porcentagem de profissionais formados em
Marketing, em Publicidade e Propaganda e em Administracdo que trabalham no setor
de marketing das empresas paulistas, segundo dados da FGV de 2014, fazendo uma

analise do perfil buscado por empresas em anuncios de empregos online na

3 Disponivel em: https://scholar.google.com.br/schhp?hl=pt-BR&as_sdt=0,5
4 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/

S Disponivel em: https://www.portalintercom.org.br/

6 Disponivel em: https://compos.org.br/

! Disponivel em: https://dspace.unipampa.edu.br//
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plataforma Indeed.com e suas exigéncias feitas para a contratacdo. Diferencia-se,
pois o artigo faz uma analise dos perfis que as empresas buscam em anuncios de
oferta de emprego na plataforma especifica. Ja o trabalho “Mercado de trabalho
online: Desafio dos novos profissionais de Publicidade da fronteira oeste do Rio
Grande do Sul”, da autora Thainizia Amanda Nunes de Menezes, relaciona-se a este,
pois o trabalho aborda o mercado de trabalho, os desafios que os profissionais da
Publicidade e Propaganda enfrentam por trabalhar remotamente e como o0s
profissionais que atuam como prestadores de servigo para agéncia de publicidade se
relacionam com o setor de trabalho em que prestam o servico, diferenciando-se da
proposta deste trabalho, pois pretende-se relacionar a atuacdo dos profissionais
dentro dos setores de marketing das empresas e como a sua formac¢éo contribuiu
para desenvolver as atividades do dia a dia.

Para o segundo momento a busca voltou-se para as fontes cientifico-tedricas.
As palavras-chaves utilizadas nesta busca foram direcionadas aos seguintes temas:
“formagao + publicidade + ensino + superior - live - Género”. No portal Google
Académico foram encontrados 64.200 mil resultados, e no Repositorio Institucional da
Unipampa (RUI) foram encontrados 295 resultados; nos demais repositorios, Meio e
Mensagem, Compds e Portal Intercom, ndo foi encontrado nenhum resultado. Com o
aprofundamento das consultas nos temas encontrados nos portais, notou-se que
grande parte do conteudo das publicacbes nédo tinha correlacdo com o tema do
presente trabalho, no entanto, alguns trabalhos possuem alguma relacao.

Para o ambito académico deste trabalho, destaca-se o texto “Viagem pelo
ensino da comunicacéao: uma cartografia das Universidades publicas do estado do Rio
Grande do Sul”’, do pesquisador Nauber Valle Blanco Junior, que se debruga sobre o
ensino em Comunicacdo no estado do Rio Grande do Sul, em Universidades
Federais, tendo como o ponto inicial o levantamento de questdes que dizem respeito
a educacao no campo da Comunicac¢ao, fazendo um levantamento sobre as grades
curriculares dos Cursos de comunicacdo das Universidades Federais do estado. O
referido texto difere desta pesquisa, pois se pretende identificar os pontos em que 0s
Cursos de Publicidade e Propaganda auxiliam os profissionais nas atividades do setor
de marketing das empresas. O texto “Entre a pratica e a teoria: algumas propostas
para pensar o ensino em publicidade”, das autoras Milena Carvalho B. F. de Oliveira-
Cruz e Juliana Petermann, aborda a relacdo entre a teoria e a pratica publicitaria,

como o perfil do profissional de publicidade tem de ser moldado a partir dos
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conhecimentos teoricos da profissdo, levando em consideracdo as matrizes
curriculares que apontam para a formacédo de profissionais criticos e com plena
capacidade de atuar de forma responsavel, e que, por sua vez esses profissionais
devem buscar nas teorias de base que constroem o saber publicitério, fundamentos
gue justifiguem, orientem e aprimorem as suas praticas profissionais (Oliveira-Cruz e
Petermann, 2010, p. 12). O gque vai na direcdo oposta do intuito do presente trabalho,
o qual pretende entender, através de entrevistas feitas com os profissionais, como os
Cursos de Publicidade e Propaganda auxiliam nas suas atividades nos setores de
Marketing das empresas.

Por este trabalho académico tratar diretamente do percurso académico e das
atividades do mercado de trabalho, possui relevancia para o Curso de Comunicagéao
Social - Habilitacgdo em Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do
Pampa, pois poderd compreender as demandas que os profissionais formados em
Publicidade e Propaganda desempenham nos departamentos ou setores de
marketing das empresas, e sendo assim, o ganho seria para o Projeto Pedagdgico do
Curso, pois os cursos ja dispdem de componentes curriculares relacionados ao
marketing e as atividades que um setor de marketing pode desempenhar.

Notam-se também as motivacdes pessoais para a elaboragdo deste estudo.
Essa motivacdo derivou do interesse do pesquisador em conhecer mais sobre a
estrutura dos setores de marketing das empresas e como sdo desenvolvidas as
atividades dos profissionais formados em Publicidade e Propaganda, pois, quando o

pesquisador concluir a graduacgéo, esse sera o foco de atuacao.



2. MARKETING

Para dialogar com o tema dessa pesquisa, pensou-se em assuntos com o0s
guais os profissionais formados em Publicidade e Propaganda se deparam no dia a
dia das suas atividades dentro dos setores ou departamentos de marketing, buscando
assim, abordar os conceitos de marketing e tendo estes temas relacionados com o
setor ou departamento de marketing e como os profissionais de Publicidade e
Propaganda atuam nesse setor nas empresas. Outro tema que deve estar presente
no trabalho é a relacdo entre os 4 Ps (Produto, Preco, Praca e Promocdo) do mix
marketing e a ligacédo entre a Publicidade e Propaganda pelo P da Promocao, porque
o P de promocéo diz respeito a comunicacéo das atividades, servicos ou produtos das
empresas.

Os conceitos neste capitulo estdo baseados nos autores: Marcélia Lupetti
(2003 e 2007), Sant’Anna, Rocha e Garcia (2013) e Kotler e Keller (2012). Para a
contextualizacdo das organizacfes que tém nas suas estruturas departamentos ou
setores de marketing, foram utilizados os conceitos de Heldt e Slongo (2017), que
abordam o tema das atividades que um departamento ou setor de marketing dentro
de uma organizacéo pode exercer. J4 para o mix de marketing e a publicidade como
parte do mix promocional, a pesquisa baseou-se nos autores Santos (2005), Martins
(2010) e McCarthy (2009).

O conceito de marketing evoluiu ao longo das décadas, e essa evolucao adveio
de diversos fatores. Segundo Lupetti (2007, p. 12), “Em 2004, os conceitos de
precificacdo, promocao e distribuicdo cairam por terra, elevando o marketing a uma
fungao organizacional em beneficio da organizagao e de seus publicos de interesse”.
Essa evolugdo tornou alguns conceitos menos utilizados, mas nao menos
importantes, levando em consideragdo todas as atividades dentro de um
departamento ou setor de marketing. Em 2017, o conceito de marketing, segundo a
American Marketing Association (AMA), define-se como: “Marketing é a atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
gue tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral' (AMA,
2023), levando assim em consideracao todo o sistema da organizacdo e tendo a
funcdo de integrar todos os processos da organizacédo (LUPETTI, 2007, p. 12).

O marketing € a base para o gerenciamento e a implementacdo de novos

produtos e servicos, a fim de criar relacionamento com o publico-alvo. Os profissionais
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gue atuam no setor de marketing devem compreender o processo basico de
producdo, os produtos e servicos que sejam vendaveis e desejados pelos
consumidores que fazem parte do seu publico-alvo (Sant’Anna, Rocha; Garcia 2009,
p. 22). O processo de gerenciamento e organizacdo da administracdo de marketing
deve ser considerado com alguns fatores importantes. Para os autores Sant’Anna,
Rocha e Garcia (2013, p. 23), “a administracao do marketing deve estudar o mercado
(suas tendéncias), o consumidor (suas preferéncias), informa-los (pela propaganda e
todos os processos de comunicacdo), promover o produto e organizar a sua
distribuicdo”, ligando-se ao que os autores Kotler e Keller trazem: "o processo de
planejamento de marketing consiste em analisar oportunidades, selecionar mercados-
alvo, conceber estratégias, desenvolver programas e gerenciar o esforco de
marketing” (2012, p 14). Faz-se, assim, com que 0 seu anunciante conhega o mercado
e saiba os mecanismos de atuagao.

Uma das fun¢gBes do marketing é desenvolver a vontade, despertar o desejo e
intensificar o prazer, fazendo com que o produto se venda por si sO e, sendo assim, o
cliente indique o produto ou servigo para outras pessoas, criando proximidade com o
seu publico alvo. “O objetivo do marketing &€ conhecer e entender o cliente tdo bem
gue o produto ou servi¢o possa se adequar a ele e se vender sozinho” (Drucker, 1973,
p. 64 e 65 apud Kotler e Keller, 2012, p. 04). Sabendo disso, as empresas tendem a
despertar as necessidades que ja existem do seu publico-alvo, a demanda e o desejo.
Despertar o desejo, para os autores Kotler e Keller (2012, p. 04), é “a arte e a ciéncia
de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacao,
entrega e comunicagao de um valor superior para o cliente”.

Conforme os mesmos autores, devemos considerar que o marketing em si ndo
cria necessidades, pois estas surgem antes do contato com o produto. As
necessidades séo requisitos basicos que suprem a vida do ser humano, como, por
exemplo, a sede, que € essencial para a sobrevivéncia. O marketing direciona o
desejo a objetos ou produtos especificos que possam satisfazer a necessidade de
beber agua. Conseguimos identificar quando deu certo o planejamento de marketing,
guando o cliente busca determinado produto pela experiéncia que o produto gera, ou
seja, escolhe a garrafa de agua na géndola do mercado pelo que a marca proporciona
e sua experiéncia com o produto, e ndo pelo valor. A demanda é quando se passa da
fase da necessidade e do desejo, sendo este sustentado pelo poder de compra do

seu publico-alvo.
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Para tornar a experiéncia do consumidor cada vez mais personalizada, podem
ser levados em consideracéao varios fatores que ajudam a tornar as experiéncias do
consumidor cada vez mais Unicas. Para ajudar na compreensdo dos clientes e
entender o que o consumidor procura, as equipes de marketing tém como aliados a
Internet das coisas (loT) e a inteligéncia artificial (IA). Segundo Kotler; Kartajaya;

Setiawan,

A loT e A sdo uma poderosa parceria com o objetivo de criar uma experiéncia
de marketing contextual no mundo de carne e osso. [...] O profissional de
marketing digital elabora facilmente ofertas sob medida de modo automatico.
A aplicacéo do marketing contextual no espaco fisico, no passado, dependia
muitas vezes do talento da equipe da linha de frente para “ler” o cliente. Com
a ajuda da internet da coisa e a inteligéncia artificial, ndo é preciso mais ser
assim.

O elemento crucial para estabelecer o marketing contextual movido a
inteligéncia artificial € a criacdo de um ecossistema conectado de sensores e
dispositivos, seja no ponto de venda, seja na casa ou no escritério do cliente.
[...] Quando a pessoa certa, com o perfil certo, se aproxima dos sensores, 0
marketing pode aprender mais sobre ela e oferecer o produto correto com a
mensagem correta (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021, p. 217).

Para personalizar as experiéncias do consumidor, a equipe de marketing das
organizagOes precisa estar cada vez mais agil e conectada com as tendéncias, com
o ciclo de vida dos produtos ficando cada vez mais curtos, estando conectada e
reagindo as tendéncias a um ritmo cada vez mais acelerado (Kotler; Kartajaya,

Setiawan, 2021, p. 339). O marketing agil € uma realidade em diversas empresas e,

segundo os autores,

A execucdo do marketing agil demanda varios componentes. A analise de
dados em tempo real permite que a empresa obtenha rapidamente
informacbes Uteis sobre o mercado. [...] Essas equipes utilizam uma
plataforma e processos simultdneos para elaborar um minimo produto viavel.

Essa versdo do produto é entdo testada por meio de experimentacdes
rdpidas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021, p. 251, 252).

Entende-se que o marketing é ferramenta de execucdo das atividades que
estao relacionadas ao mix de marketing da empresa, de forma que essas atividades
estejam conversando, para que juntas desempenhem o propdsito principal, que &
estar de acordo com a demanda do mercado, com capacidade de producao e gerando
lucros para a empresa. Para Marcos Cortez Campomar (2012, apud Kotler e Keller
2012, p. 31), “o uso das ferramentas de marketing ndo cria necessidades, mas

desperta desejos quando existe uma necessidade latente e procura satisfazé-los.
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Pode-se dizer que, com a ajuda do marketing, os seres humanos tém alcancado
melhor qualidade de vida”. O Marketing busca unir o bem estar dos consumidores

com o bem estar das organizagoes.

2.1. O mix de marketing

A relacédo direta do marketing com as areas de uma empresa esta voltada para
0 mix de marketing, que, segundo McCarthy (2009, apud Kotler e Keller, 2012, p. 23)
esta classificado nas quatro principais atuacfes das empresas, denominadas de 4 Ps
do marketing: produto, preco, praca (ou ponto de venda) e promoc¢éo (do inglés,
product, price, place e promotion), que, juntos, podem ser conhecidos como o
composto de marketing (ou mix) de marketing. Conforme Santos (2005, p. 50), os
ambientes interno e externo da organizagdo afetam no mix de marketing, e os 4 Ps
estao ligados diretamente com o cliente.

Os 4 Ps ainda sdo muito importantes para a organizacdo ambiental de uma
empresa. Segundo Martins, “ja existem varias teorias a respeito (4 As®, 6 Ps®, etc.),
0s 4 Ps ainda sdo bastante Uteis como ferramentas para ajudar no ordenamento do
raciocinio do marqueteiro" (2010, p. 12), mas a base do raciocinio estratégico segue
ligada ao fundamental. Todas as organizacfes tém um produto ou servico para ser
projetado ao mercado, e este produto deve considerar os ambientes internos e
externos que envolvem o composto de marketing (Santos, 2005, p. 51). A figura 01
demonstra como é a relac@o entre os ambientes internos e externos e a relagdo entre
0s 4 Ps com o publico de interesse, sendo que todos os ambientes interferem

diretamente no desenvolvimento das atividades ao produto, preco, praca e promocao.

8A evolugao do mix de marketing propde novas teorias, sendo uma delas os “4 As” do marketing. Para
Richers (1994, apud Faria e Baruchi, 2009), os 4 As relacionam-se a: Analise, Adaptagdo, Ativacéo e
Avaliagdo. “Anadlise: visa identificar e compreender as forgas vigentes no mercado em que opera ou
pretende operar a empresa no futuro. Adaptacéo: é o processo de adequar a oferta da empresa, ou
seja, suas linhas de produtos e servicos, as forcas externas detectadas por meio da analise. Ativagao:
€ o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto ou servigo atinja os mercados pré-
definidos e seja adquirido pelos compradores. Avaliacdo: propde-se a exercer controles sobre os
processos de comercializagdo e de interpretar os seus resultados a fim de corrigir falhas e racionalizar
futuros processos de marketing” (Faria e Baruchi, 2009, p. 10).

% 0s 6 Ps sdo um complemento dos 4 Ps. De acordo com Sarmento Silva et al (2022, p. 357), 0s 6 Ps
de Mason referem-se ao Produto, Apresentac¢do, Preco, Promocdo, Pessoal e Ponto de Venda.
“Produtos: Variedade, Qualidade Exclusividade. Apresentacdo: Layout, Decoracdo e Atmosfera,
Comunicagdo Visual, Conforto. Preco: Preco, Beneficio, Custos, Prazo e Forma de Pagamento.
Promocdo: Propaganda, Promocdo no ponto de venda, Programas de Fidelizacdo. Pessoal:
Atendimento, Interesse e Cortesia, Qualificacdo. Ponto e Localizacdo: Proximidade, Facilidade de
Acesso, Complementaridade com outras Lojas” (Sarmento Silva et al, 2022, p. 357).
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O esquema da relacdo dos ambientes do autor Gilmar Santos exemplifica essa

relacéo.

Figura 01: o mix de marketing e os ambientes internos e externos
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Fonte - Santos (2005, p. 50), adaptado pelo autor.

O produto é o maior contato que o cliente tem com a marca ou a empresa, e
desperta desejos. Temos o contato direto com diversos produtos a todo o tempo,
sendo assim, o produto é uma promessa de beneficio, objetivo ou subjetivo (Martins,
2010, p, 12). O objetivo de todas as organizacdes é o sucesso de seus produtos,
fazendo com que a organizacgao publica ou privada consiga ter éxito. Conforme Santos
(2005, p. 51), uma organizagao s6 ira “sobreviver enquanto estiver oferecendo
objetos, tangiveis ou intangiveis, que tragam valor ao clientes e que deem algum tipo
de retorno para a empresa’. O produto satisfaz as necessidades, traz prazer e
conforto.

O preco esta ligado a diversos fatores, como a cadeia produtiva e a
disponibilidade do publico-alvo em adquirir determinado produto. O conceito de preco

vai além do dinheiro que os clientes pagam pelo produto, e envolve todos os custos e
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valores simbolicos considerados no processo de compra (Santos, 2005, p. 51). O
publico alvo compara o custo beneficio: ninguém compra um produto em si, mas o
beneficio que aquele produto proporciona (Martins, 2010, p. 13). Segundo Semenik e
Bamossy (1995, apud Santos, 2005, p. 51),
0 comprador avalia o preco através da percepg¢éo que ele tem em relagéo ao
valor e a satisfagdo com o produto. Ja o fornecedor deve analisar 0s custos

relacionados a producdo e comercializacdo dos produtos e também das
diversas influéncias externas antes de estabelecer o preco.

O ponto de venda (PDV) ou a praca é o que da acesso ao produto. Em lojas
varejistas, as brigas pelo melhor espaco nas gbndolas é inevitavel. O produto deve
estar ao alcance do consumidor, sendo, ndo adianta ter preco bom. Para Martins
(2010, p. 13), o produto precisa chegar até o seu publico-alvo, “seja através de uma
rede varejista, de telemarketing, de mala direta, do gerente do banco, da internet”, o
importante € chegar até o consumidor. Esse P do mix de marketing € um dos mais
complexos, a organizacdo envolve diversas pessoas e outras empresas. Santos
(2005, p. 52) aponta que as decisdes tém implicagbes fundamentais para o restante
do mix mercadoldgico, garantindo o acesso do consumidor ao produto, e devem estar
em sintonia com a promocao e a producao.

O que liga o mix de marketing com a Publicidade e Propaganda é o “P” de
promocao, com a relacdo de entrega de valor para os consumidores, com atividades
gue ligam a organizacdo, a marca ou o produto com o consumidor final. Indo ao
encontro do que os autores Sant’Anna, Rocha; Garcia (2013) apontam sobre a
propaganda,

o sentido da palavra € de promover um produto, torna-lo conhecido, e, por
isso, envolve todas as atividades de comunicacdo. E nesse campo que o
publicitario se sente a vontade para agir, utilizando os diversos formatos e
métodos de comunicagéo. [...] Embora o trabalho de um publicitario envolva
muito mais que apenas a propaganda, que em si ja € um grande universo.

No entanto, a constru¢éo de campanhas eficientes, que posicionam a marca
na mente dos consumidores. (Sant’/Anna; Rocha; Garcia, 2013, p. 75).

A promocdo € o ato de comunicar os valores da organizacdo que se
materializam nos produtos e servigos prestados e o valor que essa troca gera para o
publico-alvo. Segundo Martins (2010, p. 14), “a propaganda nao serve apenas para
dar um malhozinho de vendas, anunciando um produto como quem joga pétalas ao
vento. Serve para saber a quem dirigir todos os esforcos que o anunciante faz tao

corajosamente”. Os esfor¢cos promocionais sao separados em 4 grupos, que juntos
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formam o composto ou mix promocional, e essas atividades séo: publicidade, relacdes

publicas, venda pessoal e promocéo de vendas (Santos, 2005, p. 52).

2.2. A publicidade como parte do mix promocional

O mix promocional é dividido em 4 itens: publicidade, rela¢gdes publicas, venda
pessoal e promocao de vendas. Segundo Dantas (2015), essa divisdo relaciona a sua
atuacao levando em consideracdo a interacdo entre a empresa e o cliente, dando
énfase aos objetivos que cada item do mix de marketing tem. Os itens sao
considerados ferramentas do mix promocional, e essas ferramentas, por sua vez,
podem ser utilizadas de maneira independente ou agrupando uma outra ferramenta
do mix. Santos (2005) aponta que

A participacdo da empresa em uma feira de negécios pode estar ao mesmo
tempo cumprindo func¢des de vendas (concretizar transacfes comerciais com

visitantes) e de relagdes publicas (incrementar a visibilidade da empresa
junto ao meio empresarial) (SANTOS, 2005, p. 58).

A publicidade é a ferramenta do mix promocional mais utilizada, embora
devamos ressaltar que diversos autores abordam a terminologia, fazendo com que a
propaganda seja sindnimo de publicidade (Lupetti, 2007 p. 22). No entanto, ndo é
objetivo deste trabalho discutir a terminologia. Usaremos publicidade no conceito de
Sant’Anna, Rocha e Garcia (2013), trazendo que

A publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a quantidade de
publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma ideia,
enquanto propaganda é definida como propagacéao de principios e teorias.

A palavra propaganda foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1957 —
guando fundou a Congregacao da Propaganda, com fito de propagar a fé
catdlica pelo mundo — com derivacdo do latim propagare, que significa
reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta

no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar,
mergulhar, plantar. Seria, entdo, a propagacdo de doutrinas religiosas ou

principios politicos de algum partido (Sant’Anna; Rocha; Garcia, 2013, p. 59).

A publicidade, no composto promocional, € toda a comunicacdo paga, nédo
pessoal, veiculada em meios de comunicacdo em massa, visando a divulgacédo de
produtos (bens, servigos e ideias) (Santos, 2005, p. 59). A finalidade é fornecer
informacgdes, desenvolver atitudes e provocar acdes benéficas para os anunciantes,
geralmente para vender produtos ou servigos (Sant’Anna, Rocha e Garcia, 2013, p.

59). A publicidade abre o caminho para que o consumidor sinta que a troca vale a



26

pena, mas o marketing faz o intercambio. Conforme Santos (2005 p. 60), “o cliente
deve estar convencido de que a relacao entre valor oferecido pela empresa e o valor
que ele tem de apresentar em trocas € uma relagao justa”.

Estamos diariamente expostos a milhares de apelos publicitarios. Por
conseguinte, as marcas precisam cada vez mais se destacar para que sejam
lembradas, valendo-se assim das estratégias de audiéncia que consigam reter a
atencao do seu publico e consigam chamar a atencao do receptor (Santos, 2005, p.
60). O discurso, por sua vez, deve ser ajustado para perfil do grupo de consumidores
visado pela organizagdo, que é conhecido como publico-alvo. (Sant’Anna, Rocha e
Garcia, 2013, p. 60). No que diz respeito ao conteudo da mensagem, todas as
pessoas estdo expostas a mensagem de uma forma uniforme e invariavel, embora
devamos entender que cada receptor interpreta de uma maneira, devido a fatores que
estdo relacionados a individualidade de cada um (Santos, 2005, p. 60).

No que diz respeito a efetividade da publicidade, € inegavel que sem ela ndo
teria havido o consumo estavel que determinou a fabricacdo em série, fazendo que a
producdo em larga escala diminuisse os custos por unidade. A publicidade nao
beneficia s6 a producdo em larga escala, os produtos de alto luxo se beneficiam dos
poderes que a publicidade tem para estar presente na mente dos seus consumidores,
mas ndo como midia de massa, mas como acdes pontuais mediante as quais a
mensagem chega ao possivel comprador. ONGs também se beneficiam da
publicidade, que muitas vezes comercializa produtos de pessoas que sao atendidas
pelos seus programas de incluséo social e cidadania, que, ndo fazendo comunicacao
de massa nem ao menos produzindo em série, utilizam-se das ferramentas da
publicidade para buscar a sua sustentabilidade e de seus projetos sociais (Sant’Anna;
Rocha; Garcia, 2013, p. 60).

A validacao das atividades da publicidade depende de atividades indiretas ao
meio de comunicacao de massa. O anunciante nunca dispde de meios precisos para
saber se o receptor entendeu a mensagem, se consegue memoriza-la, se concorda
com ela ou se estéa disposto a participar da acao proposta (Santos, 2005, p. 61). A
forma de conseguir essas informacgdes requer mais trabalho e est4 de acordo com as
atividades de um setor de marketing que deve fazer. Santos (2005) sugere que as
atividades de validagao sao: “pesquisa de recepcao (recall), servicos de atendimento

ao cliente, resultados de venda, pesquisas de satisfacao”.
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J& o custo referente aos meios de comunicacdo de massa pode ser alto, sendo
assim, quanto mais massiva a mensagem, menor 0 custo por contato e,
consequentemente, aumenta o custo total. Ja quando se invertem as colocacdes, a
configuragdo muda também: quanto mais concentrada em um nicho, maior o custo
por contato e menor o custo total (Santos, 2005, p. 61).

No que se refere as outras trés ferramentas do mix promocional, Santos (2005)
aponta que as relacdes publicas englobam todos os esforcos ndo pagos para
promover a imagem corporativa, e que o conceito de marketing ndo deve ser
empregado apenas nas transa¢es da empresa com 0s seus clientes, mas também
no seu relacionamento com a comunidade, empregados, sindicatos, acionistas,
governo, legisladores, distribuidores, educadores, empresa e fornecedores em geral
(Santos, 2005, p. 61). No que se refere a venda pessoal, para o autor, € toda a
comunicacao nao paga, pessoal e feita por representantes que tém contato direto com
o cliente que busca concluir uma transagao. Quando tratamos do conceito de vendas,
€ necessario ter em mente que, hoje, este conceito engloba diversos fatores e
estabelece relacéo, sendo esta a de comprometimento em ambas as partes (Santos,
2005, p. 63). A ultima ferramenta do mix promocional é a promoc¢ao de vendas, que
diz respeito as a¢des que podem envolver o composto de marketing, que podem ser:
um desconto que envolveria o preco, uma amostra gratis que envolve o produto e uma
demonstracdo no ponto de vendas que envolve a praca (distribuicdo) (Santos, 2005,
p. 67).

2.3. Departamento ou setor de marketing

A organizagdo como um todo nasce com cargos definidos. Sendo assim, o
andamento das atividades requer graus de gerenciamento e definicbes de quem
detém o poder de decisdo, enquanto as responsabilidades sdo as obrigacdes,
funcdes, papéis ou tarefas das pessoas ou grupos de trabalho (Lupetti, 2003, p. 50).
Conforme a empresa cresce, a estrutura organizacional também muda, o que
demanda uma definicdo clara do seu organograma da organizagdo. “Nessa fase, os
socios que estavam envolvidos em todas as funcfes da organizagdo passam agora a
ter uma fungdo mais administrativa e menos operacional” (Lupetti, 2003, p. 51).

Conforme a empresa vai crescendo, vai precisando contratar pessoas para
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desenvolver as atividades, demandando assim que os sécios assumam mais as
funcdes administrativas do que operacionais.

Independentemente do tamanho da organizacao, existe a separacao de tarefas
para que uma empresa consiga funcionar e, assim, comegam surgir oS setores e 0s
departamentos dentro das organizacées. N&o temos o intuito de aprofundarmos a
discussdo sobre qual nomenclatura seja mais adequada para o porte de cada
organizacdo, mas € fundamental que se tenha uma diferenciacdo para cada estrutura.
Segundo o economista Leonardo Pereira, "nas pequenas empresas, muitas vezes,
poucas pessoas podem ser suficientes para realizar um tipo de tarefa. Em empresas
maiores, podem ser necessarios departamentos especificos para o0 mesmo”’
(Dicionéario Financeiro, 2023). O departamento geralmente refere-se a uma area
designada que tem por orientacdo a figura de um lider, que, em sua forma geral, é a
divisdo administrativa de algumas nagdes (Ferreira, 2008, p. 292). Ja o setor refere-
se a subdivisdo de uma zona ou sec¢do, esfera ou ramo de atividade, quadrante ou
terreno (Ferreira, 2008, p. 737). No presente trabalho ndo nos detivemos a uma
nomenclatura especifica e usamos em conjunto ambas as nomenclaturas, devido a
atuacao dos profissionais que entrevistamos se dar em organizacdes de diversos
portes, podendo haver essa diferenca de nomenclatura nas entrevistas que
realizamos para o desenvolvimento deste trabalho. Sendo assim, usamos uma

nomenclatura especifica apos a analise das entrevistas.

2.3.1. Departamento ou setor de marketing nas organizacoes

Os setores de marketing que atuam dentro das organizacbes devem ser
organizados para atuar de forma tética e estratégica. O departamento ou setor de
marketing ndo deve estar voltado somente a realizagdo das atividades taticas
relacionadas a promocao e comunicacao (Heldt e Slongo, 2017). A estruturacdo do
setor de marketing para uma organizacdo pode ir além da concepcéao dos 4 Ps. Heldt
e Slongo (2017) apontam que

Algumas atividades, que estariam em um nivel acima daquelas referentes
aos 4Ps,sdo apresentadas como essenciais para uma retomada desse
espaco perdido pelo marketing, como o marketing exercendo papel de
elemento integrador capaz de disseminar e coordenar a aplicacdo de uma

orientacdo para o cliente e para 0 mercado por toda a empresa” (Achrol e
Kotler, 1999; Day, 1992; Day e Montgomery, 1999; George et al., 1994; Gk
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e Hacioglu, 2010; Jaworski e Kohli, 1993; Kumar, 2004; Webster, 1994, apud
Heldt e Slongo, 2017, p. 24).

As atividades que envolvem funcdes taticas estdo presentes, mas, com a
evolucdo do marketing, o foco voltou-se para atuacdes mais estratégicas. Sendo
assim as decisfes tradicionais relacionadas ao mix de marketing ndo sdo mais, em
alguns casos, as principais atividades do departamento de marketing (Webster et al.,
2005; Srivastava et al., 1999, apud Heldt e Slongo, 2017, p. 24). As atividades que
estdo relacionadas a atuacgdo tética dos setores ou departamentos de marketing das
empresas sao: a gestao de produtos ou servicos, a decisao de pre¢o dos produtos ou
servicos, a promocdo dos produtos ou servicos, a distribuicdo dos produtos ou
servicos (Heldt e Slongo, 2017).

As atividades estratégicas sdo mais complexas e pouco abordadas, pois
envolvem um conjunto maior de atividades relacionadas aos setores de marketing,
sendo assim, envolvem as suas atividades como um elemento integrador dentro das
organizacdes. As organizacOes estdo voltadas para o mercado e para o cliente,
significando “que as organizagbes precisam ser capaz de entender e prever as
necessidades dos clientes melhor do que os seus competidores e ligar efetivamente
suas ofertas aos consumidores” (Krasnikov & Jayachandran, 2008, apud Heldt e
Slongo, 2017, p. 25). E partindo desse principio que surge o conceito do elemento
integrador, e o setor de marketing é o ator que deve integrar a organizacao para
entregar uma experiéncia consistente ao consumidor (Kumar, 2004, apud Heldt e
Slongo, 2017, p. 25). Outra atividade que os autores citam é a cross-functional, sendo
esta uma atividade estratégica para os setores de marketing das empresas. Segundo
Kahn (2009) apud Heldt e Slongo (2017, p. 25), esta atividade consiste em agrupar
representantes de departamentos diferentes com um lider pré-selecionado para a
gestao do time formado. Uma atividade importante para o setor é a responsabilidade
pela mensuracao de sua produtividade, sendo esta uma das principais atividades das
funcdes estratégicas. A incapacidade do setor de mensurar as suas atividades reduz
a satisfacdo dos CEOs das organizacOes com os setores de marketing (Tavassoli et
al., 2014; O’Sullivan & Abela, 2007, apud Heldt e Slongo 2017, p. 25). Com a
mensuracdo das suas atividades, até a confianca dentro de outros setores da
empresa aumenta. A Ultima atividade que os autores trazem como atividade

estratégica do setor é a gestdo de relacionamentos com os clientes (CRM - sigla em



30

inglés para Customer Relationship Management). Para os autores Gtk e Hacioglu
(2010, apud Heldt e Slongo, 2017),
O CRM tem potencial para fazer os clientes participarem ativamente nos
processos de criacdo de valor & medida que as tecnologias de informacdes
criam diversas oportunidades para a empresa estabelecer um didlogo

personalizado com os clientes (Gok & Hacioglu, 2010, apud Heldt e Slongo
2017, p. 26).

A atuacao de um departamento ou setor de marketing esta ligada mais ao
publico-alvo da empresa, dos produtos ou servicos de uma empresa. As acles
voltam-se para as estratégias, que de algumas formas sao a¢gbes que buscam fidelizar
e pesquisa de qualidade e satisfacéo.

Os setores ou departamentos podem ter suas atividades confundidas com as
atividades de vendas. Para os autores Andris A. Zoltners, Prabhakant Sinha e Sally
E. Lorimer (2013), o marketing fica responsavel por acées de upstream'?, e sdo acées
realizadas antes do primeiro contato com o cliente, e branding!, que é a comunicacéo
com o cliente e a embalagem do produto. J4 a area das vendas fica responsavel por
atividade downstream'?, que sdo acdes voltadas para o pés-venda e o feedback?'?, de
forma que esse trabalho seja direcionado para o marketing (Zoltners; Sinha e Lorimer,
2013, p. 416 e 417).

Para melhorar o entendimento, a imagem 2 representa o fluxo de comunicacéo

entre as areas do marketing e das vendas.

10 palavra do inglés que significa rio acima.
1 palavra do inglés que significa marca.

12 palavra do inglés que significa rio abaixo.
13 palavra do inglés que significa opinido.
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Figura 02: Atividades das areas de marketing e vendas

e TN

Atividades de marketing Atividades de vendas

Pesquisa de marketing Atividades

" - Gestéo de contas
Analise competitiva

. ém comum Venda pessoal
Desenvolvimento de ~ : ) . "
estratégias Selecao do cliente atual/ potencial Inteligéncia competitiva
- Priorizagao de produtos ou servicos Gestao de distribuidores
Segmentacdo de mercado i -
, Desenvolvimento de valor e mensagem Instalagao
Desenvolvimento de ) : .
para o cliente Servicos pos vendas
produtos o .
o Precificacao Material de ponto
Posicionamento de produto o
Branding Projecdo de vendas de venda
— : Promocgao Programas de eficacia
Comunicagao com o cliente
das vendas
Embalagens

L

Fluxo de informacgéo

Fonte: Zoltners, Sinha e Lorimer (2013, p. 417), adaptado pelo autor.

A comunicacdo entre algumas areas da organizacdo é fundamental para o
desenvolvimento das atividades em que as areas tém atuacdo em comum. Por isso,
normalmente a tomada de decisdo em conjunto, a elaboracdo e a colaboragéo sao

essenciais para a organizacao (Zoltners; Sinha e Lorimer, 2013, p. 416 e 417).

2.4. O fluxo de comunicacéao

A comunicacao entre os setores ou departamentos e entre o0s profissionais tém
niveis e fluxos. Os niveis intra, inter, grupal ou coletivo tém relacdo com a sintonia
entre o locutor e o receptor: se a fonte ndo esta devidamente afinada com as
teméticas, o resultado do ato comunicativo sera precario (Torquato, 2004, p. 37). O
nivel intra refere-se a comunicagdo que vem da maior lideran¢ca da organizagéo e
depende de uma boa locucdo, e os sentimentos determinam o ato comunicativo.

Segundo o autor,
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Defeitos/ruidos no sistema de codificacdo/decodificacdo (dificuldades e
problemas de natureza sensorial), problemas de fala (afasia, gagueira),
capacidade de entendimento e raciocinio (I6gico, indutivo, dedutivo), fluidez
de pensamento e expressdes sdo situacdes que afetam e a comunicacdo
(Torquato, 2004, p. 38).

O nivel de comunicacdo depende da clareza e da preparacdo que o lider tem
para repassar as informacdes, fazendo com que a mensagem seja repassada com
eficiéncia para os outros colaboradores de cada setor ou departamento.

O nivel inter € quando existe um grau de conhecimento técnico entre 0s
interlocutores, onde as interlocu¢des sédo de facil entendimento, pois ambos tém
conhecimento sobre a interlocucdo. Para Torquato (2004, p. 3), esse nivel de
comunicagao é “a chamada comunicacao direta, bilateral, reciproca e privada". Nesse
nivel, o ato de comunicacdo ndo apresenta maiores problemas, principalmente
quando os interlocutores estdo se desenvolvendo no mesmo campo de interesse”.
Nesse caso, o nivel de comunicacao é mais eficaz e a locucao é mais bem assimilada.

O nivel grupal esta relacionado diretamente com o significado da palavra e se
refere a comunicacéo feita para um grupo ou uma palestra. Segundo Torquato (2004,
p. 38), “os problemas da comunicagao nesse nivel, relacionam-se com a monotonia
dos encontros, repeticdes, discussdes interminaveis, falta de sintonia entre o grupo e
o apresentador, longa duragao dos eventos”. Esse nivel de comunicagao é afetado
pelo ambiente que é executado e as condi¢des da interlocucao.

O nivel coletivo é feito por meios de comunicacdo coletivos, sendo estes
jornais, boletins ou revistas com o fogo em atingir publicos especificos. Para Torquato
(2004, p. 39), neste nivel “ocorrem muitos ruidos pela distancia entre as fontes e os
receptores”. Esse nivel de comunicacdo pode ser facilmente desviado e pode ser
prejudicado por distrac¢oes.

Os fluxos descendente, ascendente, lateral e diagonal dependem de cada
organizacao e a hierarquia que cada estrutura do setor ou departamento de marketing
exerce. Segundo Gaudéncio Torquato (2004, p. 39), “os fluxos de comunicagao
exercem grande influéncia sobre a eficacia do processo. Sao eles que constituem os
caminhos, os desvios e os degraus por que atravessa a comunicagado”. Quanto mais
graus de hierarquia a organizagdo tiver, mais complexa se torna, e mais ruidos e
interferéncia ocorrem no processo de comunicacgao.

O fluxo de comunicacdo descendente € formal e constante. Geralmente em

niveis hierarquicamente superiores a comunicacdo é melhor compreendida. Existem
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patentes e as linguagens usadas sdo mais homogéneas (Torquato, 2004, p. 39). Um
fator que pode gerar ruidos nesse fluxo € a dificuldade em disponibilizar as
informacdes e a disperséo do foco da mensagem.

O fluxo ascendente trata da comunicacéo que vem da base para as geréncias,
e geralmente sdo comunica¢cdes mais informais e lentas, que ocorrem por meios
informais e, assim, podem sair do controle e causar ruidos e falhas. Segundo Torquato
(2004, p. 40) “o sistema ascendente nao tém forga do sistema formal, e grande parte
das suas comunicagdes flui por meio de canais informais.” Essas informacfes sao
disseminadas por grupos informais dentro das organizagoes.

O fluxo de comunicacéo lateral consiste em niveis hierarquicos semelhantes e
este fluxo é importante para alcancar os objetivos que foi repassado, porém, pode
haver ruidos por motivos de competitividade. Para Torquato (2004, p. 40 e 41), “as
queixas ao fluxo lateral, aparecem considerag¢des sobre ‘esconderijo’ de informacdes,
explicadas pela tatica de ndo se fornecer aos companheiros tudo o que se passa entre
certas areas”. O compartilhamento de informacdes favorece o trabalho e a harmonia
deste fluxo.

O fluxo diagonal € a comunicacao feita entre graus de hierarquia, que pode se
tratar de um superior para um subordinado, que pode ser da mesma area de atuacdo
podendo chegar até outros setores ou departamentos, e é mais comum um fluxo de
comunicacao informal. Os pontos positivos desse fluxo, segundo Gaudéncio Torquato
(2004, p. 41), sao: “rapidez, tempestividade no sistema decisivo e transparéncia.
Problemas: quando um chefe de outro setor pede algo a uma pessoa subordinada a
outro chefe, estd baipassando o seu colega de chefia”. Esse problema gera um

desconforto entre os cargos hierarquicos da organizacao.



3. O ENSINO DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Este capitulo pretende apresentar uma relacdo do ensino da Publicidade e
Propaganda com a estrutura das agéncias e suas func¢odes, fazendo a ligacdo com os
setores de marketing das empresas e as atividades dos profissionais dentro dos
setores, porque, ao estudar a atividade publicitaria, o foco geralmente sdo as
atividades em agéncia. Neste sentido, também ha um item voltado para o mercado de
trabalho ligando com as Diretrizes Curriculares dos Cursos de Publicidade e
Propaganda.

Os conceitos abordados neste capitulo sdo baseados nos autores cujas
producdes versam sobre 0 ensino da Publicidade e Propaganda, sendo estes: Suelen
M. A. Guedes e Maria A. Malcher (2021), e Neusa D. Gomes (2002), que analisam a
estrutura dos Cursos de Publicidade e Propaganda. No Brasil, o ensino da Publicidade
e da Propaganda esta dividido entre aspectos voltados para o mercado de trabalho,
com a teoria americana, e com 0 ensino critico, que tem como base a perspectiva
europeia. Para os conceitos da estrutura de uma agéncia, que se assemelha a
estrutura organizacional de um setor ou departamento de marketing, os referenciais
tedricos abordados neste capitulo sdo: Gilmar Santos (2005), Marcélia Lupetti (2003)
e Zeca Martins (2010). No ponto em que se abordam as estruturas curriculares dos
cursos de graduacéo, foram utilizadas as Diretrizes Curriculares Nacionais para fazer
as analises abordadas neste topico.

A Publicidade e Propaganda, como ensino no Brasil, passou por diversas
etapas. Segundo as autoras Suelen M. A. Guedes e Maria A. Malcher (2021, p. 08),
o ensino da Publicidade e Propaganda

no século XX, ocorreu em trés fases distintas: de 1900 a 1930, na qual o
aprendizado se dava pelo o autodidatismo; na década de 1930, com o
momento em que as agéncias de publicidade se tornam escolas de formagéo
com os programas de trainees; de 1940 a 1960, com o desenvolvimento dos
primeiros cursos profissionalizantes e superior na area, nos quais o corpo

docente deveria ser formado por profissionais atuantes no mercado de
trabalho. (Pedrini; Malusd, 2019, apud Guedes; Malcher, 2021, p. 08).

O ensino da Publicidade e Propaganda, nesta primeira etapa, ocorre de
maneira pratica, fazendo com que os profissionais estejam mais voltados para o
mercado de trabalho:

em 1926, a General Motors instalou seu Departamento de Publicidade no
Brasil nos moldes do padréo norte-americano, Com isso, a empresa trouxe
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experiéncias e contribuiu para a formagéo inicial dos novos profissionais, a
partir do ensino pratico no sistema de trainee, que consiste em um curso
completo no qual a pessoa participa de todos os setores da agéncia, por meio
de estagios (Guedes; Malcher, 2021, p. 08).

O cenario comecaria a mudar quando o primeiro Curso de Publicidade e
Propaganda seria reconhecido no Brasil. Em 1978 nascia a faculdade que hoje é
conhecida como Escola Superior de Publicidade e Marketing (ESPM), e o curso era
voltado para a atuacao pratica (Guedes; Malcher, 2021, p. 9).

Conforme avancou a atuacao dos profissionais de Publicidade e Propaganda,
0 conhecimento também foi se aprofundando e se abrindo para areas do
conhecimento empirico. Neusa D. Gomes (2002, p. 71) aponta que 0 ensino da
Publicidade e Propaganda dividiu-se em dois modelos com caracteristicas distintas
entre eles, o modelo americano e o modelo europeu. Os modelos tém caracteristicas
distintas devido ao formato de atuacdo: no modelo americano, a forma de atuagéo é
pragmatica, com pesquisas voltadas para o consumo e a forma de consumo, e, no
europeu, a forma de atuacéo € critica, com pesquisas voltadas para o social e estudos
sobre ideologias. Essa diferenca entre os modelos fica evidenciada no cotidiano do
ensino, e, segundo as autoras Suelen M. A. Guedes e Maria A. Malcher,

€ importante que se trabalhe tanto a escola americana funcionalista quanto a
escola européia critica, e mais que isso, que se problematize a questao do
receptor, pois, em ambas as perspectivas, ele é coadjuvante, seja como o

alvo a ser atingido em uma concepc¢do nhorte-americana, seja como a
marionete a ser manipulada na europeia (Guedes; Malcher, 2021, p. 09).

No ensino, fica evidente essa divisdo entre a area pragmatica e a critica. Essa
divisdo advém da atuacdo dos professores das ditas “areas teodricas" e “areas
praticas” que vao desde a simplicidade do uso de vocabulario diferenciado, até a
postura critica diferenciada em relacdo ao ensino da publicidade (Gomes, 2002, p.
74). Entretanto, ndo devemos relacionar o ensino de Publicidade e Propaganda
somente as ferramentas que o Marketing utiliza para persuadir. A maneira como o
ensino é formatado no contexto da Comunicacdo ndo pode reduzir o ensino da
Publicidade e Propaganda as ferramentas do Marketing, o que seria reduzir a area da
Publicidade e Propaganda a uma area de ensino técnico (Gomes, 2002, p. 75). O
conteudo didatico do ensino nao pode ficar dividido entre a teoria como uma forma de
conhecimento e a pratica como o fazer, devem ser uma forma de complementar a

teoria e a pratica, pois ambas podem ser a teoria de como colocar em pratica um
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determinado processo (Braga, 2006, apud Guedes e Malcher, 2021, p. 08). E
importante ressaltar que a publicidade tem o poder de transformar realidades e, como
qualquer outra forma de comunicacao, € um poderoso agente de transformacéo social
gue deve levar em consideracéao fatores sociais. Sendo assim, o ensino da publicidade
deve se preocupar em contribuir para criar cidadaos criticos com sensibilidade e
capacidade de reconhecer as mazelas sociais e seus problemas (GOMES, 2002, p.
83).

Considerando o cenario mercadolégico e académico, os Cursos de Publicidade
e Propaganda foram se adaptando a situacdo dos mercados que nao sao agéncias e
estdo mais ligados a area de gestdo e marketing. Com a evolucédo da maneira como
os profissionais iniciam a carreira no mercado de trabalho, os Cursos de Comunicacao
também evoluiram. Como aponta Gomes (2002), a estrutura do ensino moldou-se as
areas de atuacdo de forma pratica e de forma critica. Essa estrutura de atuacao
bifurcada proporciona que os Cursos de Publicidade e Propaganda direcionem suas
matrizes curriculares para os anseios do mercado de trabalho e da regido em que os
cursos estdo localizados e para pesquisas que ajudem na evolucdo de teorias
académicas.

As matrizes curriculares sdo regulamentadas pelas Diretrizes Curriculares
Nacionais do Curso de Graduacdo em Publicidade e Propaganda, que foram
aprovadas no ano de 2001 e seguem em vigéncia até nos dias de hoje. O perfil
profissional do egresso busca capacitar nas areas de criacao, producdo, distribuicéo,
recepcao, e analise critica referentes as midias, as praticas profissionais e sociais
relacionadas com estas, e a suas inser¢des culturais, politicas e econémicas.

Segundo as Diretrizes Curriculares Nacionais do Comunicacdo Social
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda (2001), as atividades que os egressos do
Curso de Publicidade e Propaganda podem exercer sao:

Ordenar as informac8es conhecidas e fazer diagnostico da situacdo dos
clientes; Realizar pesquisas de consumo, de motivacéo, de concorréncia, de
argumentos, etc; Definir objetivos e estratégias de comunicagdo como
solu¢des para problemas de mercado e institucionais dos anunciantes;
Conceber meios de avaliar e corrigir resultados de programas estabelecidos;
Executar e orientar o trabalho de criacdo e producdo de campanhas de
propaganda em veiculos impressos, eletrdnicos e digitais; Realizar e
interpretar pesquisas de criacdo como subsidio para a preparacdo de
campanhas publicitarias; Dominar linguagens e competéncias estéticas e
técnicas para criar, orientar e julgar materiais de comunicacdo pertinentes a
suas atividades; Planejar, executar e administrar campanhas de
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comunicacdo com o mercado, envolvendo o uso da propaganda e de outras
formas de comunicacdo, como a promoc¢ao de vendas, o merchandising e o
marketing direto; Identificar e analisar as rapidas mudancas econdmicas e
sociais em escala global e nacional que influem no ambiente empresarial,
Identificar a responsabilidade social da profissdo, mantendo os
compromissos éticos estabelecidos; Assimilar criticamente conceitos que
permitam a compreenséo das praticas e teorias referentes a publicidade e a
propaganda (Diretrizes Curriculares Nacionais de Comunica¢do Social
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda, 2001, p. 22).

A analise feita pela autora Neusa Demartini Gomes (2002) vai ao encontro do
ensino da Publicidade e Propaganda, onde relaciona as atividades praticas com o
ensino americano e as atividades voltadas para a parte critica com o0 ensino europeu.
Tem-se conhecimento que o Conselho Nacional da Educagéo (CNE) j& aprovou uma
nova Diretriz Curricular Nacional*4, faltando apenas a homologagéo pelo Ministério da
Educacéo e Ciéncia (MEC). Segundo as novas Diretrizes Curriculares Nacionais do
Curso de Graduacdo em Publicidade e Propaganda (2020, p. 70), os cursos devem
proporcionar aos discentes uma unido entre 0 pesquisar e a pratica da profissdo. O

artigo quinto aborda um pouco sobre essa relagao:

Art. 5° A articulagdo teorico-pratica deve propiciar que 0 ensinar com ou a
partir de pesquisa seja um elemento constitutivo e fundamental do curriculo,
uma vez que possibilita aos cursos a permanente busca do equilibrio entre a
teoria e a pratica e estabelece uma conexao com as disciplinas que tratam
da operacionalidade das fung¢des e atividades em Publicidade e Propaganda
voltadas ao conhecimento e a analise da pratica profissional e do mercado
de trabalho, bem como permite acompanhar a permanente evolucdo desta
atividade profissional em suas tendéncias (Diretrizes Curriculares Nacionais
do Curso de Graduacdo em Publicidade e Propaganda , 2020, p. 70).

Esta nova Diretriz Curricular Nacional busca atualizar toda a concepcéo dos
cursos de Publicidade e Propaganda, contemplando temas da atualidade, como a
internet e as redes sociais, uma atuagao critica voltada para uma desconstrucdo de
conceitos baseados no tradicionalismo, bem como para a heterogeneidade de género

e corpos, voltada para a consciéncia étnico-racial e de classe.

Em sintese, poderiamos colocar em relevo um perfil que contemple gestéo
de processos, de dados e de pesquisas para o planejamento de a¢bes para
0 mercado e a sociedade; de producédo de contelidos de marcas para as
midias; produgcdo de narrativas publicitarias; planejamento estratégico

14 Documento onde consta a aprovacao da nova diretriz, que aguarda homologacdao, disponivel em:;
http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=146061-pces146-
20&category_slug=maio-2020-pdf&Itemid=30192
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comunicacional; solu¢gbes em plataformas digitais; desenvolvimento,
implantacdo e gestdo de projetos; prototipagem e execucdo de produtos
comunicacionais; dominio de redacdo e de expressdo visual; no¢cBes de
fotografia; no¢des de edi¢céo de imagens e audiovisual; conhecimentos de
linguagens de ferramentas web; conhecimento analitico para interpretar a
realidade e subsidiar decisGes estratégicas sobre acles e projetos;
pensamento criativo; raciocinio l6gico; senso critico apurado, principalmente
no que diz respeito a busca pela heterogeneidade nas representacoes
publicitarias; trabalho colaborativo; habilidade para pensar e executar com
agilidade; capacidade para resolver problemas complexos e para o
desenvolvimento de novas metodologias de trabalho para o desempenho da
pratica publicitaria e dos modelos de nego6cios em publicidade (Diretrizes
Curriculares Nacionais do Curso de Graduacdo em Publicidade e
Propaganda, 2020, p. 75).
Ou seja, o perfil do egresso pode estar voltado para as duas areas citadas
acima, buscando um profissional que esteja voltado para a publicidade em um viés

mais critico, preparado para a nova realidade em que a comunicacdo se apresenta.

3.1. A estruturadas agéncias e o ensino da Publicidade

Para entendermos a composicao do ensino da publicidade, devemos entender
também como sdo estruturadas as agéncias de comunicagdo. Como podemos
observar, por muito tempo as relacdes de ensino da publicidade estiveram voltadas a
atuacado pratica de agéncias de comunicacdo. Segundo Martensen (1990 apud
Guedes e Malcher, 2021, p. 08), antes do surgimento das escolas de Comunicagao
no Brasil, o aprendizado de Publicidade e Propaganda acontecia por meio da pratica:
os profissionais apareciam como uma “geracao espontanea” e suas atividades eram
voltadas para os anuncios classificados das publicac6es da época.

A estrutura organizacional das agéncias pode variar conforme o organograma
de cada empresa. Diversos autores falam sobre a estrutura organizacional, separando
as diversas formas de atuagdo das organizacdes, ou seja, as agéncias podem estar
voltadas para o cliente, o produto, ou por regides geograficas, etc. Marcélia Lupetti
(2003) e Edmundo Dantas (2015) separam as estruturas organizacionais da seguinte
maneira: as organizagdo funcionais, as estruturas divisionais ou por cliente, as
estruturas matriciais, as estruturas por célula. Dantas traz ainda a estrutura para o
projeto, que é onde a empresa esta organizada para atender demandas especificas

e direcionadas apenas a um projeto por vez.
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Na organizacdo voltada para a estrutura funcional, os profissionais sao
agrupados pelas suas habilidades, e este é o formato mais tradicional de atuacdao.
Segundo Dantas (2015, p. 75), “cada departamento representa uma fungdo e o
trabalho é realizado de acordo com as principais operagdes do departamento”. Esse
formato, por sua vez, € comum em “organiza¢des pequenas que trabalham com um
ou poucos produtos ou servigos” (Lupetti,, 2003, p. 52). A estrutura divisional ou por
cliente é voltada para a atuacao em funcdes geograficas ou por cliente. Essa estrutura
atende de forma distinta cada operacdo, como se cada operagao possuisse uma
estrutura organizacional. Pessoas com diferentes tarefas e habilidades, que
trabalham no mesmo produto, servem a clientes semelhantes e/ou operam na mesma
regiao geografica. (Dantas, 2015, p. 76). Essa estrutura divide-se em sua forma de
atuacao: a estrutura voltada para o produto agrupa funcdes e atividades que séo
voltadas a um Unico produto ou servico; ja a atuacdo voltada para o cliente agrupa
clientes de portes diferentes, e a atuacao geografica retne as atividades por locais
(Lupetti, 2003, p. 52).

Na estrutura matricial agrupam-se equipes multifuncionais que respondem a
mais do que um setor. Segundo Lupetti (2003, p. 53), essa estrutura reune “equipes
multifuncionais permanentes para misturar as forgas técnicas de estruturas funcionais
com o potencial integrador das estruturas divisionais”. Os profissionais atuam em
frentes diversas ao mesmo tempo e, consequentemente, respondem a comandos
diferentes (Dantas, 2015, p. 78). Segundo Lupetti (2003, p. 53) essa estrutura também
é conhecida como a estrutura dos dois chefes.

Procurando mais produtividade e competitividade, as organizacGes adotaram
as estruturas por células, em que “o objetivo é explorar os potenciais para ganhar
vantagens competitivas, [...] as células desenvolvem o trabalho com énfase no
consenso e na tomada de decisdo do grupo” (Lupetti, 2003, p. 54). Essa forma de
atuacdo “permite que a empresa explore 0s potenciais intelectuais de seus
funcionarios e faga com que eles compartilhem seus conhecimentos, habilidades e
experiéncias para ganhar vantagens competitivas” (Dantas, 2015, p. 79). Em
consenso ambos os autores trazem que a lideranca desta estrutura vem da area do
planejamento e atendimento e sdo criadas para aperfeicoar as relagdes laterais e
resolver os problemas da organizacéo.

Outra estrutura que apenas o autor Edmundo Dantas (2015) aborda é a

estrutura voltada para o projeto, essa estrutura tem como principal caracteristica a
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temporariedade e trabalha especificamente com um projeto. Segundo Dantas (2015,
p. 80), “guanto maior 0 numero de projetos maior sera o tamanho da organizagao”.
Esse modelo tem prazos e objetivos bem definidos e normalmente € mais utilizado
por agéncias de Publicidade e Propaganda, devido a forma de atuacéo ser voltada
para consultorias e assessorias de comunicagao (Dantas, 2015, p. 81).

Essas sdo maneiras distintas das organizacdes atuarem. Independentemente
da sua estrutura de trabalho, existem cargos e func¢des. Gilmar Santos (2005),
Marcélia Lupetti (2003) e Martins (2010) dividem as atividades das agéncias em:
Atendimento e Planejamento, Midia, Criacdo, Producdo Grafica e a Producao para
Radio Televisédo e Cinema RTVC.

Algumas funcdes das agéncias, com o tempo, ficaram obsoletas enquanto que
outras ampliaram-se e ganharam mais importancia. E importante contextualizarmos
as atividades de alguns departamentos ou setores das agéncias, devido a
estruturacéo das matrizes curriculares dos Cursos de Publicidade e Propaganda estar
ainda pensada para uma organizacao estruturada com setores voltados para todos
os tipos de atividades que um profissional de Publicidade e Propaganda pode
desenvolver dentro de agéncias ou até em departamentos de marketing de empresas.

O atendimento é o primeiro contato que o cliente tem com a agéncia, e fica
responsavel por colher os dados dos clientes e acompanhar o trabalho da agéncia,
além de manter os departamentos cientes de prazos (Santos, 2005). O atendimento
tem como suas fun¢des primarias, segundo Martins (2010): “saber ouvir, estar sempre
com as antenas em todo o universo do cliente, conhecer tecnicamente 0s seus
produtos, ser habil na conduta de negociacdes com o cliente departamentos das
agéncias e fornecedores, ter habilidades de mediagao de conflitos e tensdes” e, acima
de tudo, saber fazer um briefing que seja claro e contenha todas as informacgdes
necessérias. Para Lupetti (2003), o atendimento e o planejamento sdo areas que nao
existem uma sem a outra, devido ao fato de que para desenvolver um projeto, deve
se desenvolver um planejamento. Portanto, o planejamento € o que rege as acoes,
devemos fazer um planejamento detalhado das acdes que devem ser feitas, visando
atingir resultados e objetivos (Lupetti, 2003, p. 56). Uma campanha bem-feita
visualmente ndo se resume a estética; uma campanha adequada se refere aos
resultados que o cliente obteve com a campanha, e o dever do planejamento é
conhecer os objetivos de marketing do cliente e com isso definir os objetivos de

comunicacao e da campanha, além de ter a tarefa de dividir a verba do cliente (Lupetti,



41

2003, p. 57). Para Martins e Santos, o atendimento e o planejamento se relacionam,
mas néo estao juntos.

O profissional de midia deve estar ligado com as atividades relacionadas ao
publico-alvo e as atividades que englobam a veiculagdo na midia, precisa ter
familiaridade com as ciéncias humanas e exatas, sendo que as ciéncias humanas se
referem a questdes do do comportamento consumidor, e as exatas ao processamento
de dados e célculos (Lupetti, 2003, p. 61). Ou seja, o profissional de midia é aquele
profissional que aplica cada centavo do dinheiro que o planejamento destinou para a
divulgacdo da campanha, no melhor momento, no melhor programa do melhor
veiculo, orientado pelo publico alvo (Martins, 2010, p. 141), o que nao significa que
vai ser melhor para o cliente anunciar no principal programa da emissora mais cara:
o midia deve estar atento no publico-alvo e direcionar os esforcos da verba aos
programas que o publico-alvo esta conectado.

A criacdo geralmente é dividida em dois profissionais, que sdo conhecidos
como dupla criacdo, e essa dupla consiste em um redator e um diretor de arte.
Engana-se quem pensa que o redator sO faz texto e o diretor de arte soO faz arte,
imagens. O redator deve ter dominio completo do idioma, precisa ter conhecimento
das técnicas de persuasdo e de convencimento, entender que ambas tém funcgdes
diferentes, pois persuasdo quer falar com uma Unica pessoa e tem um caréter
ideoldgico, enquanto que o convencimento é dirigido a razdo por meio do raciocinio
l6gico e provas objetivas (Lupetti, 2003, p. 69). O profissional deve estar sintonizado
com as tendéncias linguisticas e um poder de sintese para dizer de maneira clara,
objetiva e eficaz o que deve ser dito (Martins, 2010, p. 99). O diretor de arte &
responsavel por toda a criacdo gréafica da conta que esta atendendo, porém nao
precisa ter dominio de todas as fungdes (fotogréfica, ilustracbes, criacdes
tipograficas), mas tem de conhecer perfeitamente os meandros destas e de outras
formas de comunicacdo para poder emprega-las com bom gosto e refinamento,
produzindo pecas no minimo agradaveis a serem vistas e que se compram com 0
proposito de se destacar e chamar atencao do publico-alvo. (Martins, 2010, p. 99).

A producéo grafica e a producédo para Radio Televisdo e Cinema (RTVC) sdo
departamentos que ndo sédo tdo comuns quanto antigamente, devido ao fato de que
essas atividades estdo sendo contratadas por empresas especializadas
(terceirizadas). Segundo Lupetti (2003, p. 73) o diretor de arte assume ou terceiriza

essas atividades, contratando produtoras de audio e video no caso da producao para
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RTVC. Embora essas atividades ndo sejam tdo comuns em agéncias, elas podem ser
feitas por profissionais de Publicidade e Propaganda. Um produtor gréfico é
responsavel por “dar vida” ao material criado pela equipe, fica encarregado de
transformar a ideia em um numero “x” de folhetos que seréo distribuidos pelo cliente
(Lupetti, 2003, p. 71). A funcdo exige um rigor técnico e conhecimento avangado em
amplos aspectos gréaficos, constante atualizacao e estar atualizado a novos métodos
gue possam surgir, deve acompanhar a criacdo das pecas desde a chegada da
demanda e fica responsavel pela sugestdo de um novo material que estd sendo
utilizado ou um papel de gramatura elevada para a confec¢ao de um cartaz (Martins,
2010, p. 203). J4 o produtor de Radio Televisédo e Cinema (RTVC) é responsavel por
produzir o cenario, contratar os atores, filmar, editar o filme caso o produto seja um
comercial para a televisdo. Se o produto é um jingle ou Spot, o profissional deve
contratar os musicos e o cantor, cuidar dos direitos autorais, cuidar de toda a producéo
necesséria para a peca (Lupetti, 2003, p. 73).

Pode-se perceber que, de uma forma geral, a formacdo em Publicidade e
Propaganda esta mais voltada para as atividades dentro de Agéncias Publicitarias e
de Comunicagdo. No entanto, as Diretrizes Curriculares Nacionais abrangem um
ensino voltado tanto para as atividades curriculares, que compreendem, por sua vez,
em algumas grades curriculares, os componentes curriculares que preparam o
profissional tanto para as atividades das agéncias, quanto para as atividades dentro
de setores ou departamentos de marketing das empresas, visto que a Diretriz
Curricular Nacional e as grades curriculares dos Cursos de Publicidade e Propaganda
abordam componentes voltados para estratégias, analise de dados, consumo e

pesquisa de mercado.



4, METODOLOGIA

O detalhamento claro dos objetivos da pesquisa é importante para definir a
metodologia e os demais aspectos que deverdo orientar a execugao do trabalho e,
principalmente, a analise dos resultados com as recomendagdes das agdes a serem
tomadas (Yasuda; Oliveira, 2016, p. 47). A validade das informacfes advém dos
instrumentos que, para Duarte (2011, p. 68),

(...) fornecem os resultados que o pesquisador se prop6s obter. O julgamento
da validade de uma investigacao cientifica pode ser obtido pela construgao
metodologica do trabalho, ao relacionar formulacdo tedrica, questdo da

pesquisa, perguntas e critérios de selecao dos entrevistados (Duarte et al.
2011, p. 68).

Para fins de explicagdo da metodologia, primeiro delimitamos a classificacéo
desta pesquisa. Trata-se de uma pesquisa qualitativa exploratéria, buscando
investigar se o profissional formado em Publicidade e Propaganda no estado do Rio
Grande do Sul esta preparado para trabalhar nos setores de marketing das empresas
da Regido Sul do pais. Por ter objetivos que pretendem explorar um determinado
cenario e examinar a vivéncia dos profissionais que atuam em departamentos ou
setores de marketing das empresas, a pesquisa se caracteriza como qualitativa, o que
ajuda na analise dos dados e dos procedimentos que os profissionais de Publicidade
e Propaganda desempenham dentro dos departamentos. Essa pesquisa também se
classifica como exploratoria, pois tem como objetivo “proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses. Seu
planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilita a consideracao
dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado” (Gil, 2002, p. 41).

A pesquisa qualitativa busca informacdes subjetivas e experiéncias na
descricdo e andlise dos dados colhidos. Minayo (1994) afirma que a pesquisa
qualitativa “trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragdes, crencas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relacdes, dos
processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacéo de
variaveis” (Minayo. 1994, p. 21).

Como técnicas, esta pesquisa utiliza a pesquisa bibliografica e a entrevista em
profundidade. A pesquisa bibliografica baseia-se em temas relacionados a profissao
publicitaria e a atuacdo destes profissionais em setores ou departamentos de

marketing, buscando assim conectar os assuntos para compreender os temas
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relacionados com o mercado de trabalho e os profissionais que atuam em setores ou
departamentos de marketing. A pesquisa ainda pretende compreender as atividades
gue estes profissionais desenvolvem e a conexdo das estruturas organizacionais de
um setor ou departamento de marketing com a estrutura de uma agéncia publicitaria,
que podem ser semelhantes em alguns pontos.

Comecamos com a revisdo das pesquisas e textos de autores que abordam
assuntos que estejam relacionados com este trabalho, etapa que é conhecida por
pesquisa bibliografica. Stumpf (2011) elucida que este processo todo é o conjunto de
informacdes reunidas para a elaboracéo do trabalho académico. A autora aponta
ainda que

[...] € um conjunto de procedimentos que visa identificar informacdes
bibliogréficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos dados

dos documentos para que seja posteriormente atualizado na redacdo de um
trabalho académico (Stumpf. 2011, p. 51).

Os autores que esta pesquisa bibliografica utiliza como base para a producéo
tedrica abordam temas que estdo relacionados com esta pesquisa e sdo citados no
inicio de cada capitulo tedrico. Os assuntos estéo relacionados com o marketing, com
setores ou departamentos de marketing nas organizacbes e a Publicidade que
compBem o mix de marketing.

A entrevista em profundidade, para Duarte (2011, p. 62), busca validar as
informacdes direto com a fonte. Para o autor, a pesquisa em profundidade “é um
recurso metodoldgico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo
investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer’ (Duarte, 2011, p. 62),
fazendo-se essencial para o desenvolvimento da pesquisa e conseguindo assim
suprir o proposito da pesquisa exploratéria.

A entrevista é realizada através de um roteiro base, que busca fazer ligacdes
com os os temas abordados na fundamentacdo teérica deste trabalho. Busca-se
entender as atividades dos profissionais que atuam em setores ou departamentos de
marketing das empresas e como a formacdo em Publicidade e Propaganda auxilia
nas atividades que os setores ou departamentos demandam.

O tipo de entrevista sera semiaberta, com isso, a entrevista contara com um
roteiro base, com perguntas abertas e semiabertas cujos temas estao relacionados

com os topicos deste projeto, que possibilita as diferentes interpretacfes das
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perguntas. Dantas (2011, p. 66) aponta que “a lista de questdes deste modelo tem
origem no problema de pesquisa e busca tratar da amplitude do tema, apresentando
cada pergunta da forma mais aberta possivel”.

O recrutamento dos participantes ocorre da seguinte forma: primeiro é
encaminhado por e-mail um formulario de recrutamento para as coordenac¢fes ou
coordenadores(as) dos Cursos de Publicidade e Propaganda das Universidades da
Regido Sul do pais, que tém os mesmos em modelo presencial. A selecdo se da da
forma mais heterogénea possivel, captando os candidatos a partir de uma lista que
ser& colhida com o formulério de recrutamento e selecéo.

Antes de comecar a aplicar o questionario € solicitado que o entrevistado
assinasse o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). O termo contém
informacdes direcionadas a essa pesquisa, a garantia do uso das informacdes
cedidas pelos entrevistados e outros pontos como apresentacdo do pesquisador e do
orientador desta pesquisa. A entrevista ocorre a partir de um roteiro com o0s temas
gue se relacionam com a fundamentacdo tedrica, que trazem o0s temas que se
relacionam com o marketing dentro de uma empresa, com o mix de marketing e a
publicidade como parte do mix de marketing, como o ensino da Publicidade e
Propaganda contribui nas atividades dentro dos setores ou departamentos e também
como esses profissionais veem a estrutura curricular do seu curso e se 0s estes
lembram de algum componente curricular que utilizam no dia a dia do seu trabalho.
Como instrumento da pesquisa, a coleta de dados é feita pela internet, a partir de
entrevistas via Google Meet gravadas e, logo depois, transcritas e analisadas.



5.  ANALISE E RESULTADOS

Esta pesquisa tem o intuito de estudar a percepcao dos profissionais formados
em Publicidade e Propaganda e verificar se eles se consideram aptos e capacitados
para desenvolver atividades no setor ou departamento de marketing.

De forma retrospectiva, retomamos, aqui, 0s objetivos desta pesquisa: (I)
Identificar, através de entrevistas com profissionais, se a formacdo em Publicidade e
Propaganda capacita para as atividades desenvolvidas no setor ou departamento de
marketing das empresas; (Il) Levantar as fun¢des atribuidas para estes profissionais;
(1) Identificar como o curso de Publicidade e Propaganda proporciona o ingresso no
mercado de trabalho; (IV) Conhecer como sdo designadas as demandas para cada
profissional; (V) Descobrir como é estruturado o setor de marketing das empresas;

(VI) Identificar quais séo as atividades desenvolvidas pelos publicitarios.

5.1. Descricao da aplicacéo dos procedimentos

No sentido de iniciarmos as atividades praticas e comegarmos 0s preparativos
para as entrevistas, seguimos uma sequéncia em que primeiro criamos o termo de
consentimento livre e esclarecido (TCLE), elaboramos o formulario de recrutamento,
estipulamos o que seria importante perguntar para os entrevistados, organizamos 0s
passos para as entrevistas e colocamos no ar o formulario de recrutamento.

O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (disponivel no apéndice V)
seguiu as normas estabelecidas pelo Comité de Etica em Pesquisa (CEP) que a
Universidade Federal do Pampa?® disponibiliza. Este termo informa sobre a pesquisa,
esclarece para quais fins a gravacdo da entrevista sera utilizada, pede o
consentimento do uso de imagem e informa que esta ndo serd disponibilizada ou
veiculada de maneira nenhuma, garante que s6 o pesquisador tera acesso a essa
gravacado e que essas gravacoes ficardo armazenadas por cinco anos em um lugar
seguro.

Para selecionarmos os participantes, elegemos alguns critérios, que neste

trabalho s&o descritos por filtros e estes baseiam-se em conceitos que as autoras

15 0 modelo do termo de consentimento livre e esclarecido foi estipulado pelo comité de ética em
pesquisa e esta disponivel em https://sites.unipampa.edu.br/cep/tcle/.
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Yasuda e Oliveira (2016, p. 187) desenvolvem. Os filtros desta sele¢ao consistem em:
aceitar participar da pesquisa e, caso nao aceite, o formulario € encerrado; dar
permissdo para gravar a entrevista: caso ndo deem permissdo para gravar, O
formulario é encerrado; informar se o participante graduou-se em Publicidade e
Propaganda em uma instituicdo da regido Sul do pais, caso ndo seja graduado em
uma instituicdo da Regiédo Sul*®, o formulario é encerrado. Informar qual é a instituicdo
e se trabalha em uma empresa localizada na regido Sul; caso o entrevistado nao
trabalhe em uma empresa localizada na regidao Sul, o formulario é encerrado; informar
em qual estado o participante trabalha e se esse profissional trabalha exclusivamente
em um setor ou departamento de marketing: caso ndo trabalhe em um setor ou
departamento de marketing, o formulario € encerrado. Para finalizar o recrutamento,
pedimos que o candidato informe dados gerais como: profissionais de ambos o0s
sexos, com idade entre dezoito anos e mais de quarenta e cinco e que deixe um algum
tipo de contato, de preferéncia e-mail ou WhatsApp, para que seja possivel entrar em
contato com esse participante.

Para fins desta pesquisa, entende-se que a formacdo em Publicidade e
Propaganda abrange as seguintes nomenclaturas para 0 curso, sendo estas:
Publicidade e Propaganda, Publicidade e Marketing e Comunicagcdo Social -
habilitacdo em Publicidade e Propaganda'’.

O formulario de recrutamento (disponivel no apéndice 1) foi distribuido de varias
maneiras, para que assim conseguissemos coletar o maior niumero de respostas
possiveis e assim obtivéssemos uma amostra mais heterogénea possivel. A
distribuicdo deu-se da seguinte maneira: (1) para fins de alcancar o maior nimero de
egressos dos Cursos de Publicidade e Propaganda, foi feita uma pesquisa das
Instituicbes de ensino que tém o Curso de Publicidade e Propaganda presencial e,
assim, coletar os e-mail dos coordenadores, para que pudesse ser enviado o
formulario de recrutamento e 0s mesmos enviassem para seus egressos (disponivel
no apéndice Ill); (2) para as redes sociais, foi dividido entre o Facebook e Instagram.
Sendo assim, para o Facebook, foi publicado em grupos que se referem-se a:
profissionais de comunicacao, publicitarios formados, grupos de vagas de empregos

16 Este era o recorte original da pesquisa, ho entanto, como sera explicado a seguir, foi necessario
reduzi-lo.

17 Esse termo de classificacdo para a selecao dos participantes foi estipulado pelo autor e baseia-se
em informagdes retiradas do site Midia Dados Brasil - 2023.
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relacionados a comunicacao, egressos do curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Pampa. Para o Instagram foi feito um video de um minuto?8,
onde o locutor, que se trata do pesquisador deste trabalho, se apresenta e fala sobre
o tema da pesquisa, além de pedir que as pessoas compartiihem o video com
profissionais formados em Publicidade e Propaganda e agradecer pela ajuda. Este
video foi impulsionado com abrangéncia nos estados da regido sul do pais e alcancou
cerca de 7.300 pessoas, e 0 publico do impulsionamento era: estudantes de
comunicacao, marketing em midias sociais, agéncia de publicidade ou publicitérios.
Para ajudar a encontrar mais pessoas, foi disparada mensagem para publicitarios e
publicitarias no Instagram, onde foi enviado via direct para esses profissionais o link
do recrutamento; (3) buscamos por contatos via plataforma de networking e conexdes
profissionais Linkedin, onde compartilhamos no perfil pessoal do pesquisador uma
mensagem explicando a pesquisa e convidando profissionais que seguem o perfil
desta pesquisa para responder o formulario de recrutamento.

Os métodos de distribuicdo nédo funcionaram como o esperado: as
coordenacdes dos cursos para onde foi enviado o formulario ndo enviaram para seus
egressos, mas sim, para os discentes que estavam matriculados e com isso algumas
respostas tiveram que ser invalidadas. A forma mais efetiva de conseguir as
entrevistas foi o networking, onde um entrevistado indicava o0 outro e assim
conseguimos 0 numero minimo de entrevistados.

O formulario de recrutamento foi aberto para respostas no dia 04 de setembro
de 2023. Para validar as questdes feitas para a entrevista, foi feita uma entrevista
teste com uma publicitaria que trabalha em um setor de marketing de um varejo
calcadista localizado na cidade de Santa Maria. O formulario foi fechado no dia 10 de
outubro de 2023, e foram obtidas cerca de 30 respostas. No entanto, apenas 19
respostas chegaram ao perfil desejado para as entrevistas. Para entrar em contato
com os respondentes que tiveram o seu perfil selecionado, foram utilizadas as
informacdes disponibilizadas no formulario de recrutamento, onde foi disponibilizado
um campo para que o candidato informasse um e-mail ou WhatsApp. Todos os perfis
selecionados deixaram como contato principal o seu namero telefénico que dava

acesso ao aplicativo de comunicagdo WhatsApp, sendo assim, foi feito contato via e-

18 Video publicado no instagram do pesquisador:
https://www.instagram.com/reel/CxLAITOuNsy/?utm_source=ig_web button share sheet&igshid=0D
hhZWM5NmIwOQ==
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mail para deixar registrado formalmente. Nao obtivemos resposta via e-mail e também
via WhatsApp, mas todos os selecionados responderam a mensagem que daria
prosseguimento as entrevistas informando um periodo de tempo entre os dias 02 e
11/10/2023. Assim, todas as datas foram agendadas previamente via plataforma
Agenda do Google e foram disponibilizados os links individuais para cada
entrevistado.

Apos a distribuicdo e o fechamento do formulério de recrutamento para a
selecdo dos possiveis candidatos a serem entrevistados, foi necesséario diminuir a
area de abrangéncia da formacao, fazendo com que a configuracdo do recorte do
objeto se limitasse a candidatos formados no estado do Rio Grande do Sul. Esta
decisdo foi necesséria, porque, no formulario de recrutamento, s6 foram obtidas
respostas validas de candidatos que se formaram no estado do Rio Grande do Sul.
Com isso, foram selecionados para a entrevista candidatos formados no estado do
Rio Grande do Sul com atuacdo em setores ou departamentos de marketing na regido
Sul do pais.

O questionario de perguntas para a entrevista em profundidade (disponivel no
apéndice 1V) foi feito a partir das base tedrica deste trabalho, sendo assim foram
elaboradas perguntas da area pessoal, académica e profissional, para que
conseguissemos responder a questdo problema e validar os objetivos geral e
especificos desta pesquisa, de maneira que seja legitimada ou ndo a base tedrica,
pois nela observa-se que os profissionais formados em Publicidade e Propaganda
podem atuar em setores ou departamentos de marketing.

As entrevistas foram realizadas via Google Meet e, para comecarmos, foi
informado que o entrevistado ja havia recebido o termo de consentimento via
WhatsApp. Apos, foi explicado sobre a que se refere o termo de consentimento, bem
como foi informado que seria gravada a chamada de video; apos essa informacéo ser
esclarecida, foi pedido o consentimento de uso de imagens para fins de analise
cientificas oralmente. As entrevistas foram feitas em sesséo Unica e de forma continua
sem que houvesse interrupcdes, e foram coletadas de forma descontraida e de forma
leve, para que os entrevistados se sentissem a vontade para responderem a
entrevista de maneira mais espontanea e conseguissem repassar suas vivéncias e
experiéncias profissionais da melhor forma possivel. O entrevistador buscou fazer
com que os entrevistados mantivessem uma sequéncia de respostas mais completas,

bem como buscou obter um padrao de respostas iguais para todos os entrevistados.
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As transcricbes foram feitas logo apos o término das entrevistas, e as
gravacodes estao disponiveis no Google Drive. Foi utilizado um método de transcricdo
gue o autor julgou ser o melhor e mais adequado para a realizagdo desta etapa. Para
auxiliar a transcricdo utilizamos o aplicativo SpeechTexter, que é gratuito e pode ser
usado tanto pelo aplicativo quanto pelo site. Foi transcrita cada resposta
separadamente e anotado o tempo da pergunta em uma caderneta, pois antes de
seguir para a préxima pergunta era conferida a transcricdo escrita pelo que o
entrevistado falava, para garantir que o que estava sendo transcrito era coerente com

0 que o entrevistado falava.

5.2. Perfil dos entrevistados

Para o perfil dos entrevistados desenvolvemos um questionério de
recrutamento e, assim como foi explicado no ponto 4.1, selecionamos o0s
entrevistados de modo que a amostra ficasse 0 mais heterogénea possivel. Sendo
assim selecionamos quatro mulheres e quatro homens, buscamos também uma
representacdo amostral das Universidades em que os entrevistados se graduaram,
levamos em consideracdo o maior numero de universidades possivel, dentro do

namero de respostas que se enquadram no perfil desta pesquisa.

Quadro 1 - perfil dos entrevistados

Instituicdo | Concluiu a | Cidade em

Idade Sexo que se Graduacéo que se Nome do curso Onde mora Cargo atual
graduou no ano graduou atualmente
Comunicagédo Social -
01| 34 | Masculino | UNICRUZ® 2012 Cruz Alta | Hab. em Publicidade Cruz Alta Coordenador
anos e Propaganda de marketing

19 0 curso de Publicidade e Propaganda da Universidade de Cruz Alta (UNICRUZ) ndo existe mais,
mas durante as suas atividades, a Matriz Curricular era composta para tornar o egresso plenamente
capaz em desenvolver estratégias criativas e persuasivas para promover marcas, produtos e servigos.
envolvendo a criacdo de campanhas publicitarias, desenvolvimento de conceitos, planejamento de
midia e pesquisa de mercado, buscando impactar e influenciar o publico-alvo. Segundo o site oficial da
Universidade de Cruz Alta (UNICRUZ), os semestres eram elaborados com componentes curriculares
para habilitar os alunos a desenvolver senso critico e reflexivo dos fenbmenos comunicacionais,
capacita-los na producéo técnica e conceitual, com componentes voltados para a préatica publicitaria.
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Comunicagédo Social - Consultora em
Hab. em Publicidade redes sociais e
02 31 Feminino | Unipampa? 2013 Séo Borja e Propaganda Porto Alegre | lider do squad
anos de conteudo
Comunicagéo Social - Coordenador
03 28 Masculino | Unipampa 2019 S&o Borja | Hab. em Publicidade | Santa Maria | de marketing
anos e Propaganda
Porto Comunicagéo e Especialista de
04| 29 Feminino | ESPM-Sul?! 2015 Alegre Publicidade ESPM Porto Alegre marca e
anos comunicacao
Comunicagéo Social - Gerente de
05 28 Masculino | Unipampa 2016 Sao Borja Habilitacdo em Santa Maria marketing
anos Publicidade e
Propaganda
Comunicagéo Social - Assistente de
06 26 Feminino Unipampa 2019 Séo Borja | Hab. em Publicidade | Floriandpolis marketing
anos e Propaganda
07 28 Masculino UFSM?2 2016 Santa Publicidade e Santa Maria | Supervisor de
anos Maria Propaganda marketing
Comunicagéo Social - Analista de
08 33 Feminino Unipampa 2013 S&o Borja | Hab. em Publicidade | Santa Maria marketing
anos e Propaganda

Fonte: tabela produzida pelo autor.

20 A Matriz Curricular da Universidade Federal do Pampa é dividida em trés eixos tematicos, que regem
os componentes curriculares do Curso de Comunicagdo Social - Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda. Segundo o Projeto Pedagdgico do Curso (PPC), versao (2023, p.56), “os eixos tematicos
sdo Academia/Pesquisa, Profissdo/Mercado e Sociais & Humanidades.” A carga horaria entre 0s eixos
profissdo/mercado, academia/pesquisa e social & humanidade tem um equilibrio e busca proporcionar
ao egresso uma formacgdo balanceada tanto para a pesquisa quanto, quanto para o mercado de
trabalho (PPC Curso de Publicidade e Propaganda Unipampa, 2023, p. 65).

21 Segundo o site da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), a matriz curricular é pensada
para que o discente escolha a sua trajetdria profissional, devido a sua matriz curricular ser flexivel. A
bifurcag@o comeca a partir do terceiro ano. Nos dois primeiros anos, do primeiro semestre até o quarto,
as matérias sao obrigatérias e o horario € matutino e vespertino; do quinto até o oitavo semestre as
disciplinas ficam mais flexiveis e o horario vai para o periodo da noite, e as matrizes curriculares das
linhas de formacdo optativas sdo chamadas de Manager e Maker. A formacdo Manager € mais
tradicional e com disciplinas voltadas mais para a atuacdo mercadolégica de agéncias, e a formagéo
Maker é voltada para a area de pesquisa mercadolégica e atuacdo voltada para estratégias de
mercado.

22 A Matriz Curricular do curso é voltada para trazer a experiéncia pratica unindo o ensino e a pesquisa,
0s componentes tedricos estdo no ndcleo de estruturacéo do curso, ja o nicleo compreendido pela
formacdo, entram as disciplinas mais praticas do curso. A base da matriz curricular da Universidade
Federal de Santa Maria - UFSM, é composta por trés dimensdes do conhecimento, sendo elas, ensino,
pesquisa e extensdo. O programa de ensino conta com um nucleo de extensdo. Segundo o Projeto
Pedagdégico do Curso (PPC, 2014), “a inter-relacdo entre ensino, pesquisa e extensdo é fortalecida
ainda pela manutencdo de um programa de extensdo permanente, que conta com a participacéo dos
cinco professores atuantes no nucleo de formagao do Curso.”
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No sentido de mantermos o sigilo e a imparcialidade, o perfil dos entrevistados
segue as recomendac6es do Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal

do Pampa, por isso as respostas dos entrevistados serdo descritas por nUmeros.

5.3. Anédlise e resultados das entrevistas

Para analisar os dados coletados na pesquisa, utilizamos como critério 0s
temas que compdem os capitulos deste trabalho, pois estes estado relacionados
diretamente com os trabalhos que um profissional de publicidade e propaganda pode
desenvolver dentro de um setor ou departamento de marketing. Assim, analisamos
como a organizacgao da estrutura das agéncias, como as atividades dentro dos setores
ou departamentos de marketing se assemelham e como as grades curriculares sao
estruturadas no conceito americano (pratico) e europeu (critico).

A organizacdo desta andlise foi feita a partir da unido das perguntas e foi
dividida em trés areas: (l) a area pessoal e perfil dos entrevistados; (Il) a area da
formacéao e percurso académico; (lll) a area profissional e experiéncias profissionais;

baseando-se na questédo problema e nos objetivos geral e especificos.

5.3.1. Area pessoal e perfil dos entrevistados
5.3.1.1. O fator de deciséao

Os entrevistados sao formados em Publicidade e Propaganda em Instituicoes
de Ensino Superior localizados no estado do Rio Grande do Sul e estdo atuando no
setor ou departamento de marketing em empresas localizadas na Regido Sul do pais,
com idades entre 26 a 34 anos. Os entrevistados graduaram-se entre 0s anos entre
2012 e 2019 e hoje exercem diferentes cargos dentro do setores ou departamentos
de marketing.

Em uma viséo geral, todos os entrevistados entraram no Curso de Publicidade
e Propaganda logo depois do ensino médio e nao tinham muita no¢éo do que o curso
fazia. Como o entrevistado 01 comentou: “No comec¢o do curso ndo tinha muita ideia
de que esse negdcio fazia, era aquela fase da vida 17 ou 18 anos que tu tem que
decidir o que fazer tem que fazer uma faculdade né entrei para esse mundo ai hoje

ndo me arrependo’.
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A interferéncia familiar, de amigos e o vislumbre das campanhas publicitarias
dos anos 80 e 90, também foram fatores decisivos para os entrevistados 04, 06 e 07.
Para a entrevistada 04, acompanhar a carreira da mée da sua amiga de infancia foi
decisivo para a escolha de cursar Publicidade e Propaganda: “Eu decidi muito cedo
por publicidade e propaganda, a mde da minha amiga € publicitaria, [...] eu tava
sempre na casa deles e eu achei muito legal tudo que eu ouvia do trabalho dela. Entéo
eu nado cheguei a pensar em outra coisa, entao foi muito facil escolher assim também
natural”, J& para a entrevista 06, a decisao veio também por motivos familiares e por
influéncia de amigos: “O que me fez escolher publicidade foi muito da influéncia do
meu pai, porque meu pai era fotografo e depois ele trabalhou em grafica, entdo as
vezes ele fazia umas artes, e tal, no CorelDraw e ai isso foi algumas coisas que me
influenciaram, sabe. Eu também tenho a questdo de que tem uma pessoa que €
conhecida da minha familia e tal que é publicitaria”. Para o entrevistado 07, o que 0
levou a escolher publicidade e propaganda foram as campanhas publicitarias que ele
assistia na televisdo e em canais com programacao pop. “Desde da minha infancia eu
sempre adorei ver as campanhas publicitarias, por parte de familiar ndo tem nem uma
relagéo, [...] mas acho que era uma profissdo que ja vinha em alta desde os anos 80
inicio dos anos 90. [...] Ai como qualquer adolescente ou crianga da minha juventude
gue pegou a época da MTV e gue tinha aquela inspiracdo dos anuncios que rolavam
ali”.

Para os entrevistados 02, 03, 05 e 08, a publicidade nao era a primeira opgao
de escolha deles, mas nédo se arrependem de ter decidido cursar Publicidade e
Propaganda. A entrevistada numero 02 comentou que quando pensou ha sua
graduacéo, ela ndo tinha um curso definido, mas sabia que tinha que ser na area da
comunicacdo. “A escolha do curso eu sabia que eu queria algo relacionado a
comunicacao, na verdade acho que jornalismo era a minha primeira opgéao, [...] mas
eu gostava de escrever e era sempre bem comunicativa. [...] Para explorar isso, eu
me candidatei para o vestibular da Unipampa [...] e ai, quando eu passei em
publicidade foi, tipo, t&, vamos ver né se eu gosto, mas acabou sendo assim um curso
muito especial, diferente e hoje eu vejo isso né, depois de ter mais contato com o
mercado”, O entrevistado nUmero 03 comentou que, por ter habilidades e saber outras
linguas, sua primeira escolha seria Relacfes Internacionais, mas a deciséo de fazer
Publicidade veio depois de conhecer a estrutura do campus em que o entrevistado

iria cursar. “A ideia sempre foi relagbes internacionais pelas minhas habilidades, assim
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como ser fluente em outras linguas e gostar no ambito geral de outros paises e tudo
mais. [...] Eu estava me inscrevendo para Relac¢fes Internacionais na Unipampa de
Livramento e acabei ndo passando |4, mas meu ponto corte era bom para Jornalismo
ou Publicidade e ai eu fui dar uma olhada no campo com meu pai e eu achei a
estrutura da Unipampa muito bacana, a ideia de eles emprestarem as cameras, de ter
estudio de televisao, de radio e de fotografia”. J4 o entrevistado 05 estava em duvida
entre programacao editorial e publicidade e propaganda, mas o fator decisivo foi a
distancia da familia e o curso estar localizado na cidade onde ele residia. “Na época
0 gue me levou a faculdade foi um pouco por gostar do lado mais das artes, dentro da
publicidade foi 0 que me chamou mais atencéo, [...] tanto que eu estava um pouco
dividido entre programacéo editorial e Publicidade. Mas como eu era de Sao Borja e
a faculdade era de S&o Borja, eu acabei optando por publicidade e dentro da
faculdade eu vi varios vieses que tem dentro do curso né.” A entrevistada numero 08
estava decidida em cursar Psicologia, mas, por ndo conseguir entrar na primeira
tentativa no curso desejado, a opcdo em cursar Publicidade e Propaganda se tornou
atrativa e ela decidiu fazer um teste; caso ela conseguisse entrar no outro curso, ela
decidiria posteriormente o que fazer. “Eu ndo pensava muito em fazer Publicidade e
Propaganda, eu tinha pensado em Psicologia e algumas outras op¢des. Ai quando eu
fui fazer o vestibular, e na época na Unipampa nao tinha psicélogo, mas apareceu
Publicidade e Propaganda e [...] essa escolha deu tdo certo que hoje e por muito
tempo eu ndo me vejo fazendo outra coisa. [...] Eu tinha ficado em suplente para
psicologia e eu ndo estava mais com vontade de fazer cursinho, ai eu pensei, vou
fazer a matricula e ver como é o que vai acontecer e se me chamarem para a
psicologia, ai eu avalio e vejo se vou embora’.

Alguns entrevistados complementam que escolher o curso foi muito bom e que
a area de abrangéncia das atividades dentro do curso abre vérias possibilidades. A
entrevistada nimero 04 comentou que até encontrar uma area de atuacao dentro do
curso foi desafiador: “Dentro da faculdade foi um processo até eu entender que area
eu queria, porque, cara, a hossa area de publicidade e marketing € muito ampla, tem
muita possibilidade. O que é muito legal, mas também se tu ndo sabe para onde ir,
fica um pouco confuso, né.” Indo ao encontro do que a entrevistada 06 comentou:
"Quando eu comecei no curso, eu acho que € um pensamento até geral, todo mundo
inicia pensando assim: ah, eu quero criagao. [...] Ai depois tu vai descobrindo outras

coisas que vai chamando mais atencdo sabe mas inicialmente.”
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O fator decisivo para alguns entrevistados esté relacionado com a identificacéo
com a profissdo e pela carreira estar relacionada com a criatividade e a pratica
profissional estar voltada, em uma das suas &reas de atuagcdo, com o
desenvolvimento de artes graficas e manipulacdo de imagens e videos. A referéncia
de profissionais que atuavam no mercado de trabalho e comentavam sobre as
atividades desenvolvidas no seu dia a dia e o apreco por campanhas e VTs
publicitarios, também foi mencionada como um fator decisivo para a escolha do Curso
de Publicidade e Propaganda como formacgao para as suas carreiras.

Esse lado artistico, criativo e muitas vezes relacionado, pelo senso comum, a
pratica publicitaria, deriva-se do modelo de ensino americano, onde o ensino da
publicidade descende da préatica (Gomes, 2002, p. 71). Mesmo gque a atuagcdo em um
setor ou departamento de marketing esteja totalmente ligada com a pratica, essas
atividades ficam, de certo modo, em segundo plano, quando se pensa em cursar

Publicidade e Propaganda.

5.3.2. Areadaformacio e percurso académico

5.3.2.1. Percurso académico e as experiéncias na graduacéo

A grade curricular dos Cursos de Graduacdo em Publicidade e Propaganda
segue uma diretriz nacional que regula e norteia basicamente todas as matrizes
curriculares dos cursos. Segundo as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de
Graduacéo em Publicidade e Propaganda (2001, p, 18), o perfil dos egressos do curso

possui habilidades voltadas para

“planejamento, criagdo, producdo, difusdo e gestdo da comunicacdo
publicitaria, de ac¢Bes promocionais e de incentivo, eventos e patrocinio,
atividades de marketing, venda pessoal, design de embalagens e de
identidade corporativa, e de assessoria publicitaria de informagao”
(DIRETRIZES CURRICULARES DA AREA DE COMUNICA(;AO SOCIAL E
SUAS HABILITACOES, com o numero do parecer CNE/CES 583/2001,
aprovado em 03/04/2001, p, 18).

O percurso académico dos entrevistados foi uma forma de eles descobrirem e
experimentarem as areas que mais chamavam a atengéo. Os entrevistados buscaram

participar de projetos de extenséo, atividades complementares que unissem a teoria
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e a pratica. Para o entrevistado 01, o inicio da graduacéo foi porque o entrevistado
tinha experiéncia com os softwares de edicdo e manipulacdo de imagem: “Eu entrei
na graduagdo muito com essa cabeca de sei mexer em softwares, sei mexer nisso,
sei mexer naquilo [...] sei mexer no photoshop, [...] na época foi assim, por saber
mexer nos programinhas. No comecgo foi por saber mexer nos programinhas”.

A entrevistada nimero 02 traz que o viés académico que o curso tinha foi bom
para fornecer a base tedrica que ela tem hoje e ocupa no mercado de trabalho. “Hoje
eu sei 0 quao a base forte académica me ajudou e me transformou em uma
profissional bem mais embasada que muita gente que eu ja cruzei, [...] a gente teve a
oportunidade de trabalhar em campanha seja do municipio, da prépria Unipampa ou
de alguma outra instituicdo sem fins lucrativos que foi muito interessante e realmente
aquela parte pratica do mercado”. A entrevistada acrescentou que 0s componentes
curriculares de agéncia, de redacado, planejamento, marketing, fotografia. “Na
disciplina de agéncia os professores pediam conceitos [...] e isso é muito bom, porque
hoje nada do que eu faco é vazio e eu sei defender qualquer peca que eu queira. As
cadeiras, por exemplo, de redacéo e expresséao oral ajudaram muito, o fato da gente
ter essa, ter que fazer artigos, ter que explorar a teoria e cruzar com objetos, e fazer
isso me da muito subsidio para escrever hoje no dia a dia e principalmente saber ler
alguma coisa ou uma leitura no sentido da situacéo e fazer que o nosso cliente quer
ou a empresa que vocé trabalha quer e conseguir rapidamente uma aplicacéo pratica
para o dia a dia da empresa. Cadeiras de planejamento, cadeiras de marketing
também, [...] fotografia, enfim, essas que vdo mais para a prética também, mas
principalmente cadeiras mais conceituais da sociologia, do comportamento do
consumidor, de psicologia, para mim, tudo fez com que compusesse uma base sélida
para pesquisar para ler saber analisar e construir coisas no dia entao entendido.”

O entrevistado numero 03 buscou oportunidades praticas, experiéncias em
eventos, estagios e teve o contato com oportunidades praticas sempre que possivel.
“Eu sempre fui o tipo de cara que faz um pouco de tudo, mas muito da pratica da
publicidade. [...] Participei de simpdésios, organizando a semana académica, eu
participei do Madrugaddo da FEEVALE, eu fiz parte da MAZAAH!%3, entdo o meu

trajeto académico foi sempre voltado para o lado mercadoldgico, a parte académica

23 Agéncia experimental de Publicidade e Propaganda que esté vinculada ao Curso de Comunicacéo
Social Habilitagdo em Publicidade e Propaganda.
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eu sempre achei mais chata”. Para o entrevistado, a formacdo académica néo foi um
grande formador de experiéncias, ajudou muito na teoria e como ele se vé atualmente.
Para o entrevistado, os componentes de redacdo e ética na publicidade sdo os
componentes que ele destaca que utiliza até hoje. “Eu sempre fui muito da redacéao,
sempre gostei muito de redacédo publicitéria, [...] a ética da publicidade, a forma como
eu me posiciono, tanto perante outros profissionais, quanto perante o publico que eu
t6 me comunicando. Acho que foi o principal. E ai eu tiro um pouco de todas as fases
que eu tive’.

A graduacdo para a entrevistada numero 04 foi uma fase de descobertas e
desenvolvimento pessoal, e no percurso da sua graduacao foi se direcionando para a
area em que ela queria atuar. “Eu entrei na faculdade porque eu gostava de escrever,
[...] ai eu entrei na faculdade e pensei, vou ser redatora, 6bvio! Porque eu gosto de
escrever, ai ao longo da faculdade eu fui entendendo que néo era nada disso assim
para mim, entdo eu fui entendendo o meu perfil profissional. [...] A ESPM é muito
puxada, [...] mas € muito boa, eu achei muito boa [...] e eu ja fui me direcionando mais
para o marketing”. Os componentes curriculares que a entrevistada aplica no dia a dia
sdo os componentes para rebranding. “Tem algumas cadeiras que as vezes eu lembro
das aulas e as vezes eu aplico em planejamento e tal para misturar a teoria e a pratica,
tipo de contetdo de planejamento de comunicacéo, posicionamento de marca, bem
rebranding mesmo.”

Para o entrevistado nimero 05 a Universidade proporcionou momentos de
aprendizagem e eventos: “A faculdade me proporciona muita coisa boa, como além
de conhecer varias pessoas de todo o pais, [...] fomos em eventos, acho que isso &
um diferencial muito grande que a gente, teve a oportunidade de viajar duas ou trés
vezes”. As atividades que o entrevistado desenvolve na sua profisséo faz com que ele
lembre de componentes mais préticos. “Me recordo muito mais das disciplinas que
sdo praticas, que eu uso no dia a dia. A parte da criacdo que foi desenvolvida dentro
das disciplinas de agéncia. Eu lembro dos componentes de radio, televisdo, agéncia,
parte de redacao, é claro que muitas vezes a gente se depara dentro da comunicagao
com alguma coisa tedrica, dentro da teoria da comunicagdo. Foi uma matéria que me
marcou bastante, porque hoje até a gente vé alguma coisa sobre dissonancia
cognitiva, [...] mas com certeza no dia a dia o pratico € o que a gente mais utiliza

dentro da comunicagdo ali no marketing da empresa’.
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O percurso académico da entrevistada numero 06 foi de experimentacdo, mas
ela relata que sentiu falta de ter um estagio para aplicar o conteudo aprendido na
universidade. “O meu percurso assim na Unipampa foi muito bom, [...] foi um periodo
maravilhoso. Eu sinto muita saudade, principalmente da experimentacédo, depois que
tu vai para o mercado de trabalho vocé vé que que tu tem a possibilidade de
experimentar algumas coisas, mas que na faculdade aquilo € muito mais presente
sabe, s6 que ao mesmo tempo ter feito faculdade no interior, foi de um certo modo
ruim em uma parte sabe. Na questdo de tu estar no interior, de tu ndo ter onde tu
aplicar o que tu ta aprendendo sabe, tu s6 aprende na faculdade e aplica na faculdade
e ndo tem a visdo tipo de mercado de quem realmente ta no mercado”. Os
componentes de que a entrevistada lembra, assim como os outros entrevistados,
voltam-se para a parte pratica das atividades curriculares. “Tudo o que eu aprendi em
planejamento e também tem a questao muito forte de video, de radio e de roteiro. [...]
A parte que eu aprendi nos componentes foi a questao do olhar mais social, sabe, de
fazer uma uma publicidade menos publicidade, um pouco mais o mais comunicacao
sabe, entdo eu acho que esses componentes foram os principais assim. Tem muita
coisa que eu lembro também de marketing mesmo assim, do Kotler e tal, que sao
coisas que eu aplico, que eu leio até hoje”.

Para o entrevistado niumero 07, atuar em projetos e na agéncia experimental
da universidade foi importante para o desenvolvimento académico. “Em 2012 eu entrei
na graduacdo FACOS?4, 2013 entrei como petiano pelos FACOS também fiquei trés
anos como petiano 4 anos de graduacéo, logo depois terminei e fui fazer o mestrado
em 2016/2018”. A experiéncia que ele lembra da graduacéo esta voltada muito mais
para a agéncia experimental: “Tive o projeto que foi a FACOS Agéncia, mas sendo
bem sincero, na minha época eles passavam um bé-a-ba de publicidade. Essa
guestao do marketing digital na minha época nem se contava, ele era muito off e, cara,
se eu fosse dizer assim 0 que que eu usei de la foi s6 amadurecimento da cabeca,
para poder trabalhar com isso, mas assim diante do trabalho mesmo nao néo teve
nada que fosse diretamente assemelhado”.

A entrevistada nimero 08 tinha em mente que a universidade era o lugar de

experimentar e aproveitar ao maximo as oportunidades, entéo participou de inUmeras

24 EACOS-UFSM é uma editora universitaria vinculada ao Departamento de Ciéncias da Comunicacéo,
ao curso de Graduacdo em Comunicagdo Social — Producdo Editorial e ao Programa de POs-
Graduacdo em Comunicac¢éo da Universidade Federal de Santa Maria.
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atividades que a universidade proporcionou. “Durante a graduacao eu tinha muito em
mente a ansiedade de abracar o maximo de oportunidades possiveis, porque eu
entendia que aquele era 0 momento mais apropriado para isso, de transitar em
diferentes oportunidades que a publicidade poderia oferecer né. Entdo dentro desse
tempo de 4 anos [...] eu acabei explorando bastante o lado de pesquisa, também
explorei a extensao universitaria com projetos e eventos. [...] Eu aproveitei muito para
fazer bastante artigo para explorar esse lado mais académico.” Os componentes
curriculares que a entrevistada lembra de estar usando nas suas atividades sao os
componentes curriculares de agéncia, de planejamento. “Eu tenho até uma
experiéncia onde eu fiz a selecdo da agéncia que trabalharia com a Festa da Uva de
Caxias [...] € exatamente isso, sabe 0 quanto eu vi naquela oportunidade o que a
gente fazia nas aulas de agéncia, [...] Em outras oportunidades também acabam
surgindo assim, propria parte da atuagao de planejamento’.

De uma forma geral, todos os entrevistados se interessavam por atividades
praticas, mas mesmo assim, ndo descartam a importancia da base tedrica para uma
formacdo académica completa, confirmando a teoria do ensino da Publicidade e
Propaganda no Brasil que é dividido no ensino Americano que se volta para o lado
préatico e o ensino Europeu, que puxa para o lado critico (Gomes, 2002, p. 71).

Os entrevistados 02, 03, 05, 06, 08 - que se graduaram no Curso de
Comunicacdo Social Habilitacdo em Publicidade e Propaganda da Universidade
Federal do Pampa - trazem os componentes de agéncia, redagdo, audio publicitario,
radio, fotografia, producédo gréafica e direcdo de arte, como 0s principais componentes
curriculares que eles utilizam nas suas atividades do dia a dia, indo ao encontro do
gue a entrevistada 05 trouxe, que lembra dos componentes curriculares e das
atividades praticas que cursou. “Eu lembro da parte de criacdo que foi desenvolvida
dentro das disciplinas de agéncia, dos componentes de radio, televisdo, agéncia,
parte de redagédo”. Os entrevistados 01 e 07, que se graduaram na UNICRUZ e na
UFSM, ndo esclareceram muito bem quais foram os componentes curriculares que
eles lembram ou utilizam no dia a dia, ja a entrevistada 04, que se graduou na ESPM
- RS, trouxe que se lembra dos componentes curriculares de planejamento,
rebreeding e posicionamento de marca. “Eu lembro das aulas e as vezes eu aplico
em planejamento e tal para misturar a teoria e a pratica, tipo de contetudo de

planejamento de comunicacéo, posicionamento de marca, bem rebranding mesmo”.
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A autora Neusa Demartini Gomes (2002) aborda sobre a relacdo das estruturas
curriculares, que se moldam a necessidade do mercado de trabalho, apontando que

“A partir de uma analise dos curriculos implantados, contata-se que todo o

ensino esta formulado com base no classico tripé teoria-técnica-pratica.

Distribuidos numa propor¢cdo onde, dependendo das condi¢cdes de cada

instituicdo, cada um destes aspectos € desenvolvido com melhor ou pior
qualidade ou com maior ou menor énfase” (Gomes, 2002, p. 71).

Confirma-se assim a teoria quando a entrevistada 08 comenta que “Dentro né
desse tempo de 4 anos [...] eu acabei explorando bastante o lado de pesquisa,
também explorei a extensdo universitaria com projetos e eventos. [...] Eu aproveitei
muito para fazer bastante artigo para explorar esse lado mais académico”. Entende-
se, assim, que a grade curricular do Curso de Publicidade e Propaganda pode estar
voltada para os dois modelos de atuag&o do ensino da publicidade, tanto o americano,
qguanto o europeu.

Percebe-se que os Cursos de Publicidade e Propaganda estdo buscando
perspectivas para unir os modelos de ensino critico e pratico, para que assim 0s
discentes possam sair capacitados para atuar em diferentes areas da publicidade. As
atividades extracurriculares, as vivéncias em projetos de extenséo e os Programas de
Educacao Tutorial (PET) buscam complementar as atividades de ensino e pesquisa
sob orientacdo de professores e assim ampliar o campo de atuacdo desses

profissionais ap6s a formacado académica.

5.3.2.2. Formacdes complementares e colocacéo no mercado

A busca por especializagdes, Master in Business Administration - MBA?®, pos-
graduacbes e cursos profissionalizantes € uma forma de complementar o
conhecimento obtido durante a graduacéo. Todos os entrevistados buscaram algum
tipo de especializacao, principalmente quando entenderam qual € a area de atuacéao
gue eles quiseram se especializar. Independentemente da area que o profissional
entrevistado escolheu seguir, todos se especializaram, A entrevistada 02 comentou
gue para ela foi essencial se especializar, pois o ramo de atuagao dela mudou muito
rapido e a busca por uma especializacao foi essencial para a sua carreira. “Eu busquei

uma especializacdo. [...] Nao acho que tem regra, mas eu acho que pode te ajudar

25 Segundo o site Insper, o significado da sigla MBA — Master in Business Administration representa
um curso de pds-graduacdo lato sensu, voltado a atuacao pratica profissional.
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sim a desenvolver mais esse teu viés para area que quer seguir. Eu descobri que eu
gueria seguir no digital e senti a necessidade de me especializar, porque o digital &
uma area que evolui muito rapido e eu senti que o periodo que eu tava na faculdade
nao tinha acompanhado tanto, porque as coisas mudam muito.

Para demonstrar melhor o nivel de formagdo de cada entrevistado, foi

estipulado um quadro para facilitar o entendimento.

Quadro 2 - Nivel de formacao dos entrevistados.

Nivel de formacao

01 Especializacdo em Gestdo Estratégica de Marketing Branding, MBA em Marketing de
Vendas e Mestrado em Gestédo de Negdcio.

02 Especializacdo em Cultura Digital e Redes Sociais.

03 MBA em Marketing e cursos de anuncios e palavras-chaves do Google.

04 Especializacdo em Gestédo do Varejo e curso de Data Analytics.

05 MBA em Marketing e especializacdo em Gestdo de Pessoas e de Negdcios.

06 Especializacdo em Comunicagéo e Marketing Digital

07 Mestrado e Doutorado na &rea da comunicacgédo, cursos de mercado imobiliario e de
Photoshop e lllustrator.

08 Especializacdo em Administracdo de Empresas e de Negdcios e cursos rapidos em
planejamento e atendimento e uma formacédo em Growth Marketing e CRM.

Fonte: tabela produzida pelo autor.

Percebe-se que a busca por uma especializacdo deu-se a partir da area de
atuacdo de cada entrevistado e do interesse por uma evolugdo profissional. A
entrevistada 04, que segue a mesma linha de raciocinio dos demais entrevistados,
comenta que, antes de buscar uma especializacdo, ela entendeu o seu perfil
profissional e ai buscou um especializacéo para se posicionar no mercado de trabalho
e conseguir algumas entrevistas de emprego. “Eu trabalhei por cinco anos no
Sindicato Médico do Rio Grande do Sul (SIMERS), foi bastante tempo e durante esses
cinco anos eu nao sabia o que eu queria, tinha varias coisas diferentes que eu poderia
fazer 14, mas eu ndo sabia onde eu queria me aprofundar. [...] Ai quando eu decidi
sair da entidade politica e ir para o mercado eu decidi fazer uma pds-graduacéo de

Gestao de varejo, para poder me tornar mais competitiva para o mercado de trabalho”’.
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O tempo que cada candidato levou para obter uma colocacdo no mercado de

trabalho variou entre os entrevistados. Para demonstrar melhor o tempo em que cada

entrevistado demorou para colocar-se no mercado de trabalho na sua area de

formacéo, foi montado um quadro para facilitar o entendimento.

Quadro 3 - Tempo em que cada entrevistado demorou para colocar-se no mercado

de trabalho na sua area de formacéo.

Tempo que cada entrevistado levou para conseguir uma colocagdo no mercado de trabalho.

01

O entrevistado comenta que ainda na graduacao conseguiu um estagio e, logo depois de formado,
obteve uma colocacao na empresa em que atuava como estagiario.

02

A entrevistada comenta que, no ultimo semestre da graduacgédo, foi chamada para atuar na gestao
da prefeitura da sua cidade e assumiu um cargo na Assessoria de Comunicacdo da prefeitura.

03

O entrevistado comenta que ficou cerca de um ano trabalhando fora da area de formagao. S6 em
Janeiro de 2020, foi quando ele conseguiu uma colocacao na radio Imembui, em Santa Maria -
RS, como publicitério.

04

A entrevistada comenta que ainda na graduagdo conseguiu um estagio €, logo depois de formada,
conseguiu uma colocagdo na empresa em que atuava como estagiaria, ficando cerca de seis meses
e, logo apos, obteve uma colocagédo no Sindicato Médico (SIMERS).

05

O entrevistado comenta que depois de formado, ficou cerca de oito meses atuando como
freelancer?® na cidade em que residia e a primeira oportunidade para trabalhar em regime de
CLT?, na area de marketing, foi em uma construtora e imobiliaria na cidade de Santa Maria - RS.

06

A entrevistada comenta que conseguiu uma colocagdo no mercado de trabalho logo depois de
formada, cerca de dois meses depois que se formou.

07

O entrevistado comenta que ficou dois anos se dedicando ao mestrado e conseguiu uma
colocacdo no mercado de trabalho em 2018, logo depois que terminou o mestrado.

08

A entrevistada comenta que ainda na graduagdo conseguiu um estagio e, logo depois de formada,
obteve uma colocacao na agéncia publicitdria em que atuava como estagiaria.

Fonte: Tabela produzida pelo autor.

Com a colocacao dos entrevistados no mercado de trabalho, pode-se notar

gue, para estes, que habitavam no interior do estado do Rio Grande do Sul, houve

26 Segundo o site Dicionéario Financeiro, “Freelancer € um termo inglés que caracteriza o profissional
liberal em sua generalidade. Ele executa uma atividade de forma independente, podendo prestar
servigos a varias empresas ou diferentes contratantes”.

27 Segundo o blog Sélides, publicado por Leandro Cazeiro, “A Consolidacao das Leis do Trabalho (CLT)
€ o0 conjunto de leis que regulamenta as relacdes trabalhistas no Brasil. Criada em 1943, ela estabelece
direitos e deveres dos empregadores e trabalhadores, abrangendo temas como salario minimo, jornada
de trabalho, férias, 13° salario, entre outros” (Cazeiro, 2019).
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dificuldades maiores em se colocar no mercado de trabalho, tendo em alguns casos,
até que mudar-se de cidade para encontrar uma vaga no mercado de trabalho. O
entrevistado niamero 06 comentou: “Eu me formei no final de 2016 e fiquei em torno
de 8 meses trabalhando ai em Sao Borja, mais como freela mesmo, até iniciar meu
primeiro emprego mesmo. O que eu senti dificuldade foi na cidade de S&o Borja, de
eu ndo conseguir algo nesta area que parece que tava engatinhando ainda na parte
de Publicidade. [...] Mas a primeira oportunidade ja aconteceu ali por setembro de
2017, em uma empresa que € uma construtora aqui de Santa Maria onde eu moro
hoje”.

Todos os entrevistados depois de formados procuraram uma especializacéo
para complementar o conhecimento e dar suporte para as atividades em que
desejavam se especializar, seja logo depois de formados ou depois de se conhecerem
pessoalmente, todos buscaram uma poés-graduacdo. A colocacdo no mercado de
trabalho, de uma forma geral, ndo demorou muito para acontecer. Para alguns
entrevistados, a efetivagdo em uma vaga de trabalho aconteceu logo depois de
concluir a graduagéo em Publicidade e Propaganda.

A formagdo em Publicidade e Propaganda proporciona que o profissional
consiga atuar em areas que ndo sao tdo cobicadas quanto as areas de criacao,
redacao e manipulacédo de imagem e video. Os campos de atuacao que sdo voltados
para a parte de planejamento e estratégias de marketing possibilitam que os
individuos possam se colocar no mercado de trabalho em setores que n&o estdo
relacionados apenas com agéncias de publicidade, estudios de criacdo e produtoras

de audiovisual.

5.3.3. Area profissional
5.3.3.1. Cargo dos entrevistados e organogramas

As empresas e 0 cargo gue os entrevistados desempenham dentro dos setores
ou departamentos de marketing ndo foram um critério para a selecdo dos
entrevistados, mas seguimos uma ordem para que a amostra desta pesquisa fosse a
mais heterogénea possivel.

O entrevistado namero 01 é coordenador de marketing da empresa
Cooperativa Central Gaucha Ltda (CCGL) e atua nesta fungéo ha trés anos. A CCGL,

segundo o entrevistado, € uma cooperativa que ndo tem o produtor como associado,
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e sim, outras cooperativas. “CCGL é uma central de cooperativas, ela ndo é uma
cooperativa que tem o produtor associado, entdo € um pouco diferente, os associados
a CCGL séo as outras cooperativas e eu fico com a responséavel pelo setor de varejo,
o que tem de produtos acabados que vdo para o mercado”. O organograma do setor,
até chegar a figura principal da empresa, é organizado da seguinte maneira: o cargo
do entrevistado responde para o gerente de marketing, o gerente para o diretor da
superintendéncia e o diretor para o presidente e vice-presidente da empresa.

A entrevistada 02 é consultora em redes sociais e lider do squad?® de contetido
da empresa Webcontinental, e atua nesta funcdo ha um ano e seis meses. Fica
responsavel por produzir conteldo para as redes sociais, Instagram, facebook,
Linkedin e X (que se chamava Twitter). A producdo de conteudo acompanha um
calendario comercial e producfes para datas comemorativas. “Eu trabalho dentro do
setor de marketing especificamente, sou consultora em redes sociais e lider do Squad
de conteudo. NGs trabalhamos com conteudos para redes sociais e toda a producao
do texto que ajuda o marketing online e offline sai do meu Squad, digamos assim. A
minha producéo de conteudo propriamente dita, tem trés contas, a conta do varejo da
loja,.a conta que que atende o Marketplace, que [...] fala com os empreendedores, e
uma conta prépria, que é da marca que importa produtos da linha fitness e eletro
home, além de ter também cdmaras frias”. O organograma do setor até chegar a figura
principal da empresa € organizado da seguinte maneira: o cargo da entrevistada
responde para o supervisor de marketing, o supervisor responde para o diretor de
operacoes, o diretor responde para o dono da empresa.

O entrevistado 03 é coordenador de marketing da empresa Conplan Sistemas
e atua nesta funcdo ha dois anos. A empresa atua com dois softwares, 0 SGG e o
HYB, sendo um software voltado para a area da saude e o outro voltado para
contadores. “A empresa que eu trabalho é a Conplan Sistemas, e o ramo de atuacao
€ desenvolvimento de software. NOs temos dois softwares, um em medicina e
seguranca do trabalho e o outro que € para ONGs, Fundacdes sem fins lucrativos e
escritorios contabeis que trabalham com terceiro setor”. O organograma do setor até
chegar a figura principal da empresa é organizado da seguinte maneira: o cargo do

entrevistado responde diretamente para o CEO da empresa, que € um dos sécios.

28 Do inglés, significa: equipe.
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A entrevistada 04 € especialista dentro da area de marca e comunicagédo da
empresa Melissa, que € da empresa Grendene, e atua neste cargo ha um ano e trés
meses. Dentro da area de marca e comunicacgdo, a entrevistada atua com a analise
de dados. “Eu trabalho na Melissa, que, na verdade, pertence a Grendene, e trabalho
dentro da area de marca e comunicagdo, com a parte de analise de dados”. O
organograma do setor até chegar a figura principal da empresa € organizado da
seguinte maneira: o cargo da entrevistada responde diretamente para o gerente da
area, o gerente da area responde o gerente geral e o gerente geral responde para o
diretor da empresa. O gerente geral da Melissa responde para o CEO da Grendene.

O entrevistado 05 é gerente de marketing na Imobiliaria Orion e atua neste
cargo ha cerca de um ano. O entrevistado atua com o ramo imobiliario desde que
chegou na cidade. “Eu trabalho na Imobiliaria Orion, eu trabalho no mercado
imobilidrio desde que eu vim para ca e é no que eu tenho experiéncia.” O organograma
do setor até chegar a figura principal da empresa é organizado da seguinte maneira:
o cargo do entrevistado responde diretamente para a diretoria da empresa, e junto a
ele esta o gerente das vendas, mas nao existe uma hierarquia entre o cargo de
gerente de marketing e o gerente das vendas.

A entrevistada namero 06 € assistente de marketing da empresa Komeco e
atua ha trés nesta funcdo. A entrevistada comentou que as suas func¢des dentro do
seu cargo foram aumentando com o tempo, e hoje ela desenvolve as func¢des de
desde criar contetdo até o planejamento e desenvolvimento de um podcast. “Sou
assistente de marketing e cuido da parte do digital, redes sociais, fago contato com a
assessoria de imprensa e também produzo o podcast”. O organograma do setor até
chegar a figura principal da empresa € organizado da seguinte maneira: o cargo da
entrevistada responde para os analistas de marketing, os analistas para o gerente de
marketing, e o0 gerente para a direcdo da empresa.

O entrevistado 07 € Supervisor de marketing na Cancian Iméveis e faz
aproximadamente dois meses e meio que ele atua nesta funcdo. A empresa conta
atualmente com quatro lojas na cidade, e no setor de marketing o entrevistado
trabalha hé cerca de cinco anos. “Eu trabalho na Cancian iméveis de Santa Maria. E
uma empresa que conta com quatro lojas aqui em Santa Maria. Ja faz cinco anos que
estou nessa empresa, mas nessa fungao, faz dois meses e meio.” O organograma do

setor até chegar a figura principal da empresa € organizado da seguinte maneira: o
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cargo do entrevistado responde diretamente para a diretoria da empresa, sendo
assim, as demandas chegam até ele e ele repassa para a equipe.

A entrevistada numero 08 é analista de marketing da empresa Delivery Much
e atua nesta fungdo hé trés anos. Suas atividades estdo relacionadas com o
calendario de ac¢6es para o varejo. “Eu trabalho no Delivery Much e eu atuo com data
trade marketing e toda a parte do calendario de varejo e agbes voltadas para o varejo”.
O organograma do setor até chegar a figura principal da empresa € organizado da
seguinte maneira: o cargo da entrevistada responde para o coordenador de marketing,
o coordenador responde para o diretor de marketing, e o diretor de marketing esta
junto com o CEO.

A selecéo dos entrevistados nao se relacionou diretamente com o cargo que
estes exerciam dentro dos setores de marketing das empresas. Portanto, a amostra
€ composta por cargos distintos dentro das organiza¢gdes. O entrevistado numero 07
comenta que, por mais que o setor ndo tenha esse organograma definido, a estrutura
das atividades e o0 que cada integrante do setor faz estd bem explicado para todos:
“Somos uma equipe entre quatro pessoas, eu e mais trés pessoas. [...] E ndo existe
um documento que fale sobre o organograma da empresa, a gente tem essa
estruturagdo na cabega.” As organizagles, por sua vez, precisam ter definices e
hierarquias, para que assim o funcionamento das atividades ocorram da melhor forma
possivel. Para a autora Marcélia Lupetti (2011, p. 26), “Organizagao € o processo de
dispor pessoas e outros recursos para realizar tarefas a servico de um proposito
comum. [...] As pessoas precisam saber o que irdo fazer e quais as responsabilidades
que lhes competem”. Esse processo pode ser chamado de estrutura organizacional,
gue se refere a uma hierarquia de poder de decisdo da empresa (Lupetti, 2011, p. 27).
A falta de uma estrutura organizacional clara e bem definida pode gerar acimulo ou
desvio de fungéo.

Quando perguntado para os entrevistados se 0S mesmos exerciam alguma
atividade que nao fosse relacionada com o setor ou departamento de marketing, os
entrevistados numero 01, 05 e 07 responderam que desenvolvem funcfes que nao
estdo totalmente relacionadas com o setor ou departamento de marketing. O
entrevistado 01 comentou que o setor ou departamento desenvolve a parte da
legislacdo das embalagens e, para ele, essa atividade deveria ser desenvolvida pelo
juridico da empresa: ‘tem muitas funcdes meio diferentes do setor de marketing,

como, por exemplo, as embalagens, a legislacdo das rotulagens, que teria que ser
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uma coisa voltada para o juridico, aqui é dentro do marketing, tem algumas coisinhas
estranhas, assim, mas tudo dentro do marketing”. Ja o entrevistado 05 comentou que
uma das suas atividades é fazer orcamentos de tapumes para cercar 0s terrenos
comprados pela empresa em que ele trabalha, e ele nota que isso € um desvio de
funcdo: “A gente é bem setorizado, o pessoal das vendas acaba trabalhando
diretamente com o cliente, o setor financeiro, eu envio para eles e eles lancam as
notas, por exemplo, o juridico ndo se envolve. A Unica coisa que eu te diria que € um
pouco além assim, € a questao de orcamento de produtos, tipo, tapumes para cercar
o terreno, mas eu sempre Vi isso dentro do marketing”. Sobre as atividades que o
setor de marketing da empresa em que o entrevistado namero 07 trabalha, as vezes
repassam as demandas externas para o0 setor ou departamento resolver, e isso é
devido a cultura organizacional, por ter crescido com esse olhar de que o marketing é
voltado para resolver problemas. “E uma questdo da cultura do marketing, que foi se
estabelecendo e é assim desde quando eu entrei aqui, j& existia isso de tipo, comecgou
a pegar fogo e a gente € o primeiro a vir com o extintor, entendeu? E um pouco nosso,
sim, [...] tipo, ta acontecendo alguma coisa e a gente vai resolver, [...] mas € questao
mais de 90% focado no marketing, mas deu alguma coisinha que a gente vai la e
resolve’.

Com a amostra colhida neste trabalho, notou-se que o0s entrevistados
desenvolvem atividades semelhantes, mas com nomenclaturas diferentes. Os cargos
dos entrevistados, 01, 03, 05 e 07 possuem um poder decisivo maior, porém, as
nomenclaturas sdo distintas, podendo variar entre: coordenador de marketing,
gerente de marketing e supervisor de marketing. Os entrevistados que respondem
pelo cargo de coordenador de marketing sdo o numero 01 e o namero 03; o
entrevistado que responde pelo cargo de gerente de marketing € niamero 05; e o
entrevistado que responde pelo cargo de supervisor de marketing € o nimero 07. Os
cargos das entrevistadas 02, 04 e 08 tém funcdes mais operacionais e também
possuem nomenclaturas distintas, sendo estas: consultora em redes sociais € lider do
squad de conteudo, especialista de marca e comunicacao e assistente de marketing.
A entrevistada que responde pelo cargo de consultora em redes sociais e lider do
squad de contetdo € a 02; a entrevistada que responde pelo cargo de especialista de
marca e comunicacao € a entrevistada 04; e a entrevistada que responde pelo cargo
de analista de marketing € a 08. O cargo da entrevistada 06 € o de assistente de

marketing e este corresponde a atividades especificas de execucao.



68

Notou-se que as organizacdes onde 0s setores ou departamentos de marketing
possuem um organograma claro, com as suas funcdes pré-estabelecidas e definidas,
nao possuem desvio de fungcdo para atividades de qualquer natureza. Os
entrevistados 02, 03, 04, 06, e 08 tém suas atividades exclusivamente voltadas para
o desenvolvimentos das suas fungOes dentro dos setores ou departamentos de
marketing. Mesmo com o0s setores ou departamentos estando bem organizados,
delimitados e com seu ecossistema fluindo dentro das organiza¢des, o acumulo de
funcbes € um fator que os entrevistados nimero 01, 05 e 07 ressaltaram. O
entrevistado nimero 04 complementa que o setor ou departamento da empresa onde
ele trabalha possui atribuicdes de fungdes que, em suas palavras, “é um pouco além
assim das funcdes que o marketing faria". Conclui-se, assim, que 0s setores ou
departamentos de marketing, onde os entrevistados comentaram que ndo possuem
um organograma, que pode até ser representado por um desenho grafico (Lupetti,
2011, p. 27), apresentam fungdes que nao condizem com as atividades que um setor
de marketing pode desempenhar.

Para além do tema proposto por esta pesquisa, identifica-se também que
apenas os homens estdo em cargos com poder de decisdo maior dentro das
organizagoes, visto que as entrevistadas 02, 04, 06 e 08, mesmo com atividades
interligadas com diversas areas dos setores ou departamentos de marketing ou de
marca e comunicacdo, como visto acima, desenvolvem funcfes de especialistas,

analistas e auxiliares de marketing.

5.3.3.2. Atividades, estruturas e fluxos de comunicacao

A relacdo entre a estrutura do setor de marketing afeta diretamente as
atividades que os entrevistados desempenham e, consequentemente, o trabalho
desses profissionais e o fluxo de comunicacdo entre os setores ou departamentos e
entre as organizacdes. Os fluxos de comunicacdo ndo dependem diretamente dos
meios de comunicagdo e sim de comunicagdo. Para Gaudéncio Torquato (2004, p.
36), “parcela ponderavel dos problemas de comunicacao organizacional situa-se, por

exemplo, na esfera das fontes e nao no ambito dos canais ou das linguagens”.
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Quadro 4 - As atividades, a estrutura do setor ou departamento e o fluxo de trabalho

e comunicacao dos entrevistados

A estrutura do setor ou
departamento

As atividades que os entrevistados
desenvolvem no setor

fluxo de
trabalho e
comunicacéao

01

O setor ou departamento, segundo o
entrevistado, é dividido entre as
acbes voltadas para o produtor e
para a publicidade. A sua equipe é a
da publicidade e esta esta mais
voltada para o digital e a internet,

O entrevistado comenta que as atividades estédo
voltadas para as duas areas de atuacéo do setor
ou departamento de marketing, sendo estas: as
atividades voltadas para o produtor rural, tanto o
produtor de leite, quanto o produtor de cereais que
€ o milho, soja e trigo. As atividades voltadas para

Os niveis de
comunicacao

sdo 0s intrae o
inter. O fluxo
comunicacional
€ descendente,

para o ponto de venda (PDV) e as | a publicidade e propaganda se relacionam com | lateral e
lojas. As campanhas maiores nao | todas as acdes que efetivam a venda do leite em | ascendente.
chegam a ir para a equipe e | pd, e estas sdo: campanhas publicitarias, trade
campanhas menores séo produzidas | marketing e acdes no PDV e no digital.
pelo setor ou departamento.

02 | A entrevistada comenta que, dentro | Segundo a entrevistada, as atividades que elaeo | O nivel de

do setor ou departamento de
marketing, existem os squads de
trabalho, sendo eles: o squad de
contelido, do qual a entrevistada faz
parte, e o squad de criacdo tem o
supervisor desenvolve planejamento
das ac0es e trés atendimentos.

setor ou departamento de marketing realizam
estdo voltadas diretamente com o calendario
comercial, demandas que vém por parte da
diretoria e campanhas publicitarias, atendem
demandas comerciais, eventos, criagcdo de
conteudo para as redes sociais.

comunicacdo é
o intra. O fluxo
comunicacional
€ descendente
e ascendente.

03

O entrevistado comenta que o setor
ou departamento conta com o cargo
dele, um designer, um auxiliar de
marketing e duas redatoras que séo
freelancer.

As atividades que o setor ou departamento
desenvolve, segundo o entrevistado, sdo variadas
e atendem diversas areas da comunicagdo, e
compreendem: criacdo de conteldo para as redes
sociais, analise de campanhas para o Google ADS,
Facebook ADS, insercbes online e offine em
revistas, participacbes em eventos, criagcdo de
materiais para viabilizar esses eventos,
negociacdo do espaco e a analise do retorno que
esses eventos proporcionam, acdes de datas
comemorativas para a equipe e desenvolvimento
de relatérios mensais com o célculo de ROI e
outras informacgodes.

Os niveis de
comunicacao

sdo 0s intrae o
inter., O fluxo
comunicacional
€ descendente,
lateral e
ascendente.

04

O setor ou departamento de
marketing, segundo a entrevistada, €
estruturado por um gerente da area
de marca e comunicagao, ai tem-se
o time de contetdo e influéncia. Na
parte de projetos ha uma pessoa que
cuida do planejamento de projeto,
além de especialistas de dados e
tendéncia e varejo; junto com a
especialista em varejo, ha uma

A entrevistada comenta que é responsavel dentro
do planejamento de projetos por tracar objetivos e
alcangar metas. Ela fica encarregada de compilar
as informacdes, pegar o que as outras pessoas
estdo desenvolvendo e transformar em dados, por
isso, precisa entender o histérico do que esta
sendo feito, para ai conseguir entender o que é
bom e o0 que néo é tdo bom, o que tem potencial
de crescer e até onde o projeto quer chegar no
futuro. Apds a etapa de execucgao, a entrevistada

O nivel de
comunicacdo é
o inter. O fluxo
comunicacional
€ descendente,
lateral, diagonal
e ascendente.
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pessoa para cuidar da area de
comunicacao e varejo.

deve fazer os relatérios do que foi feito, unindo os
dados gerais de vendas e os dados de venda por
produto, para conseguir identificar qual produto
performou melhor, e fazer relatorios dos dados dos
clientes, ela obtém essas informagBes com o
pessoal de CRM e no planejamento.

05

A estruturagdo do setor ou
departamento de marketing,
segundo o entrevistado, é composta
por duas pessoas, sendo uma
responsavel pelas artes graficas, os
videos, e o gerente de marketing,
que fica responsavel pela parte de
gerenciamento, por analisar e
desenvolver cronogramas [...] e a
parte do trafego pago.

O entrevistado comenta que as atividades que o
setor ou departamento de marketing desenvolve
partem da captacéo de imagens e videos, ai é feito
o tratamento e edi¢do dessas imagens, é feito um
cronograma de divulgacdo e publicacdo deste
material e, apds, é feito o trafego pago, e séo
produzidos materiais offline, além de graficos para
outdoor, revista, jornal e radio.

Os niveis de
comunicacao

sdo os intrae o
inter. O fluxo
comunicacional
é descendente,
lateral e
ascendente.

06

O setor ou departamento de
marketing, segundo a entrevistada, €
composto por nove pessoas. E
composto entdo, pela gestora do
setor departamento de marketing,
dois designers e uma estagiaria em
design, dois analistas de marketing,
a auxiliar de marketing e o cargo da
entrevistada, que atua como
assistente de marketing.

As atividades que o setor ou departamento
desenvolve, segundo a entrevistada, vao desde o
lancamento de produtos novos, a campanhas
publicitarias, acoes de endomarketing,
desenvolvimento de manuais técnicos, etiquetas e
rétulos. Essa atividade esta totalmente ligada com
0 setor de engenharia, criagdo de contetdo para
as redes sociais com o podcast, videos para o
Youtube e videoaulas para a universidade EAD da
empresa e agora v8o comegar a criar campanhas
para o varejo.

O nivel de
comunicacdo é
o intra. O fluxo
comunicacional
€ ascendente,
descendente e
ascendente..

07

O entrevistado comenta que o setor
ou departamento de marketing da
empresa € estruturado entre ele e
mais trés pessoas, sendo que trés
estdo voltados para o marketing e a
comunicacdo e uma pessoa atua
como auxiliar de tecnologia da
informacéo (TI), que d& suporte para
a area técnica e o site da empresa.

Segundo o entrevistado, as atividades que o setor
ou departamento desenvolve sdo: captacdo de
imagem e edicao para publicacdes no site e redes
sociais, anuncios no Google e Facebook ADS,
criacdo de layout, copyright, acompanhamento
com 0s corretores e as metas, comunicagao
interna, controle de materiais impressos que vao
para revistas, jornais, busdoor e outdoor, flyers,
comunicacao em feiras e eventos e parcerias com
construtoras.

Os niveis de
comunicacao

sd0 0s intrae o
inter. O fluxo
comunicacional
€ descendente,
lateral e
ascendente.

08

A entrevistada comenta que o setor
de marketing da empresa em que
atua é dividido em dois bracos: o que
atua com a criacéo, que tem criacéo,
redacdo, motion e CRM, e o brago
gue cuida da parte de midia e dados
gue atuam em nivel nacional. Mas a
empresa conta com uma operacao
propria em Santa Maria e conta com
uma coordenadora e estagiarios para
a parte de criagao.

As atividades que o0 setor ou departamento de
marketing desenvolvem, segundo a entrevistada,
contam com campanhas publicitarias,
planejamento das ag¢®es, levantamento da verba
para as a¢fes. Geralmente as campanhas ocorrem
em nivel nacional, e atuam como campanhas
guarda-chuva para a¢cdes menores, com a criagdo
de campanhas para cupons de vendas, parcerias
com marcas e cumpre o calendario de acgles
focado no varejo.

O nivel de
comunicacdo €
o inter. O fluxo
comunicacional
€ descendente,
lateral, diagonal
e ascendente.

Fonte: tabela produzida pelo autor.
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A estrutura organizacional dos setores ou departamentos de marketing define
as hierarquias, as responsabilidades e a comunicacdo entre as pessoas (Lupetti,
2011, p. 27). A formagao dos setores ou departamentos pode estar relacionada com
as fungcbes de uma agéncia publicitaria, entretanto, uma agéncia publicitaria esta
voltada para o (P) de promocao, e os setores e departamentos de marketing
trabalham com os 4Ps como um todo, visto que as atividades estéo relacionadas com
o (P) de produto, o (P) de preco, o (P) de praca e o (P) de Promocéo. A configuracao
dos cargos dentro das organiza¢des pode ser flexivel e aberta, buscando proporcionar
um ambiente em que exista o comprometimento de todos na busca de soluc¢des
inovadoras e efetivas (Sant’/Anna; Rocha e Garcia, 2013, p. 306). Analisando as
respostas obtidas, foi possivel identificar que as estruturas organizacionais dos
setores ou departamentos de marketing reproduzem algumas atividades semelhantes
com uma agéncia. A entrevistada niumero 08 comenta que as fun¢gdes do setor ou
departamento da empresa em que ela atua se assemelham com uma agéncia house.
‘A gente tem na Delivery Much um time de branding marketing, como se fosse uma
House, t4, tem time de criacdo, de redacao, time do motion e CRM. A parte CRM é
onde eu também estou alocada, entdo a parte CRM, a gente tem todas as ac¢les
estratégicas de growth marketing direcionado para CRM.” Indo ao encontro do ponto
2.1., que aborda a relacao entre o setor de marketing e uma agéncia de publicidade.

As atividades que os entrevistados realizam no dia a dia de suas profissdes
comprovam que o egresso do Curso de Publicidade e Propaganda sai capacitado
para atuar em outras atividades que néo estao relacionadas exclusivamente com as
atividades em uma agéncia publicitaria, o0 que vai ao encontro das Diretrizes
Curriculares Nacionais de Comunicacdo Social Habilitacdo em Publicidade e
Propaganda (2001), que regulamenta o ensino e descreve as atividades que esse
profissional pode exercer, além de nortear as competéncias e habilidades dos
egressos. A busca por atividades que estdo voltadas para o planejamento e fungdes
gue requerem gestdo e analise parte de todos os entrevistados, mas a entrevistada
04 percebeu, durante a sua graduacéo, que o seu perfil profissional ndo seria para
trabalhar em uma agéncia publicitaria; sendo assim, a sua pretenséo de se tornar uma
redatora foi se transformando em outros desejos profissionais ao longo da sua
graduacéo. “Eu entrei na faculdade e pensei, vou ser redatora, 6bvio! Porque eu gosto
de escrever e ai ao longo da faculdade, eu fui entendendo que nao era nada disso

assim para mim, entdo foi meio que entendendo o meu perfil profissional. Por
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exemplo, decidi durante a faculdade que eu jamais trabalharia numa agéncia, [...] logo,
ndo fui redatora também”. Confirmando a base teorica deste trabalho, os
entrevistados desenvolveram atividades que estéo ligadas a gestédo de produtos ou
servicos, a decisdo de preco dos produtos ou servi¢os, a promoc¢éo dos produtos ou
servicos, a distribuicdo dos produtos ou servigos (Heldt e Slongo, 2017).

A relacdo das atividades que os entrevistados abordaram vai ao encontro do
gue a autora Marcélia Lupetti (2011, p. 56 a 78) descreve, onde as atividades podem
variar entre a produ¢ao de materiais promocionais, outdoor e busdoor, broadside, que
conhecemos como manuais técnicos, merchandising, eventos, campanhas
publicitarias, guarda-chuva, promocional, promoc¢ao de vendas e a atuacao na internet
e nas redes sociais. A teoria dos autores Heldt e Slongo (2017) aborda a atuacéo dos
setores e departamentos que estao relacionados com atividades taticas e estratégicas
dentro das organizagdes. As atividades estratégicas estéo voltadas para a analise de
dados, CRM e growth marketing, Business Intelligence?® (Bl) e Key Performance
Indicator3® (KPI), e as atividades taticas entdo voltadas para a criacéo e planejamento
de campanhas, o merchandising e promocdo de vendas, eventos e a criacao de
contelidos para as redes sociais.

Para analisar os niveis e os fluxos de comunicacdo utilizamos as respostas
namero 12 e 14 da entrevista em profundidade (disponivel no apéndice V) que foi
feita para os entrevistados. Nessas respostas coletamos 0s niveis hierarquicos e os
fluxos de comunicacdo das &reas e entre 0s setores ou departamentos. Percebe-se
gue para os entrevistados 01, 03, 05 e 07, que possuem niveis hierarquicos de
lideranca dentro dos setores ou departamentos, 0s niveis de comunicagao Sao os intra
e o inter, pois estes detém as informacdes dentro da organizacao e estes tém o poder
de compartilhar e delegar as fun¢des e podem conversar entre 0s setores da empresa.
O fluxo de comunicacéo é o descendente, lateral e ascendente.

29 Segundo o site Resultados Digitais, publicado por Jonas Rodrigues (11/05/2022), “Business
Intelligence ou BI é a estratégia que faz o processo de coleta e transformagéo de dados em informacéo
clara e valiosa. Ela possibilita que relatérios e analises preditivas sejam feitos com maior rapidez e
profundidade, gerando insights para a opera¢cédo que ajudam na tomada de decis&o.”

30 Segundo o site Resultados Digitais, publicado por Bruno Volpato (10/04/2023), KPI é a sigla em
inglés para Key Performance Indicator, ou Indicador-Chave de Desempenho, em portugués. Os KPIs
indicam os valores quantitativos fundamentais que medem 0s seus principais processos internos da
empresa, possibilitando o acompanhamento e o melhor gerenciamento do nivel de desempenho e
sucesso das estratégias.
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Ja para as entrevistadas 04 e 08, que tém os niveis hierarquicos dentro dos
setores ou departamentos semelhantes, o nivel de comunicacédo é o inter, pois a
comunicacao é repassada pela figura de maior hierarquia dentro da organizacao,
assim sdo repassadas para os lideres e os mesmos compartilham as informagdes
com os colegas. O fluxo de comunicagao entre esses entrevistados sdo: descendente,
lateral, diagonal e ascendente.

Para as entrevistadas 02, 06, o nivel de comunicacdo é o intra, pois a
comunicacao é repassada pela figura de maior hierarquia dentro da organizacao,
assim sdo repassadas para os lideres e os mesmos compartilham as informagdes
com os colegas. O fluxo de comunicacdo entre esses entrevistados € o fluxo
descendente e ascendente.

Optou-se por nao incluir uma proposta de organograma das empresas por dois
motivos: o primeiro € que algumas empresas nao dispéem de um organograma, € 0
segundo € que, em outros casos, ndo se teve acesso a estes documentos. A
interpretacdo da hierarquia dentro dos setores de marketing das empresas se ateve

ao que os entrevistados comentaram durante as entrevistas.
5.3.3.3. Denominagao do setor ou departamento

Cada organizacdo tem a sua estrutura organizacional e a sua nomenclatura
interna. Para entendermos como as organizagdes nomeiam as suas estruturas, foi
perguntado para os entrevistados como eles chamavam esse setor ou departamento

e obtiveram-se as informacfes descritas a seguir.

Quadro 5 - Como cada organiza¢gdo nomeia 0s seus setores ou departamentos.

Como cada organizagdo nomeia 0s seus setores ou departamentos

01 Setor de marketing.

02 Setor de marketing.

03 Setor de marketing.

04 Setor de marca e comunicacao.

05 Setor de marketing.

06 Setor de marketing.
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07 Departamento de marketing.

08 Time de marketing

Fonte: tabela produzida pelo autor.

A forma como cada empresa organiza e homeia sua estrutura organizacional

vai ao encontro dos autores Kotler e Keller (2012 p. 684):

Muitas empresas passaram a se concentrar em processos-chave, emyvez de
departamentos, porque a organizacao departamental pode ser uma barreira
para um desempenho adequado. Elas designam lideres de processo que
gerenciam equipes multidisciplinares formadas por profissionais de marketing
e de vendas. Assim, as empresas podem gerenciar, a0 mesmo tempo, as
equipes diretamente responsaveis pelas vendas e, de forma indireta, as
responsaveis pelas a¢cbes de marketing (Kotler e Keller, 2012 p. 684).

Esse movimento das organizacdes esta voltado para o resultado, tendo
equipes multidisciplinares fazendo com que as nomenclaturas organizacionais se
apresentem de maneiras diferentes. As organiza¢cfes que estao voltadas para a forma
tradicional da nomenclatura sdo as empresas dos entrevistados 01, 02, 03, 05, 06 e
07, sendo que apenas o0 entrevistado 07 chama de departamento, 0s outros
entrevistados chamam de setor.

As estruturas organizacionais vém adaptando suas formas de interacao entre
0s setores ou departamentos, fazendo com que essa unido ndo seja entre um setor
ou departamento, mas como um squad, que esta orientado por um ou mais lider,
sendo este um lider do setor ou departamento de marketing ou de vendas. As
entrevistadas 04 e 08 comentam sobre essa relacdo intersetorial e suas equipes
multidisciplinares, voltadas para desenvolvimento de demandas. A entrevistada
namero 04 comenta que suas atividades estdo ligadas diretamente com Vvarios
setores, a fim de buscar resultados e converter dados de todos 0s materiais que estao
sendo desenvolvidos. “Eu preciso estar sempre em contato com 0s outros colegas,
independente se a pessoa curte ou ndo numeros ou se a pessoa curte dados ou nao,
tem que dar um jeito de transformar aquele trabalho em dados para entender em
primeiro lugar um historico, para ai consegui entender o que que é bom, o que néo é
tdo bom, o que tem potencial de crescer e até a onde a gente quer chegar no futuro,
entdo para isso eu preciso também desse historico.”

A entrevistada numero 08 comenta que a nhomenclatura € derivada do formar

times e é assim que eles chamam, e complementa que, quando existe um problema,
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ndo é apenas de um ou de outro e sim um problema que vai ser resolvido
coletivamente: “Aqui tem o time de marketing, [...] ndo temos uma ideia de setor ou
departamento e sim uma ideia de time, onde o problema de um € o problema de
todos”.

Consegue-se perceber que alguns autores que abordam esta tematica trazem
a nomenclatura da organizacdo interna como departamento e sdo: Marcélia Lupetti,
(2011, p. 27), Philip Kotler e Kevin L. Keller (2012, p. 684). Ja para Edmundo Dantas
(2015, p. 218), a nomenclatura que utiliza € setor, quando quer se referir & estrutura
organizacional interna. Constata-se que a nomenclatura mais utilizada entre os
entrevistados é setor de marketing, indo ao encontro da teoria de Edmundo Dantas,
onde as organizacfes chamam suas estruturas internas de setores e, logo apds, vem
a denominacdo especifica, por exemplo: setor de recursos humanos, setor

administrativo, setor de marketing, e assim por diante.

5.3.3.4. Processo seletivo para ingresso na empresa

A colocacao de um profissional para cumprir determinadas fungdes dentro de
uma vaga de trabalho, em muitos casos, depende de que esse profissional tenha uma
formacdo académica. A graduacdo em Publicidade e Propaganda possibilita que o
profissional possa atuar em diversas areas da comunicacdo, tanto dentro de uma
agéncia publicitaria (Lupetti, 2011), quanto dentro de um setor de marketing de uma
empresa, podendo variar em atividades taticas e operacionais (Heldt e Slongo, 2017).
Para entender o perfil profissional que as vagas dos entrevistados estavam
procurando, foi perguntado se as vagas exigiam graduacdo em publicidade e
propaganda.

O processo seletivo para o entrevistado numero 01 entrar na vaga de estagio
da empresa em que atua até hoje, segundo o entrevistado, foi tranquilo, pois ele ja
conhecia alguém que trabalhava na empresa e essa pessoa 0 indicou para o cargo:
‘foi bem tranquilo, para mim foi bem tranquilo, porque eu lembro que a empresa tava
buscando alguém e eu conhecia uma pessoa que trabalhava aqui e ele disse, 0, tem
fulano 14, [...] ele sabe mexer no photoshop. Entéo eu fui trocar uma ideia com ele la
€ era isso que precisava no momento, alguém que soubesse dessas ferramentas, isso
ja veio a calhar ser um estudante de publicidade”. Para exercer o cargo em que 0

entrevistado atua no momento, ndo € exigida graduacdo em Publicidade e
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Propaganda. Segundo ele, estar cursando ou ter cursado publicidade e propaganda
nao seria pré-requisito para o exercicio da profissédo: “Se saisse eu hoje, e fosse entrar
outra pessoa, estar cursando ou ter cursado Publicidade e Propaganda, ndo seria
requisito [...] seria um negdécio mais voltado a administracdo ou negdcios, mas nao
seria um cargo exclusivo para publicitario”.

Em relacdo a entrevistada numero 02, a empresa conheceu seu perfil
profissional em uma plataforma de curriculos online linkedin e, segundo ela, a
empresa entrou em contato com ela para uma entrevista, e, assim ela conheceu os
recrutadores. “Entdo me chamaram no Linkedin, dizendo que encontraram meu perfil
e que tinha uma vaga para trabalhar com redes sociais. [...] ESsa empresa eu ja me
conhecia de quando eu trabalhava em Sé&o Leopoldo, [...] entdo eu ja conhecia por
causa disso, mas nao tinha nenhum contato com esse gerente que me entrevistou e
ele me convidou para ir 14 pessoalmente e foi quando eu decidi que ia testar trabalhar
aqui.” Ja o critério de selecédo para esse cargo, segundo a entrevistada, pode ser
profissionais formados na area de comunicacéao, pois eles nao falaram se existia um
pré-requisito para a vaga, pois encontraram o perfil da mesma na rede social e la
consta que ela é formada em Publicidade e Propaganda. “Na verdade néo teve essa
pergunta quando me contataram, tendo em vista que foi direto no linkedin e 14 consta
minha formacdo. Na verdade, a minha posicdo também aceita jornalistas e
profissionais formados em marketing, entdo acredito que ndo seja restrito a
publicidade, mas sim para areas correlatas’.

O entrevistado numero 03 chegou até a vaga através da plataforma de
curriculos online Linkedin e, para ele, o processo de selecdo durou em torno de uma
semana, sendo que na segunda-feira foi feita a entrevista e na sexta-feira entraram
em contato informando sobre a selecéo. “Eu vim através do linkedin, ai me chamaram
para fazer a entrevista na segunda-feira [...] e recebi o retorno da vaga na sexta feira
me chamando para comecar na segunda-feira.” Para concorrer a vaga em que o
entrevistado se candidatou, teria que estar se graduando ou ser graduado em
Publicidade e Propaganda: “Esse é um dos pré requisitos para a vaga, ser formado
em publicidade e propaganda, tanto para o0 meu cargo, quanto para qualquer cargo
que a empresa tem, ela exige curso superior completo ou em andamento”.

O processo seletivo da entrevistada numero 04 também ocorreu pela
plataforma de curriculos online Linkedin. Segundo a entrevistada, ela ainda trabalhava

na antiga empresa em que atuava e o RH da atual empresa a chamou e a convidou
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para fazer o processo seletivo para ocupar o cargo em que ela esta atuando hoje. “Eu
tava na Labes e do nada o RH da Melissa me chamou, tipo, “oi tudo bom, temos uma
oportunidade aqui’. Eu nunca li nem um descritivo para a minha vaga, porque eu ja
passei para conversar e a gente foi conversando. Ai eu entrei no processo seletivo e
ai nas etapas, tinham entrevistas com o0 RH e com o gerente e tinha também um
desafio [...] e foi isso basicamente”. Mesmo que a entrevistada ndo tenha lido nem um
descritivo sobre o cargo que ela ocupa, segundo ela, para ocupar o cargo, a pessoa
deve ser formada em Publicidade e Propaganda ou Marketing. “Acredito que sim.
Publicidade e Propaganda ou Marketing”.

J& para o entrevistado numero 05, houve uma indicacdo para o cargo que ele
ocupa. Segundo ele, essa indicacao foi feita por um conhecido dele, que atuava na
empresa como gerente de vendas e o indicou para ocupar o cargo. “Foi por indicagéo,
eu ja tinha um ex-colega de trabalho, que trabalhava nessa empresa e era o gerente
de vendas na época e a gente ja tinha trabalhado junto por uns dois anos e ele sabia
0 jeito que eu trabalhava, sendo assim ndo teve um processo seletivo
especificamente”. O cargo de gerente de marketing, segundo o candidato, estava
aberto para profissionais da area da comunicacgéo e para administradores: “A vaga de
gerente de marketing estava aberta para qualquer area da comunicacdo em
especifico ou até mesmo para um administrador”.

A entrevistada niumero 06 chegou até a vaga através de uma indicacdo. Ela
enviou o curriculo na segunda-feira, e demorou cerca de uma semana para receber a
resposta da entrevista: “Foi através de um tipo de indicag&o. [...] Ai eu mandei meu
curriculo para um analista que ja trabalhava na Comeco e ela passou para a gerente
e eles marcaram uma entrevista presencial e acho que deu uma semana e eu estava
contratada.” Para exercer 0 cargo em que a entrevistada atua no momento precisa
ser formado em Publicidade e Propaganda. Além da graduacao, segundo ela, precisa
ter experiéncia na area: “Sim. Pede formagao em publicidade e uma experiéncia nas
funcoes”.

O processo seletivo do entrevistado numero 07 ocorreu duas vezes, na primeira
vez em 2018 e a segunda ha menos de trés meses, pois, segundo o entrevistado, ele
se desligou da empresa para fazer o doutorado sanduiche. No segundo momento,
gue se refere a vaga que o entrevistado ocupa atualmente, houve um entrevista, onde
passaram as informacgdes sobre o0 cargo que o entrevistado iria exercer: “O segundo

depois que eu voltei do meu doutorado sanduiche, ai eu sai ha seis meses e quando
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eu retornei para o Brasil, surgiu outra oportunidade e eles me ligaram para fazer uma
entrevista e ai ja era para lidar com uma equipe que estava maior”. Ja o critério de
selecdo para esse cargo, segundo o entrevistado, poderia ser de profissionais
formados na &rea de comunicacédo: “Nao necessariamente publicidade e propaganda,
mas dentro da area da comunicagdo digamos assim”.

A entrevistada numero 08 participou de um processo seletivo online via
plataforma Gupy?!, e, segundo a entrevistada, ela enviou um video e participou de um
teste de conhecimento para depois passar para a entrevista com 0S supervisores.
“Entdo, na época eu acho que era pelo Guppy, [...] Na selegdo nés tinhamos que
mandar um video, responder algumas perguntas e depois eu passei pela entrevista
com o RH, uma entrevista com a coordenadora e com o gerente de operaggdo.” Um
dos pré-requisitos para essa vaga € ser formado em Publicidade e Propaganda.

Os cargos que os entrevistados desempenham dentro das empresas séo
variados, indo do cargo com maior poder hierarquico, até o com menor poder
hierarquico dentro de um setor de marketing. Sendo assim, houve diferentes
respostas quando perguntado se para 0s cargos havia o pré-requisito de ser formado
em Publicidade e Propaganda. Para o cargo do entrevistado niumero 01, ser formado
em Publicidade e Propaganda ndo € um pré-requisito. Para os entrevistados 02, 05 e
07, o pré-requisito era ser formado em uma éarea da comunicacdo. Para 0s
entrevistados 03, 04, 06 e 08, ser formado em Publicidade e Propaganda era pré-
requisito para participar da selecéo para a vaga.

Entendendo que as atividades estdo relacionadas com as atividades ligadas a
area da Publicidade e Propaganda, ndo ser formado nesta area pode prejudicar o
desenvolvimento das atividades, até porque as atividades que o entrevistado niumero
01 desenvolvem estéo totalmente voltadas para a Publicidade e Propaganda, sendo
elas: Merchandising, vendas e criacdo de campanhas e conteldos paras as redes
sociais.

Nota-se que os cargos dos entrevistados que tinham como pré-requisito a
formacdo em Publicidade e Propaganda estdo voltados para a atuacdo pratica
profissional, que se liga ao ensino no modelo americano, trazido pela autora Gomes

(2002, p. 71). As selecdes para as vagas que possuiam a formacdo em Publicidade e

31 E uma plataforma de recrutamento que conta com servicos de contratacdo, treinamento e
engajamento online.
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Propaganda como pré-requisito baseavam-se em demonstrar suas habilidades, seja
com entrevista e envio de portfélio ou com teste de habilidades. As selecbes dos
entrevistados 03 e 06 foram através de entrevista e apresentacao de portfélio, ja as
entrevistas 04 e 08, além das entrevistas, contaram com uma etapa que deveriam
realizar um teste profissional. A entrevistada 08 comenta que a sele¢éo contava com
varios processos, sendo um deles a participacdo em um teste de habilidades
profissionais: “Na selegdo nés tinhamos que mandar um video, responder algumas
perguntas e depois eu passei pela entrevista com o RH, uma entrevista com a
coordenadora e com o gerente de operagdo”.

Identificou-se assim, que metade dos entrevistados por essa pesquisa tinham
como pré-requisito a formacgao no curso e tiveram de confirmar, via teste ou portfolio,
suas habilidades ou experiéncias profissionais, para conseguir a efetivacdo no cargo

que exercem.

5.3.3.5. Compilado das areas de atuacéo dos entrevistados

Para uma melhor divisdo da andlise, foram levantados trés principais pontos:
area pessoal (I), em que foi analisado o perfil dos entrevistados; area académica (ll),
em que foi levantada a questdo da graduacdo, 0s componentes curriculares e
atividades desenvolvidas durante o percurso académico; e a area de atuacdo
profissional (lll), em que foram levantadas as informagbes da carreira dos
entrevistados, as atividades que séo realizadas dentro dos setores de marketing e
como séo desenvolvidas essas atividades.

Na area pessoal (1), de uma forma geral, todos os profissionais responderam
gue eles ingressaram no Curso de Publicidade e Propaganda devido ao fato do curso
estar relacionado com atividades préticas, que ligam a criatividade a producdes
audiovisuais, fotogréaficas, manipulacées de imagem e redacao: para 0 Senso comum,
essas atividades sdo as Unicas areas de atuacdo que o curso abrange. A referéncia
de profissionais que atuavam no mercado de trabalho e compartilhavam suas
experiéncias e o0 apreco por campanhas e VTs publicitarios, também foram
mencionados como fatores decisivos para a escolha do Curso de Publicidade e
Propaganda como formagéo para as suas carreiras.

O percurso académico (II) foi uma fase em que os entrevistados foram

desenvolvendo habilidades e competéncias estratégicas e analiticas, ligadas as
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ferramentas e ao mix de marketing. Essa fase foi um periodo de autoconhecimento,
amadurecimento e descobertas, sendo assim, foi a época de arriscar e ter multiplas
experiéncias. As atividades desenvolvidas com a extensdo académica foram
lembradas por todos os entrevistados, e a busca por experiéncias académicas
voltadas para a pesquisa e com clientes reais foi um diferencial na carreira dos
profissionais hoje em dia.

Com a perspectiva europeia e americana presente na grade curricular de todos
0s entrevistados, as atividades académicas voltavam-se a producgfes praticas e
tedricas, em que os profissionais usam a base tedrica vinda da pesquisa, para
conseguir justificar as pecas publicitarias que desenvolvem hoje em dia. Com o
decorrer de suas atividades no mercado de trabalho, a busca por uma especializacao
veio para suprir demandas das atividades profissionais que desenvolvem.

A busca por uma especializacdo deu-se a partir da area profissional que cada
entrevistado escolheu para a atuar, mas todos buscam uma especializagdo na érea
do marketing, com uma especificacdo variando entre marketing e vendas, marketing
e gestao de pessoas, marketing e redes sociais e marketing e varejo. A especializacao
caracteriza-se por facilitar a colocagéo no mercado de trabalho.

A atuacgdao profissional (Ill) dos entrevistados dentro dos setores de marketing
nao foi um critério para a selecéo, por isso a amostra obtida contém cargos diferentes,
indo tanto de atuacOes de lideranca dentro dos setores, tendo funcbes ligadas a
organizagao do organograma e a fungdes internas do setor, até atuacdes de auxiliares
de marketing, com atividades relacionadas a execucao.

Os profissionais desempenham atividades distintas e que estéo relacionadas a
atividades criativas, estratégicas e analiticas, ligadas aos 4 Ps, produto, preco, praca
e promocao. O Curso de Publicidade e Propaganda possibilitou que os profissionais
se conhecessem profissionalmente e assim focassem diversas areas de atuacao
dentro do setor de marketing das empresas, tais como as atividades estdo voltadas
para a analise de dados, CRM e growth marketing, Business Intelligence (BIl) e Key
Performance Indicator (KPI), criacéo e planejamento de campanhas, o merchandising
e promocdo de vendas, eventos e a criagdo de conteudos para as redes sociais.



6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pretendeu validar as informacfdes colhidas por meio de
entrevistas e buscou compreender como os profissionais percebem a capacitagao que
os Cursos de Publicidade e Propaganda proporcionam para as atividades, bem como
guais destas desempenham dentro dos setores de marketing, utilizando autores para
legitimar essas informacgdes. A linha da problematizacdo desta pesquisa se apresenta
na percepcao dos profissionais de Publicidade e Propaganda com a capacitacao para
as atividades dentro dos setores de marketing das empresas. Neste trabalho entende-
se a palavra perceber como receber uma impressdo, e ndo no sentido de
compreender. O trabalho nao utilizou o verbo compreender, pois demandaria que os
entrevistados fizessem uma reflexdo ou uma analise mais profunda das suas
atividades do seu trabalho. Essa pesquisa identifica-se como exploratéria e
gualitativa, delimitando-se em egressos formados no Curso de Publicidade e
Propaganda do estado do Rio Grande do Sul que atuam em setores de marketing de
empresas da regido sul do Brasil. Como posto no ponto 4.1, onde foi descrita a
aplicacdo dos procedimentos desta pesquisa, 0s Cursos de Publicidade e
Propaganda podem possuir diferentes nomenclaturas, que definem o mesmo curso,
sendo estas: Publicidade e Propaganda, Publicidade e Marketing e Comunicacao
Social - habilitacdo em Publicidade e Propaganda.

Pode-se identificar que as matrizes curriculares estdo voltadas para o ensino
critico e tedrico, que vai ao encontro da autora Neusa Demartini Gomes (2002, p. 72),
guando aborda que o ensino da Publicidade e Propaganda no Brasil é dividido no
modelo americano, que € ligado a correntes pragmaticas e entende a Comunicacao
como uma informacao transmitida e compartilhada entre sujeitos, e o modelo de
europeu, que esta ligado a correntes criticas, e estad mais relacionado a pesquisa
social e as ideologias. Isto vai de encontro das respostas dos entrevistados, onde
estes comentaram que O percurso académico era composto por pesquisa e
embasamento tedrico, e, contava com a parte pratica ligada as atividades criativas,
confirmando a teoria em que o ensino da Publicidade e Propaganda é dividido em
duas areas do conhecimento, a tedrica e a critica, onde ambas complementam o
conhecimento e fazem com que 0s egressos consigam se destacar no mercado de

trabalho. Como por exemplo, quando a entrevistada numero 02 menciona que a sua
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formacdo possibilitou essa articulacdo entre o pragmatico e o critico, favorecendo a
producdo de argumentos e o embasamento tedrico-reflexivo para a producéo pratica.

O objetivo de levantar as funcbes atribuidas para estes profissionais foi
alcancado com as entrevistas, sendo assim, 0os cargos dos entrevistados possuem
diferentes graus de hierarquia e nomenclatura dentro da organizacao dos setores de
marketing. Os cargos dos entrevistados, 01, 03, 05 e 07 possuem um poder decisivo
maior e variam entre: coordenador de marketing, gerente de marketing e supervisor
de marketing. JA os cargos das entrevistadas 02, 04, 08 tém funcdes mais
operacionais e também possuem nomenclaturas distintas, sendo estas: consultora em
redes sociais e lider do squad de contelido, especialista de marca e comunicacéo e
assistente de marketing, além da entrevistada numero 06, que responde pelo cargo
de auxiliar de marketing.

Conhecer como sao designadas as demandas para os profissionais dos
setores de marketing das empresas foi um dos objetivos deste trabalho, e estas
seguem o fluxo comunicacional dos setores e entre setores. Os fluxos de
comunicacdo, segundo Gaudéncio Torquato (2004), variam de acordo com a
hierarquia dos cargos dentro dos setores de marketing das empresas e esses podem
ser: descendente, lateral, diagonal e ascendente. Para os entrevistados 01, 03, 05 e
07, os fluxos comunicacionais sdo o descendente, lateral e ascendente, pois a
comunicacdo parte das figuras principais das organizacdes, 0s entrevistados
repassam as informagodes, traduzem e interpretam os resultados obtidos. Para as
entrevistadas 04 e 08, os fluxos comunicacionais sdo os descendente, lateral,
diagonal e ascendente, e os fluxos comunicacionais para estas entrevistadas tém a
interferéncia dos modelos de setores que as organizacdes atuam, pois ambas as
entrevistadas tém atuacdo em diferentes areas do setor e se comunicam com
diferentes pessoas para desenvolver as suas func¢des. Ja para as entrevistadas 02 e
06, os fluxos comunicacionais sdo descendentes e ascendentes, a comunicacao
chega para elas e elas repassam mais informacdes, e os resultados obtidos. Os
entrevistados 01, 03, 05 e 07 sao contratados para exercer um grau de lideranga
dentro dos setores de marketing das empresas, significando que, como esses
profissionais se encontram em um nivel hierarquico superior dentro das organizagdes,
parte das suas funcdes envolve a tomada de decisdes e a distribuicdo de funcdes. Ja
sobre os fluxos das entrevistadas 02, 04 e 08 fica evidente que as suas funcdes séao

de analises estratégicas. A entrevistada 06 desenvolve atividades que estéo ligadas
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a execucado das atribuicbes que o setor de marketing demanda, ou seja, quatro dos
entrevistados exercem atividades operacionais e quatro exercem atividades de
tomadas de decisdo e liderangca dentro dos setores de marketing das empresas,
demonstrando assim que os Cursos capacitam para atividades estratégicas e de
lideranca.

Os niveis da comunicacdo se referem a como as informacdes sédo repassadas
dentro dos setores, sendo assim, é por onde a informacdao teria de passar até chegar
na figura de lideranga ou como as demandas chegam até quem deve executa-las. Os
entrevistados 01, 03, 05 e 07 possuem niveis hierarquicos de lideranca dentro dos
setores, e 0s niveis de comunicacdo sdo o intra e o inter, pois estes detém as
informacdes dentro da organizacao, tém o poder de compartilhar e delegar as funcdes
e podem conversar entre os setores da empresa. Para as entrevistadas 04 e 08, o
nivel de comunicacao € o inter, pois a comunicagao é repassada pela figura de maior
hierarquia dentro da organizagdo. Assim, sdo repassadas para os lideres e os
mesmos compartilham as informacdes com os colegas. Para as entrevistas 02 e 06,
0 nivel de comunicagédo € o intra, pois a comunicacao é repassada pela figura de
maior hierarquia dentro da organizacdo. Os niveis hierarquicos dentro das
organizacfes interferem nos niveis de comunicacdo e como as informacbes e
demandas chegam para cada entrevistado, notando-se que o0s niveis que detém um
grau de lideranca e, consequentemente, poder de decisdo maior dentro dos setores,
sd0 0s que concentram niveis de comunicacdo maiores entres os entrevistados.
Sendo assim, os entrevistados 01, 03, 05 e 07 recebem informacdes, repassam as
informacdes e compartilham entre os setores da organizacdo. As entrevistadas 04 e
08, pelo fato de a organizacdo apresentar os setores de uma maneira diferente,
acabam tendo um nivel de comunicagao que envolve outros setores da organizagao,
e para as entrevistadas 02 e 06, o nivel de comunicacao € o intra, pois as informacgdes
sdo repassadas pelo nivel hierarquico que detém o poder de decisdo e, assim, é
repassado as demandas para as entrevistadas.

Com o objetivo de identificar quais séo as atividades desenvolvidas pelos
publicitarios que foram entrevistados por esta pesquisa, notou-se que ha uma linha
hierarquica, que ja mencionamos anteriormente, em que 0s entrevistados que detém
um poder de lideranca maior dentro da organizacdo, ficam com atividades
relacionadas a execucao e desenvolvimento de estratégias, para dar seguimento as

atividades que o setor precisa desenvolver. J4 os cargos de menor hierarquia ficam
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encarregados de desenvolver atividades taticas, indo ao encontro dos autores Heldt
e Slongo (2017), que abordam que as atividades de um setor de marketing dentro de
uma organizacao podem ser divididas em atividades téticas e estratégicas. Os autores
Zoltners, Sinha e Lorimer (2013) comentam que as atividades podem estar unidas
com outros setores da organizagao. Por exemplo, a organizagao de uma feira onde o
setor de marketing pode fazer toda a andlise de dados para comprovar que essa feira
é financeiramente interessante para a organizagao, a confeccdo dos materiais para a
participacdo da feira e o setor de vendas ficar responsavel por fazer a captacao destes
novos clientes.

Descobrir como séo as estruturas dos setores de marketing das empresas em
gue os entrevistados trabalham foi um dos objetivos da pesquisa, sendo assim,
levantou-se que a estrutura organizacional dos setores de marketing, que esta ligada
ao tamanho de cada organizagao e a como esta organizagao atua. As estruturas estao
voltadas para atividades que relacionam desde a matéria prima do produto até o
consumidor final. As atividades variam conforme a complexidade e a atuacdo da
empresa em nivel nacional, ou seja, existem setores de marketing com uma equipe
em maior nimero de pessoas e atuam em nivel de Brasil, onde o setor é subdividido
por area de atuacdo, sendo um braco da equipe voltado para o produtor e o outro
braco voltado para o produto e ponto de vendas. Ja existem setores de marketing
onde a atuacao € mais voltada para a cidade ou o estado onde a organizac&o atua e
esse setor € mais enxuto, com um numero de pessoas menor na equipe, sendo o
gerente de marketing e os auxiliares. Como as atividades dos setores se assemelham,
mas sdo desenvolvidas em diferentes niveis, as estruturas das organizacfes se
identificam entre si, e as configuracbes dos cargos nos setores seguem um
organograma, fazendo com que todos os integrantes dos setores saibam o que cada
um deve fazer. Mesmo sabendo de todas as suas atribuicdes, 0 comprometimento de
todos na busca de uma solucao para as atividades de uma forma geral é primordial
para a organizagao (Sant’/Aanna; Rocha; Garcia, 2013, p. 306).

Conforme o objetivo de identificar como o curso de Publicidade e Propaganda
proporciona o0 ingresso no mercado de trabalho, percebe-se que todos os
entrevistados graduaram-se e ingressaram no mercado de trabalho pouco tempo
depois, seja como CLT, estagio ou como freelancer. A busca por uma especializacao

veio logo apos o ingresso no mercado de trabalho e foi uma forma de abrir portas para
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novas oportunidades e até mesmo de absorver mais conhecimento para a area de
atuacao em gue 0s entrevistados queriam seguir.

Identificou-se que a contratagcdo dos entrevistados envolve a formacdo em
Publicidade e Propaganda ou em uma area da Comunicagdo. Para quatro
entrevistados atuarem nos seus respectivos cargos, havia como pré-requisito a
formacdo em Publicidade e Propaganda e, em alguns casos, precisaria até mesmo
ter experiéncia para assumir as responsabilidades. J& para 03 entrevistados, atuar
Nnos seus respectivos cargos tinha como pré-requisito a formagdo em um Curso de
Comunicacédo, e somente um entrevistado néo tinha como pré-requisito a formacao
em uma area da comunicacdo. Sendo assim, para ingressar no setores de marketing
das empresas, sete entrevistados responderam que 0 seu cargo tinha como preé-
requisito a formacédo em uma area da comunicacdo. Os cargos dos entrevistados que
tinham como pré-requisito a formagdo em Publicidade e Propaganda estdo voltados
para a atuacdo prética profissional, que se liga ao ensino no modelo americano,
conforme abordado pela autora Gomes (2002, p. 71). As atividades estdo
relacionadas as acOes estratégicas e taticas, sendo elas: a criacao de estratégias, a
andlise de dados, criar e acompanhar campanhas publicitarias, desenvolver material
publicitario on-line e off-line, a realizacdo de eventos e outras atividades relacionadas
com o que 0s entrevistados responderam.

A formacéao Publicitaria prepara o egresso para a atuacdo em diversas areas
de um setor de marketing, e, possibilita que o mesmo desenvolva atividades dentro
das atuacOes estratégicas ou taticas de um setor de marketing, ou atue em agéncias
de publicidade, que vai ao encontro da autora Marcélia Lupetti (2003), que explica que
as areas de atuacdo de uma agéncias sao focadas no produto, enquanto que o setor
de marketing envolve atividade com os 4 Ps: produto, preco, praca e promog¢ao; o que
vai ao encontro dos autores Heldt e Slongo (2017), que abordam como as atividades
sdo voltadas para toda a cadeia produtiva da empresa. O egresso do Curso de
Publicidade e Propaganda tem a percepcao pensada para atuar em atividades que
estdo relacionadas com estratégicas, taticas e operacionais. As atividades que o0s
egressos desenvolvem dentro dos setores de marketing das empresas sao: (I)
Liderancga, (II) Tomada de decisao, (Ill) Analise de dados e CRM, (IV) Direcéo de arte
e redacdo e (V) Edicdo de imagens videos e audios. Essas funcbes estdo
relacionadas com o grau de hierarquia que cada egresso entrevistado desempenha

dentro dos setores de marketing, ou seja, mesmo que cada organiza¢ao estruture as
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funcdes com nomenclaturas distintas, as funcdes se assemelham. Os cargos dos
entrevistados 01, 03, 05 e 07 tém como algumas das suas atividades: (I) Liderar o
setor de marketing e desenvolver estratégias e destinar as demandas para o0s
colaboradores do setor, (lI) Tomada de deciséo, (lll) Analise de dados e CRM.
Percebe-se que os entrevistados 02, 04 e 08 possuem fungdes onde precisam tomar
decis@es e analisar os riscos e dores de cada atividade a ser feita; (lll) Andlise de
dados e CRM, as entrevistadas 02, 04 e 08, tém cargos relacionados a atividades
ligadas & analise de dados e o foco em atividade de resultados, mas os entrevistados
01, 03, 05 e 07 também tém atividades que envolvem analise de dados e banco de
dados, uma vez que, para a atividade de lideranca, precisam analisar dados; (IV)
Direcao de arte e redacado. A entrevistada 02 e 06 desenvolve atividades que estédo
relacionadas a execucdo, sendo assim, direcdo de arte e redacdo fazem parte das
atividades da entrevistada; (V) Edicdo de imagens, videos e audios para as redes
sociais. Essas atividades estdo relacionadas a execugfes téticas, estratégicas ou
operacionais e podem estar voltadas para a prestacdo de servico. Por exemplo, as
atividades estéo voltadas mais para a comunicacao ou, até mesmo, para a analise de
dados e a tradugdo em numeros de como as ac¢des que o setor de marketing esta
resultando. Conclui-se que para todos 0s casos 0s entrevistados consideram-se
capacitados para atuar em setores de marketing das empresas.

Para finalizar, consegue-se perceber que as DCNs que seguem em vigéncia
no pais contemplam as atividades que o mercado de trabalho demanda, visto que a
as Diretrizes Curriculares Nacionais ddo conta tanto da formacéo critica, quanto da
formacdo pratica, suprindo assim as atividades que os setores de marketing das
empresas procuram. A nova Diretriz Curricular Nacional, abordada no ponto 3, traz
como proposta ampliar o senso critico, trazendo disciplinas que envolvem questdes
de género, consciéncia de classe e uma publicidade mais humana, que faz o
consumidor pensar sobre 0 seu consumo.

Mesmo as empresas abrindo as portas para os publicitarios, os setores de
marketing apresentam em alguns casos dificuldades de fazer uma divisdo do que é
funcdo do marketing e do que é funcdo do setor das vendas, fazendo com que o
profissional tenha de “educar” a empresa ou a estrutura organizacional em que atua,
delimitando as funcbes que o setor de marketing pode desempenhar dentro da
organizacdo. Proporciona-se ao egresso do Curso de Publicidade e Propaganda a

atuacao em setores de marketing dentro de empresas, podendo ser uma saida para
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os profissionais ndo ficarem dependentes de atuar em agéncias publicitarias ou de
comunicacao. Estes profissionais se relacionam com os 4 Ps do mix de marketing,
atuando desde a etapa de producdo até o contato com o cliente final, onde os
profissionais desenvolvem campanhas para o PDV. Essas atividades podem estar
voltadas para a prestacdo de servico de uma imobiliaria, por exemplo, onde as
atividades estéo voltadas mais para a comunicacdo, ou até mesmo para a analise de
dados e a traducao das acdes que o setor de marketing esta produzindo em nimeros
e resultados.

Para além das proposi¢cdes desta pesquisa, notou-se que o mercado de
trabalho muda muito rapido e as matrizes curriculares ndo avancam com a mesma
velocidade ou sequer se atualizam, visto que as Diretrizes Curriculares sao regidas
pelas DCNs regulamentadas e aprovadas no ano de 2001. J4 se tem uma nova
proposta que esta esperando a homologacdo do Ministério da Educacdo, que foi
criada no ano de 2020. Essas DCNs preveem componentes curriculares que abordam
temas como redes sociais e levam em consideracdo uma formacéo mais voltada para
os dois eixos do ensino da Publicidade e Propaganda, sendo que atualmente o eixo
gue tem mais evidéncia € o americano. Ja a proposta que estid esperando pela
homologacao volta-se para o ensino critico e pratico, com o perfil do egresso, voltado
para atuacao critica da Publicidade e Propaganda.

Outra questdo que se percebeu com esta pesquisa & que entre 0s
entrevistados, os homens exerciam cargos de lideranca nos setores de marketing
das empresas, ja as mulheres exercem cargos de analistas, especialistas e auxiliares
de marketing. Esta pesquisa ndo se volta para a questao de género e relacbes de
hierarquia entre homens e mulheres dentro das empresas. A questao da desigualdade
entre os géneros dentro dos setores de marketing € um importante tema de pesquisa.
Esse trabalho ndo abordou essa questao, porém apresenta-se como um tema urgente
a ser estudado.

Essas sdo algumas analises que puderam ser levantadas a partir das
entrevistas e do que esta pesquisa se propde a fazer, portanto pode surgir novos
temas relacionados a este assunto, concentrando um namero maior de entrevistados

e com egressos que sao formados em outras regides do Brasil.



REFERENCIAS

A FORMAC}AO UNIVERSITARIA DE PUBLICITARIOS NO BRASIL. Midias Dados.
Disponivel em: <https://midiadados.gm.org.br/mercado_e_demografia/formacao-uni-
publicitarios-br> Acessado: 26/06/2023;

A FORMACAO UNIVERSITARIA DE PUBLICITARIOS NO BRASIL. Midias Dados.
Disponivel em:
<https://midiadados.gm.org.br/view-content/tableau@c5aa05bd-11ba-4e06-8938-
93676901bbl1f?category=mercado_demografia> Acessado: 13/09/2023;

AMA. American Marketing Association. Disponivel em: < https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/ > Acessado: 23/05/2023;

BRASIL, Ministério da Educacéo e Conselho Nacional de Educacao. Gabinete do
ministro. Diretrizes Curriculares Nacionais dos cursos de Filosofia, Histoéria,
Geografia, Servi¢co Social, Comunicacado Social, Ciéncias Sociais, Letras,
Biblioteconomia, Arquivologia e Museologia. Distrito Federal, aprovado em:
03/04/2001;

BRASIL, Ministério da Educacéo e Conselho Nacional de Educacao. Gabinete do
ministro. Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduagédo em
Publicidade e Propaganda. Distrito Federal, aprovado em: 29/4/2020;

Business Intelligence: entenda o que é e como o Bl agiliza sua tomada de deciséo.
Resultados digitais, 2022. Disponivel em:

< https://resultadosdigitais.com.br/marketing/business-intelligence-bi/ > Acessado
em: 18/10/2023;

CAZEIRO, Leandro. O que é CLT? Veja seu significado e conceitos. Sélides
Tangueiro. 2019 Disponivel em: < https://tangerino.com.br/blog/o-que-e-clt/ >
Acessado em: 06/10/2023;

CORREA, Victor Aquino Gomes. Formacao em publicidade. 2013, Anais. Sao
Paulo: INMOD, 2013. Disponivel em: https://www.eca.usp.br/acervo/producao-
academica/002450054.pdf. Acesso em: 07 abr. 2023;

CHIAVENATO, I. Gerenciando pessoas 2 ed. Sao Paulo: Makron Books 1994.

DANTAS, Edmundo B. A Agéncia de Comunicacédo Publicitaria como Empresa:
O Lado Menos Charmoso da Publicidade e Propaganda. [Digite o Local da Editora]:
Grupo GEN, 2015. E-book. ISBN 9788597001167. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788597001167/. Acesso em: 25
mai. 2023;

DUARTE, Jorge. entrevista em Profundidade. In Métodos e técnicas de pesquisa
em comunicacao / Jorge Duarte, Antonio Barros — organizadores — 2ed. — 5.
Reimpressao — Séo Paulo: Atlas, 2011,



FACOS - UFSM. UFSM, 2003. Disponivel em: < https://www.ufsm.br/editoras/facos
> Acessado em: 18/10/2023;

FARIA, Sergio Enrique; BARUCHI, Sandra Regina Soriani. Os 4 P’s, os 4 C’se 0s 4
A’s do marketing aplicados a gestao das Instituicbes de Ensino Superior como
ferramentas para conquistar e manter alunos. VI Simpésio de Exceléncia em
Gestéo e Tecnologia, 20009.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Miniaurélio: o minidicionério da lingua
portuguesa dicionario / Aurélio Buarque de Holanda Ferreira; coordenacéo de
edicdo Marina Baird Ferreira; equipe de lexicografia Margarida do Anjos. — 7. ed. —
Curitiba: Ed. Positivo; 2008;

FREELANCER. Dicionario Financeiro. Disponivel em: <
https://www.dicionariofinanceiro.com/freelancer/ > Acessado em: 28/09/2023;

Gil, Antonio Carlos, 1946 - Como elaborar projetos de pesquisa / Anténio Carlos
Gil. - 4. ed. - Sao Paulo: Atlas, 2002;

GOMES, Neusa Demartini.Reflexdes Sobre o Ensino da Publicidade e Propaganda.
In Animus : revista interamericana de comunica¢cao midiética / [publicacéo de]
Universidade Federal de Santa Maria, Centro de Ciéncias Sociais e Humanas - -
Vol. 1, n. 1 (Jan/jun. 2002) - - Santa Maria NedMidia, 2002 - Semestral;

GUEDES, Suelen Miyuki Alves. MALCHER, Maria Ataide. Publicidade e
Propaganda: historia, conceitos e trajetoria de ensino. Research, Society and
Development, v. 10, n. 15, €196101522636, 2021 (CC BY 4.0) | ISSN 2525-34009 |
Disponivel em < http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v10i15.22636 > Acessado:
05/06/2023;

HELDT. Rodrigo, SLONGO. Luiz Antonio. Marketing Estratégico e Tético: Qual a
Participacdo do Setor de Marketing Dentro das Organizacoes?. International
Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Porto Alegre, v. 2, n. 2, 2017, 21-34
Disponivel em < https://www.ijomkt.org/ijomkt/article/view/77/67 > Acessado:
27/05/2023;

KOTLER, Philip. Administragc&o de marketing / Philip Kotler, Kevin Lane Keller;
traducdo Sonia Midori Yamamoto; revisao técnica Edson Crescitelli. — 14. ed. — S&o
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012;

KOTLER, Philip, 1931- Marketing 5.0 : tecnologia para a humanidade / Philip
Kotler, Hermawan Kartajaya, lwan Setiawan ; [tradu¢do André Fontenelle]. - 1. ed. -
Rio de janeiro : Sextante, 2021;

LEAO. Larissa Rocha Teixeira e CARRARO. Nilton Cezar. Competéncias
necessérias para atuacao profissional na area de marketing na regido de Sorocaba:
S&o Paulo. Revista Caribefia de Ciencias Sociales (julho 2019). Disponivel em: <
https://lwww.eumed.net/rev/caribe/2019/07/atuacao-profissional-
marketing.html//hdl.handle.net/20.500.11763/caribe1907atuacao-profissional-
marketing > Acessado: 24/04/2023;



LUPETTI. Marcélia. Gestdo da Comunicacédo Mercadol6gica / Marcélia Lupetti. --
Sao Paulo: Cengage Learing, 2009;

LUPETTI, Marcélia. Administracdo em Publicidade: A verdadeira alma do negdcio
/ Marcélia Lupetti. -- S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003;

LUPETTI, Marcélia. Administragdo em Publicidade: A verdadeira alma do negdcio
/ Marcélia Lupetti. -2. ed. - Sdo Paulo: Cengage Learning, 2011;

MARTINS, Zeca, 1958 - Propaganda € isso ai!: Um guia para novos anunciantes e
futuros publicitarios / Zeca Martins, - Sdo Paulo : Saraiva, 2010;

MINAYO, Maria Cecilia de Souza. Ciéncia, técnica e arte: o desafio da pesquisa
social. In Pesquisa Social: Teoria, método e criatividade / Suely Ferreira
Deslandes, Otavio Cruz Neto, Romeu Gomes; Maria Cecilia de Souza Minayo
(organizadora). — Petropolis, RJ: Vozes, 1994;

MENEZES, Thainizia Amanda Nunes de. Mercado de Trabalho Online: Desafio
dos Novos Profissionais de Publicidade e Propaganda da Fronteira Oeste do
Rio Grande do Sul. 2022. 74 p. Trabalho de Concluséao do Curso (Graduacdo em
Comunicacao Social — habilitacdo em Publicidade e Propaganda) - Universidade
Federal do Pampa, Campus S&o Borja, S&o Borja, 2022,

MATRIZ CURRICULAR. Curso de Comunicacao e Publicidade ESPM- SUL,
2023. Disponivel em: <https://www.espm.br/cursos-de-graduacao/comunicacao-e-
publicidade/ > Acessado em: 15/09/2023;

OLIVEIRA-CRUZ, Milena Carvalho B. F. e PETERMANN, Juliana. Entre a Prética e
a Teoria: Algumas Propostas para Pensar o Ensino em Publicidade. Animus -
revista interamericana de comunicacado midiatica, v.17, jan-junho 2010.
Disponivel em: < https://periodicos.ufsm.br/animus/article/view/2372/2465 >
Acessado: 16/05/2023;

O QUE E MBA? ENTENDA COMO FUNCIONA E A IMPORTANCIA
PROFISSIONAL. Insper, 2020. Disponivel em: <
https://www.insper.edu.br/pos-graduacao/mba/o-que-e-
mba/#:~:text=0%20significado%20da%20sigla%20MBA,voltado%20%C3%A0%?20at
ua%C3%A7%C3%A30%20preC3%Altica%?20profissional. > Acessado em:
20/10/2023;

O que sdo KPIs e tudo o que vocé precisa saber sobre os Indicadores de Negdcio.
Resultados digitais, 2023. Disponivel em:
< https://resultadosdigitais.com.br/marketing/kpis/ > Acessado em: 18/10/2023;

PEREIRA, Leonardo. Quais sdo os setores de uma empresa? Dicionario
Financeiro. Se¢do Economia. Disponivel em: <
https://lwww.dicionariofinanceiro.com/setores-empresa/ > Acessado: 03/06/2023;



SANTAELLA, Lucia. Comunicacdo e Pesquisa: Projetos Para Mestrado e
Doutorado / Lucia Santaella. -- 2. ed. -- S0 José do Rio Preto, SP : Bluecom
Comunicacéo, 2010;

SANT’ANNA, Armando. 1929-2001. Propaganda: Teoria, Técnica e Pratica.
Armando Sant’Anna, Ismael Rocha Junior, Luiz Fernando Dabul Garcia. 82 ed. rev. e
ampl. - S&o paulo : Learing, 2013;

SANTOS, Gilmar. Principios da Publicidade. Belo horizonte: Editora UFMG, 2005;

SARMENTO SILVA, R. PINTO LOURENCO, F. M. ALVES FIGUEREDO, R.
ARAUJO SALES, J. D. Aglomerados Varejistas Planejados: O que atrai 0
consumidor com base nos 6P’s do Marketing?. Conjecturas, [S. |.], v. 22, n. 12,
p. 352-375, 2022. Disponivel em: <
https://conjecturas.org/index.php/edicoes/article/view/1507. >Acesso em: 27 jun.
2023;

STUMPF, Ida Regina C. Pesquisa Bibliogréafica. In Métodos e técnicas de
pesquisa em comunicacao / Jorge Duarte, Antonio Barros — organizadores — 2ed.
— 5. Reimpresséo — Sao Paulo: Atlas, 2011;

TOALDO, Mariangela e SILVA, lara. A CRISE DE IDENTIDADE DAS AGENCIAS
DE PUBLICIDADE GAUCHAS. Razo6n y Palabra, nam. 71, febrero-abril, 2010
Universidad de los Hemisferios Quito, Ecuador. Disponivel em: <
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=199514914050 > Acessado: 25/04/2023,;

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de Comunicacgao Organizacional e Prética /
Gaudéncio Torquato. -- Sado Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004,

UFSM, Curso de Comunicacédo Social - Publicidade e Propaganda. PROJETO
PEDAGOGICO DE CURSO. Santa Maria, 2014. Disponivel em: <
https://www.ufsm.br/cursos/graduacao/santa-maria/publicidade-e-
propaganda/projeto-pedagogico > Acessado em: 24/10/2023;

UNIPAMPA, Curso de Comunicacéo Social Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda. PROJETO PEDAGOGICO DO CURSO DE GRADUACAO
BACHARELADO EM COMUNICAQAO SOCIAL - PUBLICIDADE E
PROPAGANDA. Séo Borja, 2023. Disponivel em: <
https://dspace.unipampa.edu.br/handle/riu/135 > Acessado em: 15/09/2023;

ZOLTNERS, A. A; SINHA, P; LORIMER, S. E. Alinhamento das vendas e do
marketing para melhorar o valor para o cliente e para os resultados da empresa. In:
CALDER, B. J; TYBOUT, A. M. Marketing. - 1. ed. - S&o Paulo - Saraiva, 2013. cap.
19, p. 416 e 417.



APENDICE | - FORMULARIO DE RECRUTAMENTO

Prezado(a) participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa que traz como tema
“ATUACAO DOS PROFISSIONAIS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA NO
DEPARTAMENTO DE MARKETING: UMA PESQUISA EXPLORATORIA’,
desenvolvida por Lucas Antonio Fiorini, discente de Graduacdo em Comunicacao
Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do
Pampa (UNIPAMPA), sob orientacdo do Professor Me. Fernando Silva Santor.

O objetivo principal desta pesquisa é compreender como a formacdo em
Publicidade e Propaganda contribui para a atuacdo dos profissionais nos setores ou
departamentos de marketing de empresas. Este formulario serve para encontrar ou
buscar voluntarios para participar desta pesquisa. Os requisitos para o
desenvolvimento deste trabalho s&o: ser graduado(a) em Universidades ou
Faculdades localizadas na regido Sul do Brasil, ser graduado(a) em Publicidade e
Propaganda e estar atuando ou ter atuado em setores ou departamentos de marketing
de empresas localizadas na regido Sul do Brasil. Para fins desta pesquisa, entende-
se que a formacdo em Publicidade e Propaganda abrange as seguintes
nomenclaturas para o curso, sendo estas: Publicidade e Propaganda, Propaganda e

Marketing e Comunicagéao Social - habilitagdo em Publicidade e Propaganda.

1. Vocé aceita participar desta pesquisa?
() Sim
() Néo

(Caso a resposta seja nao, o formulario é encerrado nesta secéao).

2. Autoriza ser gravada(o), para fins de registro?

Descricdo da questdo: A gravacao que sera feita, serd apenas para fins de analise
das informacgdes pelo pesquisador apds o término da entrevista, portanto, ndo havera,
de forma alguma, veiculacao deste material ou qualquer tipo de divulgacédo do mesmao.
As entrevistas serdo armazenadas em local seguro e apenas 0 pesquisador tera
acesso.

() Sim



() Nao

(Caso a resposta seja nao, o formulario € encerrado nesta se¢ao).

Sesséo sobre o participante:

3. Vocé se graduou em Publicidade e Propaganda em uma instituicdo na regidao Sul
do pais? Em qual estado?

Descricdo da questdo: Para fins desta pesquisa, entende-se que a formagdao em
Publicidade e Propaganda abrange as seguintes nomenclaturas para o curso, sendo
estas: Publicidade e Propaganda, Propaganda e Marketing e Comunicacdo Social -
habilitacdo em Publicidade e Propaganda.

() Rio Grande do Sul

() Santa Catarina

() Parana

() Nenhum dos trés estados

(Caso a resposta seja nenhum dos trés estados, o formulario € encerrado nesta

secao).

Outra sessao

4. Informe qual foi a instituicdo de ensino em que vocé se graduou?

(resposta curta)

5. Vocé trabalha em uma empresa localizada na regido Sul do Brasil (Rio Grande do
Sul, Santa Catarina, Parana)?

() Sim

() Néo

(Caso a resposta seja nao, o formulario é encerrado nesta secao).
Outra sessao
6. Em qual estado vocé trabalha?

() Rio Grande do Sul
() Santa Catarina



() Parana

7. Voceé trabalha no setor ou departamento de marketing?
() Sim
() Néo

(Caso a resposta seja nao, o formulario é encerrado nesta secao).

Outra sessao identificacéo do(a) pesquisado(a)

8. Nome?

(resposta curta)

9. Sexo?
() Masculino
() Feminino

() Prefiro ndo informar

10. Qual sua faixa etéaria?
() de 18 a 23 anos

() de 24 a 29 anos

() de 30 a 35 anos

() mais que 35 anos

11. Deixe o seu e-mail e/ou numero de celular com WhatsApp que vocé utiliza com
mais frequéncia, para que possamos entrar em contato com vocé.

(resposta curta)



APENDICE Il - RELACAO DE UNIVERSIDADE COM O CURSO DE PUBLICIDADE
E PROPAGANDA E O E-MAIL DOS COORDENADORES OU DA

COORDENACAO
RS
Instituicdes de Ensino Superior E-mail Natureza Regido
coordenacdo ou
cordenador

Centro Universitario CNEC de Bento Sem contato Privada Bento
Goncalves Goncalves
https://educacaosuperior.cnec.br/bentogoncal (Serra)
ves/cursos/graduacao/bacharelado/29/info
Centro Universitario Ritter dos Reis Sem contato Privada Porto Alegre

(UniRitter)
https://www.uniritter.edu.br/graduacao/publicid

ade-e-propaganda/

(Metropolitana)

Centro Universitario da Serra Gaucha (FSG) Sem contato Privada Caxias do Sul
https://www.fsg.edu.br/graduacao/publicidade- (Serra)
e-propaganda/

Faculdade Integrada de Taquara pprp@faccat.br Privada Taquara
(FACCAT) (Metropolitana)
https://www?2.faccat.br/portal/?g=Comunicaca

0%20Social%20-%20Bacharelado%20-

%20Habilitacao%20em%20Publicidade%20e

%20Propaganda

Faculdade Séo Francisco de Assis (FSFA) Sem contato Privada Porto Alegre
https://www.saofranciscodeassis.edu.br/gradu (Metropolitana)
acao/pp/

Pontificia Universidade Catdlica do Rio marcia.christofoli | Privada Porto Alegre
Grande do Sul (PUCRS) @pucrs.br (Metropolitana)
https://www.pucrs.br/estudenapucrs/cursos/pu

blicidade-e-propaganda/

Universidade de Caxias do Sul (UCS) Sem contato Privada Caxias do Sul
https://www.ucs.br/site/portalcurso/sobre/126/ (Serra)

1/940/

Universidade do Vale do Taquari publicidade@univ | Privada Lajeado (Vales)

(UNIVATES)

ates.br




https://www.univates.br/graduacao/publicidad
e-e-propaganda/informacoes-do-curso

Universidade Federal do Rio Grande do Sul comgrad- Puablica Porto Alegre
(UFRGS) compp@uirgs.com (Metropolitana)
http://www.ufrgs.br/ufrgs/ensino/graduacao/cu

rsos/exibeCurso?cod_curso=1660

Universidade Federal de Santa Maria Publica | pp@ufsm.br Puablica Santa Maria
Santa Maria (UFSM) (Central)
https://www.ufsm.br/cursos/graduacao/santa-

maria/publicidade-e-propaganda

Universidade Feevale (Feevale) publicidadeeprop | Privada Novo
https://www.feevale.br/graduacao/publicidade- | 2danda@feevale. Hamburgo
e-propaganda/coordenacao-e-corpo-docente br (Metropolitana)
Universidade Franciscana (UFN) pp@ufn.edu.br Privada | Santa Maria
https://www.ufn.edu.br/site/ensino/graduacao/ (Central)
publicidade-e-propaganda

Universidade Regional do Noroeste do Estado | Sem contato Privada ljui (Missdes)
do Rio Grande do Sul (Unijui)

https://www.unijui.edu.br/estude/graduacao/cu

rsos/publicidade-e-propaganda-bacharelado-

947

Universidade de Santa Cruz do Sul (UNISC) | Sem contato Privada Santa Cruz do
https://www.unisc.br/pt/cursos/todos-0s- Sul
cursos/graduacao/bacharelado/publicidade-e- (Vales)
propaganda/fale-com-a-coordenacao

Universidade do Vale do Rio dos Sinos anaissb@unisino | Privada Séo Leopoldo

(UNISINOS)
https://www.unisinos.br/graduacao/publicidade

-e-propaganda/sao-leopoldo

s.br

(Metropolitana)




APENDICE Il - MENSAGEM ENVIADA PARA OS COORDENADORES DOS
CURSOS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA DO ESTADO DO RIO GRANDE
DO SUL

Bom dia, (nome da pessoa), tudo bem?

Para dar sequéncia a minha pesquisa de TCC Il, com o tema “ATUAGAO DOS
PROFISSIONAIS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA NO DEPARTAMENTO OU SETOR
DE MARKETING: UMA PESQUISA EXPLORATORIA”, selecionamos os candidatos que

se enquadram no perfil desta pesquisa, para participar da entrevista via Google meet.

O seu perfil foi selecionado, pois atendeu os critérios desta selecdo. Sendo que os
critérios de selecdo foram: (1) estar trabalhando em um setor ou departamento de
marketing; (2) ser formado(a) em uma instituicdo de ensino da regido sul do pais e (3)

estar trabalhando em uma empresa da regiao sul do pais.

A entrevista tera duracao de aproximadamente 20 a 30 minutos, e gostaria de agendar
uma data e horéario que fosse melhor para vocé, entre os dias 02 a 13/10.

A sua participacao nesta etapa € fundamental para a sequéncia nesta pesquisa.
Desde ja, agradeco a sua disponibilidade e fico a disposicdo para agendarmos um

horério o mais breve possivel. Obrigado!!

Att,

Lucas A. Fiorini

Estudante de Comunicacé&o Social - Publicidade e Propaganda
Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA)

Campus Séo Borja - RS



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

APENDICE IV - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Conte-me sobre vocé (Nome, idade, onde mora,quais expectativas que levou a
escolher PP).

Em qual instituicdo, em que ano se formou? Fale um pouco sobre 0 seu percurso
académico.

Depois de formado, quanto tempo demorou para vocé conseguir uma colocacao no
mercado de trabalho na area da sua formacéo? Fale um pouco da sua experiéncia
profissional.

Vocé se lembra de componentes curriculares, experiéncias ou projetos feitos na
Universidade e que auxiliam no seu dia a dia ou em alguma atividade que vocé
desenvolve?

Depois de formado, vocé buscou algum outro tipo de formacgéo para complementar o
seu conhecimento? Se sim, qual e por qué?

O seu curso tinha algum projeto ou atividade que proporciona networking com

profissionais que atuam em setores ou departamentos de marketing?

Qual é a empresa que vocé trabalha e qual é o seu ramo de atuacao?

Tem algum tipo de site ou documento que fale sobre o setor de marketing e a
estruturacdo do setor ou departamento de marketing da sua empresa?

Qual a funcéo que vocé exerce?

Quanto tempo faz que vocé atua nessa empresa ou desenvolve essa funcao?
Expliqgue como o setor ou departamento de marketing € estruturado e organizado?
Expliqgue como funcionam os fluxos de trabalho e de comunicacdo no
setor/departamento ou entre setores?

Quiais as atividades que o setor ou departamento de marketing desenvolve dentro da
empresa?

Como esse departamento ou setor € chamado e como se estabelece a estrutura
entre vocé até a figura principal da sua empresa? (Presidente ou dono da empresa)
Vocé exerce algum outro tipo de funcdo que ndo seja focado no departamento ou

setor de marketing? Se sim, explique.

Como foi o processo de selegéo para o seu ingresso na empresa? Como é feito o
processo de selecdo para sua equipe?

Se o critério de selecdo envolver ter formacao em Publicidade.



APENDICE V - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Prezado(a) participante,

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa que traz como tema
“ATUACAO DOS PROFISSIONAIS DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA NO
DEPARTAMENTO DE MARKETING: UMA PESQUISA EXPLORATORIA”,
desenvolvida por Lucas Antonio Fiorini, discente de Graduagdo em Comunicacao
Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do
Pampa (Unipampa), sob orientacéo do Professor Me. Fernando Silva Santor.

O objetivo principal desta pesquisa é compreender como a formacdo em
Publicidade e Propaganda contribui para a atuacao dos profissionais nos setores ou
departamentos de marketing de empresas. O convite a sua participacao se deve aos
requisitos para participar desta pesquisa: ser graduado(a) em Universidades ou
Faculdades localizadas na regido Sul do Brasil, ser graduado(a) em Publicidade e
Propaganda e estar atuando ou ter atuado em setores ou departamentos de marketing
de empresas localizadas na regido Sul do Brasil.

A sua participacdo se dard de modo voluntario, dando o poder de escolha e
autonomia para o entrevistado decidir se quer participar ou permanecer, bem como
retirar sua participagcdo a qualquer momento. Para que esta entrevista ocorra da
melhor maneira possivel, serdo tomadas as seguintes medidas, para que assim
assegure a confidencialidade e a privacidade das informagdes:

1. Apenas os pesquisadores do projeto, que se comprometeram com o dever de
sigilo e confidencialidade, terdo acesso a seus dados e nao fardo uso destas
informagdes para outras finalidades;

2. O material coletado sera armazenado em local seguro;

3. Qualquer dado que possa identifica-la(o) sera omitido na divulgacdo dos
resultados da pesquisa.

A entrevista se dara do modo em que o aplicador fara perguntas de um roteiro
de entrevista, de modo online, somente com a permissao do(a) entrevistado(a). A
duracéo da entrevista sera de aproximadamente uma hora e a qualquer momento o
entrevistado(a) podera solicitar ao pesquisador informacdes sobre a sua participacéo

ou sobre a pesquisa. Se houver algum dano, decorrente da presente pesquisa, 0(a)



entrevistado(a) tera direito a indenizacao, através das vias judiciais, como dispde o
Cadigo Civil, o Codigo de Processo Civil, na Resolucéo no 466/2012.

Ao final da pesquisa, todo material serd mantido em arquivo, por pelo menos 5
anos, conforme Resolugao 466/12 e 510/16 do CNS e orientagdes do CEP/Unipampa
e com o fim deste prazo serd descartado. Os resultados serdo enviados aos
participantes antes da defesa final do trabalho de conclusdo de curso. Este trabalho
também poderd ser apresentado pelo pesquisador em eventos académicos ou
publicado em formato de artigo em revistas cientificas da area.

A pesquisa néo trara beneficios imediatos a(ao) participante, mas esperamos
gue possa contribuir para a formacéo académica de outros académicos de cursos de
Publicidade e Propaganda e para outros trabalhos desta mesma tematica. A entrevista
envolve perguntas relacionadas a rotina de trabalho do(a) entrevistado(a) e sua
vivéncia académica quando cursou Publicidade e Propaganda. Em caso de
desconforto do ponto de vista emocional ou psicolégico a(o) participante pode optar
por ndo responder alguma pergunta caso ela cause algum mal-estar. A(0)
entrevistada(o) pode interromper a entrevista caso queira.

Em caso de duvida quanto a conducéo ética do estudo, entre em contato com
o Comité de Etica em Pesquisa da Unipampa. O Comité é formado por um grupo de
pessoas que tém por objetivo defender os interesses dos participantes das pesquisas
em sua integridade e dignidade e assim, contribuir para que sejam seguidos padrées
éticos na realizacdo de pesquisas.

Este termo deve ser redigido em duas vias, sendo uma para o participante e
outra para o pesquisador. Ainda, todas as paginas devem ser rubricadas. O
documento pode ser assinado atraves da assinatura digital.

Tel do CEP/Unipampa: (55) 3911-0202, voip 8025

E-Mail: cep@unipampa.edu.br Comite de Etica em Pesguisa Unipampa

https://sites.unipampa.edu.br/cep/

Endereco: Campus Uruguaiana — BR 472, Km 592
Prédio Administrativo — Sala 7A

Caixa Postal 118 Uruguaiana — RS

CEP 97500-970

Contato com o pesquisador responsavel: Lucas Antonio Fiorini



Tel: (55) 9 9606-3110 E-mail: lucasfiorini.aluno@unipampa.edu.br

Fernando Silva Santor (orientador da pesquisa)
Tel: (55) 984160895 E-mail: fernandosantor@unipampa.edu.br

Séo Borja, dia 02 de 2023

Nome e Assinatura do Pesquisador — (pesquisador de campo)

Informo que entendi os objetivos e condicBes de minha participacdo na pesquisa
intitulada “ e

concordo em participar.

Autorizo o registro de imagem por filmagem.

N&o autorizo o registro de imagem por filmagem.

(Assinatura do participante da pesquisa)

Nome do participante:
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